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RESUMO

MOLARI, Beatriz. Imagens de mulheres na publicidade brasileira: o que pensam as e 0s
profissionais de criacdo. 2023. 231 f. Tese (Doutorado em Sociologia) — Universidade Estadual
de Londrina, 2023.

H& décadas, tedricas feministas discutem as problematicas sobre a veiculagdo de imagens de
mulheres na contemporaneidade. Em relacdo a publicidade, a critica esta no fato de que esta
modalidade de comunicacdo colabora para a criagdo de modelos de interpretacdo que séo
articulados na forma como as mulheres se definem e como elas sdo concebidas por outros
individuos nas interagdes sociais. Neste cendrio, a partir de um arcaboucgo centrado na Teoria
das Representacdes Sociais, na perspectiva interseccional e em discussdes sobre reflexividade
e agéncia, este estudo tem como objetivo compreender o que pensam 0s e as profissionais que
atuaram na producao de contetdos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 sobre os modos de
retratar mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na
televisao aberta e entender o sentido que esses e essas profissionais atribuem a acdo de retratar
mulheres em materiais que correspondam aos recortes mencionados. De carater qualitativo, esta
investigacdo esta alinhada a corrente tedrica da Sociologia Compreensiva, que visa apreender
a realidade vivenciada socialmente. Para isso, foram realizadas 16 entrevistas semiestruturadas
com profissionais indicados e indicadas por 8 agéncias de publicidade coparticipantes desta
tese. As entrevistas transcritas foram analisadas pela analise de conteudo. As principais
conclusdes apontam que, para 0s sujeitos da pesquisa, no setor de beleza/cosméticos prevalece
a associacdo entre beleza e mulheres, seja na propagacdo de uma ideia restritiva de aparéncia
ou na retratacdo de diferentes racas, formas fisicas, sexualidades e profissdes. No setor de
cervejarias, os sujeitos, sobretudo as mulheres, mencionaram a objetificacdo, pratica menos
realizada tendo em vista o receio de uma reacao contraria dos publicos. Em ambos o0s setores,
o sentido de retratar mulheres é econdmico e representacional, pois, para os e as profissionais,
as representacdes favorecem a identificacdo do publico, o que contribui para a venda e, também,
colabora na ampliacdo das possibilidades de atuacdo social para elas. Todavia, 0s sujeitos
ressaltaram que as relac6es de poder estabelecidas entre agentes do setor publicitario, sendo as
anunciantes, as agéncias de publicidade e a concorréncia, promovem, com maior frequéncia,
retratacdes de mulheres brancas, magras e jovens. Considerando as representacfes sociais dos
e das profissionais, concluo gque este cenario excludente é resultado de situacfes de injustica
econdmica, relacionada a precariedade de acesso ao mercado de trabalho da publicidade no
Brasil; e de injustica cultural, pois as representacdes sdo feitas a partir de padrdes institucionais
que reforcam opressdes interseccionais. Este contexto, concluo, requer politicas de
redistribuicdo e de reconhecimento, para que a reorganizacdo do trabalho nas agéncias de
publicidade no pais permita incluir grupos sociais excluidos destes espagos, 0 que colabora para
retratacGes construidas a partir de autopercepcdes e para a valorizagcdo de identidades
desprezadas, bem como para a alteracdo de sistemas de representacao visando a paridade de
participagao social.

Palavras-chave: imagens de mulheres; publicidade brasileira; interseccionalidade.



ABSTRACT

MOLARI, Beatriz. Women depictions in Brazilian advertising: what think the creative
professionals. 2023. 231 f. Tese (Doutorado em Sociologia) — Universidade Estadual de
Londrina, 2023.

For decades, feminist theorists discuss the issues surrounding the women depictions
dissemination in contemporaneity. Regarding advertising, the criticism lies in the fact that this
communication modality contributes to the creation of interpretation models that are articulated
on how women define themselves and how they are conceived by other individuals in social
interactions. In this context, from a framework centered on Social Representation Theory, on
the intersectional perspective and on discussions about reflexivity and agency, this study aims
to understand what male and female professionals who worked in Brazilian advertising content
production between 2015 and 2021 think about ways of depict women in campaigns in the
beauty/cosmetics and breweries sectors served on broadcast television; and to understand the
meaning that these professionals attribute to the act of depict women in materials that
correspond to the mentioned clippings. With a qualitative nature, this study is aligned with the
theoretical approach of Comprehensive Sociology, which strives to apprehend the socially
experienced reality. For this purpose, 16 semi-structured interviews were carried out, with male
and female professionals indicated by 8 advertising agencies co-participating in this
dissertation. The transcribed interviews were analyzed by using content analysis. The main
conclusions indicate that, for the research subjects, the association between beauty and women
prevails in the beauty/cosmetics sector, whether in a restrictive idea of appearance spreading or
in the depiction of different races, physical forms, sexualities, and professions. In the brewery
sector, the subjects, especially women, mentioned objectification, a less common practice, due
to the fear of an opposite reaction from the crowd. In both sectors, the meaning of depicting
women is economic and representational, since for male and female professionals
representations favor the crowd identification, which contributes to sales and to broaden the
social action possibilities for them. However, the subjects emphasized that the power relations
established between the advertising sector agents, namely advertisers, the advertising agencies
and the competition promote, frequently, depiction of white, thin and young women.
Considering the social representations of male and female professionals, | conclude that this
excluding scenario results from economic injustice situations, related to precariousness access
to the advertising labor market in Brazil; and from cultural injustice, as representations are made
from institutional standards that reinforce intersectional oppressions. This context, | conclude,
requires redistribution and recognition policies, so that the work reorganization in Brazilian
advertising agencies allows the inclusion of social groups excluded from these spaces, which
collaborates to depictions developed from self-perceptions and to the despised identities
valorization, as well as to the representation systems amendment, aiming at the social
participation parity.

Keywords: Women Depictions; Brazilian Advertising; Intersectionality.
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1 INTRODUCAO

A publicidade ¢ uma modalidade de comunicacéo frequentemente empregada
no Brasil contemporaneo. 1sso se da, dentre outros motivos, devido ao impacto econdmico que
a publicidade produz, pois, como mostra o estudo desenvolvido pela Deloitte, empresa de
consultoria empresarial, a partir de contratagdo do Forum de Autorregulamentacdo do Mercado
Publicitario (CENP), em 2020, foi verificado um incremento de R$ 8,54 na economia brasileira
a cada R$1 aplicado em publicidade®. Assim, o estudo estima que os R$ 49 bilhdes de reais
investidos na compra de espacos publicitarios em 2020 geraram um impacto de R$ 418,8
bilhdes na economia do Brasil, o que seria equivalente a 6% do Produto Interno Bruto do pais
(Deloitte, 2021).

Além da economia, a publicidade esta estritamente relacionada a cultura de
uma sociedade, que, compreendida neste estudo como o conjunto de sistemas de classificacéo
e formagdes discursivas que significam coisas para os individuos que integram uma organizagao
social (Hall, 1997, 2016), ¢ a fonte de onde a publicidade retira referéncias para a producdo de
conteddos. Essas referéncias, por sua vez, retornam para a sociedade, movimento esse que
reitera os significados e discursos difundidos que s&o mobilizados na formacao de identidades
e nos processos de interpretacéo realizados nas interagdes sociais.

H& décadas, tedricas feministas discutem as problematicas acerca das
imagens sobre as mulheres difundidas na sociedade contemporanea (Friedan, 1971; Gonzalez,
1982, 1984; Wolf, 1992; hooks, 2019a; Mufioz-Mufioz; Martinez-Ofia, 2019). Dentre 0s
apontamentos delas, destaca-se a critica de que as imagens veiculadas sobre as mulheres criam
modelos que contribuem para como elas definem a si proprias e como devem se apropriar dos
sentidos incorporados aos padrbes que Ihes sdo demonstrados (Mota-Ribeiro, 2003). Diante
deste cenério, sdo evocados questionamentos acerca dos modos de retratar mulheres na
publicidade.

No contexto brasileiro, pesquisas realizadas por pesquisadoras e
pesquisadores perpassaram tematicas correlatas a este tema (Gastaldo, 2002; Beleli, 2005;
Instituto Patricia Galvao, 2013; Viegas, 2015; Heads, 2017; Hamlin; Peters, 2018; Berveglieri;
Coelho, 2019; Malta; Silva, 2019; Campos; Felix, 2020). Estes estudos desenvolveram

discussOes tedricas; analises de andncios; e investigacdes a partir das percepc¢des do publico

! Foi aplicado no estudo o modelo econométrico, que analisa a correlacéo entre o valor bruto investido em compra
de midia e o Produto Interno Bruto do Brasil. Esse modelo foi desenvolvido pela Deloitte no Reino Unido e
adaptado para validar o impacto da publicidade no contexto brasileiro (DELOITTE, 2021).
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sobre campanhas publicitarias. Neste cenario, faltava investigar a compreenséao dos agentes que
atuam cotidianamente na produgdo de conteudos publicitarios no Brasil, lacuna que proponho
preencher com este estudo.

A proposta de investigacdo se mostrou coerente com a abordagem de
representacdo social desenvolvida por Serge Moscovici (1978, 2015) na sua Teoria das
Representacdes Sociais. Nesta concepcéo, as representacdes sociais emergem em situacgdes de
conflito no sistema representacional de uma cultura (Duveen, 2015), o que, em relacdo aos
modos de retratar mulheres na publicidade, se mostra evidente quando focalizados episodios de
reagOes a certos contetidos publicitarios veiculados no Brasil?.

As representacdes sociais séo compreendidas neste estudo como uma forma
de conhecimento elaborada socialmente que colabora na construcdo de uma realidade comum
para um grupo (Jodelet, 1993). Constituem um tipo de pensamento social, que estabelece
relagbes com o0s processos que afetam a vida, as comunicagfes sociais € 0S mecanismos
definidores de identidades e especificidades dos sujeitos sociais, bem como das relagdes entre
individuos e grupos (Jodelet, 2015). Considerando este arcabouco tedrico-metodoldgico,
saliento que objeto de estudo desta tese sdo as representacdes sociais das e dos profissionais
que atuaram na producdo de contetdos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 sobre 0s modos
de retratar mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas
na televisdo aberta no pais.

Defendo que as experiéncias das mulheres ndo podem ser abordadas por uma
descricdo universal. Nas teorias feministas, concebe-se que as preferéncias e interesses
considerados por elas sdo descritos pelo o que Ihes é percebido como possivel (Phillips, 2007;
Biroli, 2013). Assim, os eixos de opressdo® de género, de raca, de classe, de geracio e de
sexualidade, que restringem 0 acesso aos recursos sociais, educacionais, econdmicos,
simbolicos etc. em uma sociedade, delimitam as posi¢cdes sociais ocupadas e as possibilidades
de experiéncias. Com base nesse entendimento, mobilizo a perspectiva interseccional neste

estudo.

2 Exemplos:

Skol ir& trocar campanha ap6s acusagdo de “apologia ao estupro”. Disponivel em:
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-estupro-skol-ira-
trocar-frases-de-campanha.html. Acesso em: 11 nov. 2021.

Marca de mobveis ironiza acusagdes de machismo e gera polémica. Disponivel em:
https://exame.com/marketing/marca-de-moveis-ironiza-acusacoes-de-machismo-e-gera-polemica/. Acesso em:
11 nov. 2021.

Anlincio da Heineken nas redes é acusado de assumir tom machista. Disponivel em:
https://gkpb.com.br/51831/anuncio-heineken-machismo/. Acesso em: 11 nov. 2021.

3 Neste estudo, o termo opressdo significa “[...] qualquer situago injusta em que, sistematicamente e por um longo
periodo, um grupo nega a outro grupo o acesso aos recursos da sociedade” (Collins, 2019, p. 33).
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A sociologa e professora afro-americana Patricia Hill Collins (2017) explica
que a emergéncia da interseccionalidade esta relacionada a um movimento amplo de mulheres,
composto pelas afro-americanas; as mexicanas e outras latinas; indigenas; e as mulheres
asiaticas, que evidenciaram, desde os anos de 1960, a inter-relacdo entre a raca, a classe, o
género e a sexualidade em suas experiéncias de vida. Como a pesquisadora ressalta, tal
evidéncia posiciona a origem da interseccionalidade nos movimentos sociais, sendo que, a partir
da década de 1980, a entrada das mulheres de cor na academia proporcionou a integracdo de
projetos de conhecimento que abordavam a raca, a classe, 0 género e a sexualidade como
constituintes dos sistemas de poder. Segundo a intelectual feminista afro-americana Kimberlé
Crenshaw (2002), a interseccionalidade visa abordar as consequéncias estruturais e as
dindmicas da interacdo de dois ou mais eixos de opressdo, demonstrando como (re)criam
desigualdades que delimitam as posicdes das mulheres e constituem aspectos de
desempoderamento.

No Brasil, algumas pesquisadoras também chamaram atencdo para as
dindmicas de interacdo de dois ou mais eixos de opressdo. Na década de 1980, a professora e
antropologa Lélia Gonzalez (1984) abordou, em seu texto Racismo e sexismo na cultura
brasileira, a questdo da mulher negra no Brasil considerando que 0 racismo e 0 sexismo
interagem na construgdo de imagens opressivas. A filosofa e escritora Sueli Carneiro também
se voltou para a situagdo das mulheres negras brasileiras e analisou a intersec¢do de dois ou
mais eixos de opressao no livro Racismo, sexismo e desigualdade no Brasil, publicado em 2011,
gue reune artigos, escritos por Carneiro entre 2001 e 2010, que abordam como o racismo e 0
sexismo estdo presentes no contexto brasileiro. Ressalto, entdo, que o entendimento de que dois
ou mais eixos de opressdo interagem entre si na formulagéo das posic¢des sociais das mulheres
é algo tensionado nacionalmente desde a década de 1980, porém sem a nomenclatura da
interseccionalidade.

A retratacdo das mulheres esta relacionada a posicdo ocupada por elas em
uma sociedade. O reconhecimento das vivéncias especificas delas é afetado por processos
politico-sociais. A revolucdo cultural, sobretudo a partir da segunda metade do século XX,
promoveu valores que enfatizam os direitos de grupos sociais minorizados, como as mulheres
(Norris; Inglehart, 2019). No Brasil, esta pauta foi intensificada, a partir de 2002, nos governos
de Luiz Inécio Lula da Silva e de Dilma Rousseff, ambos do Partido dos Trabalhadores, sendo
ela retirada do cargo, em 2016, através de um golpe politico orquestrado por parlamentares
opositores. Os programas de governo dos politicos que ocuparam a Presidéncia da Republica

nos anos seguintes (2016-2022), sendo Michel Temer e Jair Bolsonaro, promoveram o
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desmonte da participacdo das mulheres na esfera publica (Aguiar; Pereira, 2019) e se
posicionaram contrarios a agenda de género.

No campo publicitario, no ano de 2015, a difusdo do femvertising, conceito
explicado por Samantha Skey, diretora executiva da plataforma SheKnows, no Advertising
Week, evento internacional de publicidade realizado no final de 2014, promoveu a retratagéo
de mulheres centrada nas reivindicagdes dos movimentos feministas. Apesar de ser possivel
encontrar conteudos com este direcionamento veiculados anteriormente ao fato, a fala de Skey
foi um marco para o setor, que, a partir do ocorrido, mobilizou com maior frequéncia o
femvertising como estratégia na producédo de contetdos publicitarios que retratam mulheres. O
contexto sociopolitico brasileiro descrito e as mudancas promovidas pelo femvertising expdem
a existéncia de um ponto de tensdo, que gera diferentes interpretacGes sobre a atuacao social
das mulheres no pais. Com base nisto, foi considerado o periodo de 2015 a 2021 como o
intervalo temporal deste estudo, sendo este Gltimo 0 ano em que as entrevistas foram realizadas.

O setor publicitério brasileiro € amplo, o que reivindicou que fossem
aplicados recortes. Para este estudo, foram selecionados os segmentos de beleza/cosméticos e
cervejarias por se tratarem de mercados de grande atuacdo no pais (Weber, 2020; Alvarenga,
2021). Além disso, estes setores estdo vivenciando um momento de desconstrugdo de ideias
sobre seus consumidores. Apesar das mulheres ainda serem o publico principal da maioria das
campanhas do setor de beleza/cosméticos, nota-se uma crescente procura de produtos desta
categoria por parte dos homens (Gotto, 2020). No setor de cervejarias, por sua vez, ja é
constatado um aumento no consumo de cervejas por mulheres (Consumo..., 2021). Escolhidos
0s setores e as marcas, foi estabelecido um recorte pelo meio de comunicacgéo, sendo a televisdo
aberta devido a sua grande inser¢do nos domicilios brasileiros (IBGE, 2022a).

A proposicdo teorica escolhida delimita que a representacdo social é sempre
de alguém (sujeito, seja individual ou coletivo) sobre algo (objeto de representacGes sociais)
(Moscovici, 1978; S4, 1998). Neste estudo, os objetos de representacdes sociais sdo 0s modos
de retratar mulheres na publicidade brasileira e os sujeitos séo os e as profissionais que atuaram
na producdo de contetdos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021.

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados mediante a colaboracdo de
agéncias de publicidade atuantes no pais. Para isso, foi realizada uma pesquisa no meio digital
a fim de identificar as agéncias de publicidade que atenderam marcas dos setores selecionados
durante o recorte temporal trabalhado. O procedimento resultou em 23 agéncias, sendo que 3
ndo estavam mais em atividade, de modo que foram consultadas 20 agéncias sobre uma possivel

colaboragéo neste estudo. Destas, 10 concordaram em colaborar com a pesquisa, sendo que 2
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ndo retornaram o contato quando foi solicitado que indicassem participantes para a entrevista.
Assim, 8 agéncias colaboraram na realizacdo desta tese. Ressalto que as agéncias publicitérias,
além de agentes que impactam os modos de retratar mulheres na publicidade brasileira, também
sdo concebidas nesta pesquisa como contextos em que sdo estabelecidas redes de comunicacéo
formal ou informal e interacOes entres profissionais e a empresa. Isto justifica o recorte por
setores empregado pois, segundo Jodelet (1993), as instancias, relagdes institucionais e redes
de comunicacdo intervém na elaboracdo de representacfes sociais, de modo que a agéncia ja
ter atendido anunciantes de beleza/cosméticos e/ou cervejarias demonstra que a mesma possuli
experiéncia na producédo de contetdos publicitarios para estes segmentos.

A participacdo das agéncias de publicidade se deu por meio da indicacdo de
dois/duas profissionais para a etapa de coleta de dados por entrevista semiestruturada. O critério
do ou da profissional atuar na producdo de contetdos publicitarios para os setores de
beleza/cosméticos ou cervejarias nas agéncias selecionadas foi estabelecido como algo
preferivel, mas ndo excludente, tendo em vista que era possivel que a pessoa ndo atendesse uma
anunciante destes setores no momento da entrevista, mas ja ter produzido contetidos para 0s
segmentos em outras agéncias; ou mesmo que o ou a profissional fosse consultado ou
consultada sobre algum contetdo dos setores escolhidos. Saliento que a escolha dos sujeitos
da pesquisa se deu por entender que, enquanto agentes importantes do processo de criagao de
contetidos publicitarios, os e as profissionais possuem a capacidade de agir no mundo e que
estdo inseridos em um contexto social de interacdo e de inscricdo (Giddens, 2009; Jodelet,
2009). Ao total, foram 16 entrevistas semiestruturadas realizadas de junho a novembro de 2021,
que, devido a pandemia da Covid-19, ocorreram por meio da plataforma de videoconferéncias
Google Meet.

Assim sendo, o problema sociolégico deste estudo é constituido pelas
seguintes questbes: Como o0s e as profissionais que atuaram na producdo de contelddos
publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 compreendem os modos de retratar mulheres em
campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no
territorio nacional? Qual sentido esses e essas agentes atribuem a agdo de retratar mulheres
nestas especificagdes?

Considerei como hipoteses neste estudo que 0s sujeitos da pesquisa
compreendem que 0s modos de retratar mulheres em campanhas dos setores de
beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no pais estdo ancorados em ideias
de independéncia, feminilidade, diversédo, beleza, juventude, consumismo e objetificacdo, essas

que sdo objetivadas em situacdes que reiteram o argumento comercial do produto anunciado. E
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ainda que os e as profissionais atribuem um duplo sentido a acdo de retratar as mulheres na
publicidade brasileira: econémico e representacional. O primeiro sentido esta relacionado ao
sistema econdmico, pois retratar mulheres de diferentes racas, sexualidades e idades favorece a
identificacdo e 0 entendimento de que o produto anunciado é para o publico ali representado, o
que amplia os nichos de mercado e, consequentemente, as vendas. O sentido representacional
esta relacionado as discussdes sobre retratagdes de mulheres plurais, que sdo promovidas por
diferentes agentes, como o publico, a concorréncia, as anunciantes, as agéncias de publicidade
e 0s e as profissionais. Este cenario expbe as diversas relacdes de poder que perpassam a
construcdo de contetidos publicitarios no Brasil.

O presente estudo tem como objetivo geral compreender o0 que pensam 0s e
as profissionais que atuaram na producdo de contetdos publicitarios no Brasil entre 2015 e
2021 sobre os modos de retratar mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e
cervejarias veiculadas na televisdo aberta no pais e entender o sentido que esses e essas
profissionais atribuem a ac&o de retratar mulheres em materiais que correspondam aos recortes
mencionados.

Com base nisso, foram estabelecidos trés objetivos especificos:

a) Identificar, em documentos sobre a regulamentacdo, a conduta
profissional e a producdo de conteldos publicitarios, como entidades do setor abordam as
especificidades de género, de racga, de classe, de geracdo e de sexualidade em orientacGes que
versam sobre 0os modos de retratar figuras humanas em contetdos publicitarios veiculados no
Brasil, especificamente, em campanhas dos segmentos de beleza/cosméticos e cervejarias;

b) Investigar como o0s e as profissionais que atuaram na producdo de
conteidos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 compreendem os modos de retratar
mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisao
aberta no pais;

c) Entender qual sentido os e as profissionais atribuem & acdo de retratar
mulheres em conteudos publicitarios que correspondam aos recortes aplicados na investigacao.

Como a minha tese, concebo que os modos de retratar mulheres em
campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no
Brasil foram reestruturados considerando as mudancas sociais em torno da atuacéo social delas
na contemporaneidade. Sem invalidar tais avancos, ressalto que desigualdades proprias da
organizacdo da atividade publicitaria no pais contribuem para situacdes de injustica social.

Neste cenario, os e as profissionais (em especial as mulheres) e dados sobre a baixa presenca
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de mulheres em departamentos de criacdo e em cargos de lideranca* demonstram a necessidade
de acBes que, interpreto, abrangem politicas de redistribuicdo e de reconhecimento (Fraser,
2002, 2006, 2007, 2012), como a reorganizacdo da divisdo do trabalho nas agéncias de
publicidade no Brasil para incluir pessoas excluidas deste espaco; e a valorizacdo das
identidades desprezadas, que contempla a alteracdo de sistemas de representacdo que
promovem o desprestigio social de algum grupo social. Isto € possivel por meio da implantac&o
de programas de contratacdes criados a partir de parcerias com iniciativas que atuam na insercao
de mulheres®, pessoas negras® e LGBTQIAP+’ no mercado de trabalho brasileiro. Partindo de
uma concepcao bidimensional de justica, como proposto pela autora, concebo que tais agdes se
complementam, visto que a entrada de profissionais com experiéncias de vida diversas colabora
para que as representacdes difundidas pela publicidade sejam criadas a partir de uma percep¢éo
posicionada, de quem vivencia a situacao retratada.

Trata-se, portanto, de um estudo qualitativo. Segundo Maria Cecilia de Souza
Minayo (1994, p. 21-22), nas ciéncias sociais, a pesquisa qualitativa se preocupa com questoes
que ndo podem ser quantificadas, ou seja, lida com “[...] o universo de significados, motivos,
aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espa¢o mais profundo das
relacdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagédo de
variaveis”. Frente a isso, destaco que esta pesquisa se alinha a corrente tedrica da Sociologia
Compreensiva, que possui como tarefa central compreender a realidade humana vivenciada
socialmente (Minayo, 1994). A autora evidencia que a Sociologia Compreensiva centraliza a
subjetividade na compreensdo do sentido da vida em sociedade, pois a concebe como
constitutiva do social, de modo que os pesquisadores e as pesquisadoras que seguem essa
corrente lidam com a vivéncia e a experiéncia dos sujeitos; a cotidianidade; e as instituicoes
como resultados das agdes humanas, isso visando®[...] compreender e explicar a dindmica das

relagdes sociais que, por sua vez, sdo depositarias de crencas, valores, atitudes e habitos”

4 Mulheres sdo 20% da criacdo das agéncias. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/19duca¢d0191919/2016/01/12/mulheres-ver-20-porcento-da-
criacao-das-agencias.html. Acesso em: 31 jul. 2021.

Trés anos depois, mulheres séo 26% na criacdo. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/19ediacdes190/2019/01/21/dois-anos-depois-mulheres-ver-26-na-
criacao.html. Acesso em: 31 jul. 2021.

5> A startup More Girls é um exemplo de iniciativa que visa colaborar com a insercédo de mulheres no mercado
publicitério brasileiro. Para isso, foi criada uma plataforma que redne curriculos de publicitarias que atuam no
Brasil.

® A Indique uma Preta dispde de um portal de vagas para pessoas negras e oferece consultoria para empresas sobre
a insercao de pessoas negras no quadro de funcionérios.

7 O Observatério da Diversidade na Propaganda tem como objetivo impulsionar a contratagdo de grupos
minorizados na area de comunicagdo. A iniciativa, fundada em 2021, iniciou as suas atividades visando contribuir
para a representatividade da comunidade LGBTQIAP+ na comunicacgdo brasileira.
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(Minayo, 1994, p. 24). Essa definicdo reitera o enquadramento deste estudo na corrente tedrica
mencionada, pois se trata de uma investigacdo que perpassa as vivéncias e agdes dos sujeitos
realizadas no exercicio da profissdo no setor publicitario brasileiro.

Saliento que a problematica deste estudo esta alinhada a minha experiéncia
em pesquisa com o tema, a saber, 0s modos de retratar mulheres na publicidade brasileira. Desta
atuacdo sdo originarios diversos estudos, dentre artigos publicados em peridédicos académicos
e trabalhos em anais de eventos. Destaca-se o trabalho de conclusdo do curso Representacdes
do feminino: a imagem da mulher brasileira nas campanhas de maquiagem (Molari, 2017),
orientado pela professora doutora Dirce Vasconcellos Lopes e defendido em 2017, produzido
para a finalizacdo do curso de graduagdo em Comunicagdo Social — habilitacdo em RelagcOes
Publicas, da Universidade Estadual de Londrina; e a dissertacdo Mulher-produto: a violéncia
simbdlica de género na publicidade julgada pelo Conar (Molari, 2019), orientada pelo
professor doutor Rodolfo Rorato Londero e defendida em 2019 no &mbito do Programa de Pds-
graduacdo em Comunicac¢do, também da Universidade Estadual de Londrina.

Esta tese esta organizada em seis capitulos, além desta introducdo. O primeiro
discute os modos de retratar mulheres na publicidade tendo em vista o contexto brasileiro e as
discussdes que perpassam o tema. O segundo capitulo disserta sobre os aspectos tedricos-
metodoldgicos da Teoria das Representagdes Sociais, arcabouco mobilizado neste estudo, e
apresenta os sujeitos da pesquisa e a metodologia selecionada para analise dos dados. O terceiro
capitulo realiza o objetivo especifico a) e, para isso, discute a forma como as institui¢cbes do
setor publicitario brasileiro versam sobre a producao de conteidos que representem mulheres.
Considerando isto, foi realizada uma andlise documental de materiais que abordam a
regulamentacdo, a conduta profissional e a producdo de contedos publicitarios no Brasil. O
qguarto e o quinto capitulo sdo dedicados as analises e interpretacbes. Assim, realizam,
respectivamente, os objetivos especificos b), que contempla compreender as representacfes
sociais dos e das profissionais acerca dos modos de retratar mulheres em campanhas dos setores
de beleza/cosmeéticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no Brasil; e c), que disserta
sobre o sentido atribuido pelos sujeitos da pesquisa & acéo de retratar mulheres em conteddos
publicitéarios que correspondem aos recortes aplicados na investigagdo. Por fim, o sexto e ultimo

capitulo apresenta as consideracgdes finais desta tese.
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CAPITULO 1 — UM OLHAR FEMINISTA SOBRE OS MODOS DE RETRATAR AS
MULHERES

Presentes no cotidiano dos individuos, os meios de comunicacdo de massa
sdo locais de grande producdo e circulagdo de representagfes sociais. Dentre a grande
quantidade de informagBGes comunicadas por esses meios, ha a publicidade, que se vale
frequentemente de figuras humanas construidas com base em referéncias de género, de raga, de
classe, de geracdo e de sexualidade para promover a assimilacdo da mensagem e 0
comportamento de consumo.

Antes de dissertar sobre a publicidade e suas especificidades, é importante
descrever 0 que compreendo por essa técnica comunicacional. O presente estudo concebe a
publicidade como uma forma de comunicacgéo que visa dar destaque para determinado produto,
servigo ou ideia (Maranhdo, 1988; Dyer, 1982; Malta, 2013). Quando se fala em dar publicidade
a algo, entende-se que envolve tornad-lo de conhecimento publico por meio da promocéo do
acesso as informacdes. Acrescenta-se 0 entendimento de que a publicidade visa sempre
conduzir ao consumo, pois reforca essa pratica como uma necessidade social e cultural
(Maranhé&o, 1988).

O consumo propagado pela publicidade ocorre por meio da reproducéo de
necessidades que nao sdo proprias dos individuos, mas dos fabricantes dos produtos, o que as
torna, na concepcdo de Sut Jhally (1995), necessidades falsas. Nesse sentido, Maria Arminda
do Nascimento Arruda (2015, p. 60) ndo entende que a publicidade seja responsavel pela
geracdo das necessidades de consumo, mas concebe que as possibilidades séo determinadas
pela producdo, pois “ela ¢ a matriz geradora das ‘caréncias’, que, por sua vez, sao
historicamente situadas”. Caso trabalhasse apenas com o objetivo de informar como um produto
pode suprir as necessidades dos individuos, a publicidade dependeria da existéncia prévia de
uma caréncia, o que inviabilizaria uma economia de mercado baseada na producdo e consumo
de bens. Ao criar o desejo pela mercadoria, a publicidade organiza e garante o mercado
adequado para os produtos, mesmo que para isso tenha que moldar interesses pessoais (Dyer,
1982; Leiss; Kline; Jhally, 1986; Jhally, 1995). Dessa forma, entendo que a publicidade opera
no dominio do consumo, atuando de modo a garantir que os produtos sejam consumidos
(Arruda, 2015), e do social, orientando comportamentos em uma sociedade.

Sabe-se que a funcdo manifesta dos contetdos publicitarios é comercializar
produtos e aumentar 0 consumo, mas o0 objetivo desta atividade vai além. Para reforcar esse

argumento, Everardo Rocha (2006) destaca que, comparado a compra de produtos, 0 consumo
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de anuncios é muito maior, pois as mercadorias sdo vendidas para quem pode compra-las,
enquanto os anuncios sdo comercializados o tempo todo. Atraves dos contetdos publicitarios
sdo vendidos sentimentos, estilos de vida, visdes de mundo (Rocha, 2006), que séo articulados
nas praticas sociais, nos processos de significacdo e na forma como nos relacionamos uns com
0s outros.

Desta forma, se pode dizer que a publicidade se comunica com e para a
sociedade, haja vista que os conteudos publicitarios sao criados a partir de referéncias sociais,
essas que, por sua vez, retornam para o meio social incorporadas em andncios (Jhally, 1995).
Uma dessas referéncias séo os sistemas de representagdo (Hall, 2016), os quais orientam 0S
modos de retratar mulheres na publicidade. Assim, os conteldos sdo resultados da articulacdo
de sistemas de representacdo de género, de raca, de classe, de geracdo, de sexualidade etc.
mobilizados pelas anunciantes, agéncias de publicidade e profissionais do setor.

Frente aos apontamentos elencados, este capitulo discute os modos de retratar
mulheres na publicidade tendo em vista o contexto brasileiro e as discussdes que perpassam 0
tema. Este objetivo é alcancado por meio de uma abordagem tedrica a partir das Teorias
Feministas. Sabendo que os sistemas de representacdo empregados em contetdos publicitarios
sdo, muitas vezes, resultados de construcdes feitas no cotidiano da profissdo, € pertinente
abordar a realidade comum dos sujeitos desta investigacdo, ou seja, o setor publicitario
brasileiro. Assim sendo, este capitulo também problematiza, a luz dos Estudos Culturais, a

publicidade feita no Brasil.

1.1 A PUBLICIDADE NO FOCO DAS TEORIAS FEMINISTAS

A publicidade tornou-se foco da critica feminista por criar modelos que
contribuem para como as mulheres definem a si proprias e como elas devem se apropriar dos
sentidos incorporados aos padrdes que Ihes sdo demonstrados (Mota-Ribeiro, 2003). I1sso ocorre
porque as identidades® emergem da articulagio entre os conceitos e definicdes representados
pelos discursos de uma cultura e do desejo (consciente ou ndo) do sujeito de responder aos
significados que lhe sdo apresentados (Hall, 1997). Assim, as identidades sociais sdo
constituidas quando as posicdes, moldadas através do tempo, sdo ocupadas por sujeitos que

possuem sentimentos, historias e experiéncias proprios (Hall, 1997). Tem-se, assim, um didlogo

8 As identidades de grupo se referem as diferencas tomadas como categdricas (género, raca, classe, geracéo,
sexualidade etc.). Sdo resultados de processos politicos e sociais que promovem a diferenciagdo social (Scott,
2005).
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entre os discursos da cultura (propagados, dentre outros meios, pela publicidade) e a
subjetividade dos individuos.

Os significados culturais difundidos pela publicidade também sdo
mobilizados na interpretacdo de outros grupos nas situacées de interagdo social. Isso porque 0s
contetdos publicitérios frequentemente retratam figuras humanas, cujas imagens sao
construidas com base em sistemas de representacdo relacionados ao género, a raga, a classe, a
geracdo, a sexualidade etc. Assim sendo, o0 objetivo deste subcapitulo é problematizar, a partir
das Teorias Feministas, os modos de retratar mulheres que se valem de classificacdes
construidas com base nos marcadores sociais em campanhas publicitarias;

Em A Mistica Feminina, Betty Friedan (1921-2006) mostrou como uma Unica
interpretacdo para as possibilidades de experiéncias impactou a autodefinicdo das mulheres
americanas de camadas médias em meados do século XX. Segundo Friedan (1971), ap6s 1949,
a realizacdo das mulheres americanas restringia-se as defini¢des de esposa e mée, de modo que
a busca por uma identidade foi abandonada em prol do casamento e do cuidado com o lar e os
filhos. Para ela, o problema que assolava as mulheres americanas ndo era de ordem sexual, mas
de identidade, pois a elas foi retirada ou minimizada a possibilidade de construcao de outras
identidades que n&o a considerada ideal para o seu género. Centrar a construcao da identidade
das meninas na sua identificacdo sexual promovia dois problemas: 1) a restricdo das
possibilidades de experiéncias visualizadas por e para elas; 2) a identidade delas era construida
em relacdo ao homem, instituindo uma relacao de dependéncia para a autodefinicao e definicdo
social das meninas/mulheres.

Friedan (1971) destaca que a publicidade veiculada na televisdo foi uma das
responsaveis pela propagacdo da mistica no contexto estadunidense. Adaptada ao sistema
capitalista, a mistica feminina era benéfica para o consumo. Produtos eram apresentados como
capazes de promover identidade, o sentimento de realizacdo e, até mesmo, satisfacdo sexual.
Os responsaveis pelos contetdos publicitarios que utilizavam nogdes da mistica valiam-se de
estratégias que promoviam o sentimento de culpa nas mulheres que nédo se enquadravam no
modelo ideal da mistica feminina: “boa mae” era a mulher que se dedicava integralmente as
filhas e aos filhos; € a “boa esposa” devia ser devota ao lar e ao marido. As mulheres que ndo
incorporavam esses padrdes eram penalizadas pelo sentimento de fracasso, culpadas por néo
desempenharem as funcbes apresentadas como ideais. Valendo-se desses sentimentos
negativos, a publicidade propagou a ideia de que a aquisi¢do de mercadorias supriria as falhas,
atribuindo valor psicoldgico ao produto. Com o0 seu estudo, Friedan mostra como uma

identidade opressora criada por terceiros impacta a vida das mulheres. Apropriada pela
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publicidade, a restricdo das possibilidades de experiéncias para as mulheres analisadas pela
tedrica tornou-se propulsora de negdcios, que desconsideraram as consequéncias para elas.

Sem desconsiderar a importancia da obra de Friedan para o0 movimento
feminista contemporaneo, é salutar conhecer as criticas emitidas pelas tedricas feministas
negras. A ativista feminista e professora bell hooks® (2015) destaca que o livro de Friedan
aborda a insatisfacdo com a vivéncia Unica de dona de casa do grupo especifico de mulheres
brancas casadas, com formac&o universitaria e de classe média e alta. hooks (2015) afirma que,
ao definir que o faltava para essas mulheres era uma profissdo, Friedan ndo questionou quem
seria responsavel pelos servigos domésticos e de cuidado dos filhos e das filhas.

Com a sua critica, hooks (2015) ndo desconsidera os problemas especificos
das norte-americanas donas de casa brancas de classe privilegiada da época, mas enfatiza que
outras mulheres possuiam preocupac@es politicas urgentes, como a sobrevivéncia econdmica e
a discriminacéo de raca e etnia que as afligia. A questdo apontada por hooks (2015) se debruca
sobre a aplicabilidade de uma perspectiva acerca da realidade social de um grupo na abordagem
das experiéncias de vida das mulheres. Ao ndo abordar as diferencas e tomar um problema
especifico de um grupo como universal, Friedan suprimiu situacfes de opressao de raca e de
classe que séo tao relevantes quanto as de género.

Neste estudo, o termo género é tratado como categoria analitica, tal qual
propde Joan Scott (1995). Nesta proposicdo, género € constituinte das relacfes sociais baseadas
nas diferencas entre os sexos. Esta relacionado a dimensao simbdlica (simbolos culturais que
formam representacdes diversas e nos conceitos normativos constituintes de interpretacdes dos
simbolos); a dimensdo institucional (em como a constituicdo do género perpassa as instituicdes
e organizagdes sociais); e com a dimensdo do poder (controle de acesso aos recursos materiais
ou simbdlicos). A proposicao de Scott (1995) vai ao encontro dos interesses e objetivos desta
pesquisa, de forma que abordar o género como categoria analitica possibilita compreender
aspectos relativos a dimensdo simbdlica dos contetdos publicitérios, institucional do setor
brasileiro e a dimenséo do poder, que perpassa 0s modos de retratar mulheres.

Para Scott (1995), a énfase de género constitui uma dimensao da organizacao
da sociedade que molda hierarquias com base nas diferencas entre homens e mulheres, que se
expressam em situacdes de igualdade ou desigualdade. O comercial “Vestiario”, da anunciante

Masterfood Brasil, produzido pela agéncia de publicidade AlmapBBDO e veiculado na

® Em respeito ao posicionamento politico da autora, mantive neste estudo a grafia de seu nome em letras
minusculas. Isso se deve ao fato de que hooks queria que as leitoras e os leitores prestassem atengdo em suas
palavras e ndo em sua pessoa.
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televisdo aberta no Brasil em 2015, exemplifica como o género € mobilizado nos modos de
retratar mulheres na publicidade brasileira (Figura 1).

Figura 1 — Comercial “Vestiario”, Snickers

Fonte: Snickers Brasil (2015).

A peca publicitaria apresenta uma pessoa, que depois descobrimos que atende
pelo apelido de “Rafa”, discutindo com alguns homens em um vestiario, pois, como expressa,
alguém pegou o seu desodorante. Um homem se aproxima e oferece um chocolate Snickers, ja
que, segundo ele, Rafa d4 muito “chilique!” quando estd com fome. Chama atencdo no
comercial que, enquanto expressa histeria, raiva, “chilique”, a pessoa ¢ retratada e personificada
por uma mulher; todavia, depois de comer o chocolate, Rafa é retratado como um homem,
calmo e, como profere, “melhor”. O comercial foi denunciado por um consumidor e uma
consumidora ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, Conar, por
considerarem que o contetdo era depreciativo as mulheres. O argumento foi negado pela
anunciante e pela agéncia, que alegaram que o conteido mostra, de forma humorada, o fato de
as pessoas ficarem irritadas quando estdo com fome (Conar, 2015a). O relator concordou com
a defesa e propds o arquivamento do caso, o que foi acolhido por unanimidade por parte do
Conselho de Etica.

Noto que, no comercial mencionado, s&o associadas significagdes diferentes
a personagem Rafa com base no género que personifica, sendo, quando mulher, retratada
expressando histeria e raiva; e, quando homem, calma e tranquilidade. A histeria foi associada

as mulheres nos primordios do discurso médico, pois entendia-se que o utero, compreendido

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?time_continue=16&v=HNpDnr9JQZg. Acesso em: 28 jan.
2021.

1. Crise nervosa ou ataque de histeria; faniquito; fricote. 2. Perda subita e passageira dos sentidos;
desfalecimento, desmaio (Chilique..., 2015).
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até entdo como 6rgdo que dé identidade a mulher, realiza movimentos que originam a histeria
(Colling, 2015). Nesse entendimento, a histeria seria uma situacdo exclusiva das mulheres por
causa da sua fisiologia.

O discurso da histeria das mulheres propagado nos séculos XVIII e XIX
colaborou para que Sigmund Freud desenvolvesse a psicanalise (Colling, 2015). Colling (2015)
ressalta que Freud toma a maternidade como o apogeu da vivéncia de uma mulher, visto que,
ao ser mée de um menino, seria resolvido o problema de inveja do pénis. As proposicdes de
Freud foram criticadas por diversas tedricas feministas, entre elas Simone de Beauvoir, Betty
Friedan e Heleieth Saffioti. A primeira salienta que Freud se dedicou ao estudo da sexualidade
dos homens, realizando apenas algumas mudangas quando se voltou para as mulheres. Assim,
Freud adota um modelo centrado no homem, que o faz compreender a mulher como um
“homem mutilado”, estabelecendo uma relacdo de comparacao e valorizacao, que, todavia, ndo
é explicada pelo psicanalista. Tampouco Freud elucida a soberania que atribui ao pai quando
propde o complexo de Edipo e o complexo de Electra (Beauvoir, 2016).

Friedan (1971) afirma que o pensamento freudiano fortaleceu a mistica
feminina, uma vez que apresentou concepcdes equivocadas sobre as frustacbes com a
maternidade e as opcBes de vida possiveis para as mulheres. Segundo a tedrica, o conceito de
“inveja do pénis” elaborado por Freud deu base para a doutrina da feminilidade ameagada, que,
divulgada nos Estados Unidos na década de 1940, fez com que muitas mulheres americanas da
classe média deixassem de lado a sua busca por independéncia e identidade. Assim, para
Friedan (1971), Freud compreendia as mulheres sempre em rela¢do aos homens.

Saffioti (1976) também é enfética ao afirmar que Freud, ao tentar buscar
respostas para questdes psicolégicas na anatomia das mulheres, reforcou a ideia de que a
constituicdo bioldgica dita o destino delas. Portanto, para a pesquisadora, foi equivocada a
tentativa do psicanalista de explicar as atividades sociais das mulheres com o conceito de
“inveja do pénis”, 0 que, na verdade, contribuiu para fortalecer concepgbes deterministas
pautadas em argumentos biologizantes sobre as mulheres (Saffioti, 1976).

Com base nessas discussGes, compreendo que 0 anuncio do chocolate, ao
retratar uma mulher como histérica, reproduz os discursos aqui retomados acerca da relacdo
entre histeria e as mulheres. Isso é reforcado pela retratagdo do homem como o oposto da
mulher, o que estabelece binarismos entre histeria/calmaria e insanidade/sanidade.

A interseccdo de género e raca também é visualizada na publicidade.
Conforme destaca Hall (2003), a categoria raca ndo é conceitualmente cientifica, sendo, na

realidade, uma construgao politica e social. Entdo, “¢ a categoria discursiva em torno da qual
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se organiza um sistema de poder socioecondmico, de exploracdo e exclusdo — ou seja, 0
racismo” (Hall, 2003, p. 69). As praticas racistas justificam as diferengas sociais e culturais
com argumentos centrados nas distin¢cdes genéticas e bioldgicas, o que visa naturalizar a
discriminacdo. Segundo o autor, a referéncia discursiva a biologia é algo comum entre o
racismo e o sexismo.

Para abordar os modos de retratar mulheres negras, recorro as contribuicdes
de Gonzalez, hooks, Collins e Bueno. Segundo Gonzalez (1982), é preciso voltar-se para
aspectos da escraviddo no Brasil para melhor entender a situacdo da mulher negra em particular
e do povo negro de forma geral na sociedade brasileira. A autora ressalta que o povo negro
sempre buscou articular resisténcias contra a situacao de exploracao que vivenciava no Brasil,
sendo os quilombos vistos como modos de resisténcia ordenada e a participacdo nos
movimentos urbanos armados como uma efetiva acdo pela tomada do poder. Nesse periodo,
cabia a mulher negra a “tarefa de doagao de forca moral para seu homem, seus filhos ou seus
irmdos de cativeiro” (Gonzalez, 1982, p. 92). Aquelas que atuavam nas plantacdes, as escravas
do eito, estimulavam seus companheiros para a fuga ou a revolta. As mucamas, que eram
responsaveis pelos trabalhos domésticos da casa grande e por cuidar e amamentar as criancas
brancas, também eram exploradas sexualmente pelos homens brancos, o0 que, segundo
Gonzalez (1982), incitava cilimes nas sinhas. Apos o trabalho na casa grande, as mucamas se
dedicavam a cuidar de seus proprios filhos e filhas e a dar assisténcia aos companheiros que
retornavam do trabalho nas plantacdes. Com essa retomada historica, Gonzalez ressalta o lugar
ocupado pela mulher negra na formacéo da sociedade brasileira.

A mulata? é a imagem da mulher negra no carnaval, momento em que ela é
integrada e recebe status de rainha em carros alegéricos nos desfiles (Gonzalez, 1984). Segundo

a antropéloga, o rito carnavalesco atualiza o mito da democracia racial**; contudo, oculta a

2.0 termo “mulata” é mobilizado pela autora em seus textos considerando o seu significado tradicionalmente
aceito, sendo “filha ou mesti¢a de preto/a com branca/o” (Gonzalez, 1982, p. 98) e ao que ela chama de “produto
de exportacdo”, que concebe a mulata como uma “profissdo” exercida por jovens negras que exibem seus corpos
com poucas roupas para a apreciacdo de homens, sobretudo turistas que veem ao Brasil para as festividades do
carnaval (Gonzalez, 1982). E importante ressaltar que os termos “mulata” e “mulato” sdo tidos como pejorativos,
visto que foram empregados, a partir do século XIX, por adeptos da interpretacdo biolégica dos comportamentos
humanos em estudos sobre as racas que relacionavam o filho ou filha de um homem negro com uma mulher
branca/de uma mulher negra com um homem branco a mula, diante de uma possivel esterilidade do rapaz ou da
moca advinda da miscigenacdo de ragas (Schwarcz, 1993).

13 Segundo o conceito de democracia racial, “pretos e brancos convivem harmoniosamente, desfrutando iguais
oportunidades de existéncia, sem nenhuma interferéncia, nesse jogo de paridade social, das respectivas origens
raciais ou étnicas” (Nascimento, 1978, p. 41). Para Abdias do Nascimento (1978), a democracia racial possibilita
compreender o racismo brasileiro: ndo tdo ébvio como ocorreu no periodo de segregacdo racial nos Estados Unidos
e no apartheid da Africa do Sul, mas institucionalizado no governo e presente em todas as instancias sociais,
politicas e culturais da sociedade brasileira.
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violéncia simbdlica que afeta as mulheres negras que, no cotidiano, ocupam a posi¢do de
empregadas domésticas. A autora explica que o engendramento entre a mulata e a doméstica se
da pela figura da mucama, que possui uma dimensdo sexual operacionalizada pelas praticas
sexuais entre mulheres negras e homens brancos (muitas vezes pela situacdo de exploracédo), e
a realizacdo de servigcos domésticos nas casas das familias brancas. A dimenséo sexual é por
vezes ocultada, sendo a sua existéncia retomada no carnaval, pois a doméstica ¢ a “mucama
permitida” no cotidiano; entretanto, a empregada doméstica continua sendo a mucama em toda
a sua significacdo, mesmo que tentem encobrir 0 seu sexo e reprimir a sua sexualidade
(Gonzalez, 1984).

A dimensdo sexual, apesar de oscilar entre ser ocultada ou ressaltada, como
apontando por Gonzalez (1984), é integrada a imagem das mulheres negras. Sobre esse ponto,
hooks (2019a) enfatiza que o aparato cultural racista do século XIX ainda molda as
representacdes de corpos de mulheres negras na cultura contemporanea. Hooks (2019a) afirma
que as tentativas de chamar a atencdo para partes especificas do corpo das mulheres negras,
como o bumbum, expressam a intencdo de celebrar essa anatomia, porém ndo subvertem as
representacdes machistas e racistas, pois ainda séo construidas com base na ideia de que o corpo
da mulher negra € descartavel, tal como era feito no século XIX. Saliento que hooks aborda o
contexto norte-americano; contudo, é possivel aproximar esse cenario do brasileiro, pois, como
apontado por Gonzalez (1984), temos no Brasil momentos de exaltacdo dos corpos das
mulheres negras que se valem da mesma logica centrada na dimenséo sexual, como é o caso do
anuncio da marca de cervejas Devassa produzido pela Agéncia Mood e veiculado em revista
impressa em 2011 (Figura 2).

O conteudo foi denunciado ao Conar por 80 pessoas de diferentes estados do
Brasil e de Los Angeles, Estados Unidos. Os e as denunciantes argumentaram gue o0 modo como
a mulher negra foi retratada no anuncio € racista e sexista, pois a objetifica e faz alusdo ao
periodo da escraviddo (Conar, 2012). A marca e a agéncia negaram as acusaces, alegando que
a campanha se valeu do costume dos consumidores de referirem aos diferentes tipos de cerveja
como normalmente se nomeia os cabelos das mulheres (loira, ruiva etc.). O relator do caso ndo
aceitou os argumentos e deferiu pela alteragdo do conteudo, decisdo que foi mantida apos a
solicitacdo de recurso da agéncia e da anunciante (Conar, 2012). N&o foi encontrada a versédo

alterada do anuncio.
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Figura 2 — Anuncio Devassa

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CRENOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.

BEBA COM MODERACAO

Fonte: Portal Geledés (2012)%.

Nota-se que a campanha mencionada centraliza a narrativa publicitaria no
adjetivo “negra”, que faz aluséo a cerveja e a mulher retratada. Assim, ambas, cerveja e mulher,
sdo posicionadas como objetos sobre os quais o texto fala. A objetificacdo da mulher é reforcada
pelos apelos visuais da peca, como a escolha da estampa de fundo, que remete ao forro de uma
mesa de bar; e ao tom vermelho da roupa usada por ela, que é associado a paixdo carnal,
excitacdo, sensualidade e desejo sexual. Ainda sobre a vestimenta, nota-se a referéncia aos anos
de 1920 e 1930, em que era comum que mulheres se apresentassem em cabarés com vestidos
de modelo similar (Corréa; Veras, 2018).

A dimensdo sexual é explicita no modo como a mulher é retratada (pose,
pouca vestimenta), que exalta o corpo dela. hooks (2019a) enfatiza que os modos como 0s
corpos das mulheres negras sao representados na cena musical, no cinema, em revistas de moda
etc. interferem na construcdo da subjetividade delas, pois moldam ideias sobre a sexualidade e
a relacdo com os seus corpos. O impacto é tamanho que a tedrica evidencia a necessidade de
que as mulheres negras interroguem e explorem as representacfes sobre as suas sexualidades
difundidas pela cultura, pois, para ela, é por esse movimento de transgressao que elas se
posicionardo como sujeitos sexuais.

Gonzalez (1984) afirma que, oposta a exaltacdo e apreciacdo de corpos de
mulheres negras no carnaval, é a situagcdo da domeéstica, pois, no cotidiano, as mulheres negras

sdo assim vistas, independente de realizarem ou ndo essa atividade. Para a pesquisadora, 0s

14 Disponivel em: https://www.geledes.org.br/e-pelo-corpo-que-se-reconhece-a-verdadeira-negra-devassa-negra-
deve-alterar-conteudo-racista-e-sexista-de-propaganda/. Acesso em: 01 jun. 2022.
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casos de discriminacdo de mulheres negras provam isso, pois mesmo que estejam sem
uniforme, “bem vestidas”, muitas vezes nega-Se que elas utilizem as portas ou elevadores
principais, pois, com base em convengdes racistas e sexistas, porteiros e segurancas concebem
que elas ocupam posi¢oes de serviddo, de modo que ndo poderiam utilizar 0s mesmos servicos
que outras pessoas (Gonzalez, 1984). O caso™ da deputada estadual Dani Monteiro, do Partido
Socialismo e Liberdade, ocorrido em marco de 2019, € um exemplo disto, pois ela foi impedida
por um seguranca de acessar o elevador reservado a deputados e deputadas na Assembleia
Legislativa do Estado do Rio de Janeiro. A situacdo evidencia a existéncia de concep¢des que
delimitam os espacos ocupados pelas mulheres negras, pois, apesar de democraticamente eleita,
Monteiro vivenciou tal situacdo, enquanto deputados brancos nédo relataram casos como o do
tipo.

Contetdos publicitarios que retratam mulheres negras em posi¢fes de
empregadas domésticas reiteram o entendimento de que aquele é o lugar delas, de modo que
colaboram para a perpetuacéo de situacOes de discriminagéo de género, de raca e de classe. Um
exemplo disso é o comercial do produto Azulim, da Start Quimica, veiculado na internet no
Brasil em 2016 (Figura 3).

Figura 3 — Comercial Azulim, Start Quimica
™

Fonte: Start Quimica (2016).

No comercial, uma mulher negra vestida com um uniforme azul e branco

aparece dancando e realizando atividades de limpeza doméstica ao som da masica que anuncia

15 A deputada Dani Monteiro relatou em entrevista que: “Existe um elevador reservado para deputados e, quando
eu fui entrar nele, o seguranca foi me encostando para fora sem nem olhar para minha cara. Confusdo pode
acontecer, afinal somos 36 novos deputados. Mas eu sou a Unica jovem, negra, com cabelo colorido, e eles recebem
um documento com as nossas caras. Dificil ndo reconhecer. Quando falei sobre isso com deputados, nenhum
homem branco disse ter sofrido 0 mesmo. Agem como se eu ndo pudesse ser deputada, como se meu local somente
fosse com uma vassoura na mio” (Kapa, 2019). Disponivel em: https://oglobo.globo.com/sociedade/deputada-
impedida-de-usar-elevador-pede-providencias-alerj-contra-racismo-23542015. Acesso em: 14 jun. 2021.

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jhRLHUMQKWSs. Acesso em: 23 fev. 2021.
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o produto. Chama a aten¢do o sorriso constante em sua face, sugerindo que ela esta contente
com o trabalho a ser executado. A mulher é retratada em todos os cbmodos da casa, nos quais
aparecem outras personagens em diferentes a¢cdes: uma mulher branca segurando um copo; um
homem branco fazendo a barba; um menino branco correndo; e uma menina branca escrevendo
em um caderno. Diferentemente da mulher negra, eles e elas ndo usam uniforme.

Os elementos do andncio sugerem que a mulher negra atua como empregada
para as pessoas brancas. O andncio foi denunciado por trés consumidoras ao Conar por reforcar
estereotipos negativos em relacdo a mulher negra. O relator do caso ndo viu a discriminacéo e
recomendou 0 arquivamento com a sugestdo de uma adverténcia a anunciante, afirmando a
pertinéncia de se considerar a existéncia de empregadas néo-negras e patrdes ndo-brancos, o
que acrescentaria diversidade ao conteldo (Conar, 2016).

E pertinente enfatizar que uma organizacao racista é mantida por uma série
de préticas de ordem econdmica e politica em uma sociedade, dentre essas, a promogdo de uma
imagem limitante sobre o povo negro (Hasenbalg, 1982). Isso ocorre porque a internalizacéo
de tais imagens promove uma autoimagem restrita das aspiracGes dos homens negros e das
mulheres negras. A propagacdo de imagens negativas sobre o povo negro, além de limitar as
aspiracdes dos sujeitos, colabora para a manutencdo de desigualdades raciais. Assim, a
reprodugdo de imagens que definem os “lugares apropriados” para os homens negros e as
mulheres negras oferece justificativas para as situacdes vivenciadas por essas pessoas. E nesse
aspecto que Collins (2019) e Bueno (2019) afirmam que as imagens restritivas sobre as
mulheres negras visam justificar situacGes de injustica social, pois colaboram para a
manutencdo de uma organizagéo social que, pelas relagcdes de poder estabelecidas, privilegia
certos grupos sociais, o que resulta em situacdes desiguais de acesso aos recursos econdémicos,
culturais, simbdlicos, educacionais, politicos etc.

Noto que o comercial em questdo expde a intersec¢do de género, de raca e de
classe. Mobilizo neste estudo a conceituac@o de classe proposta por Giddens (1975, p. 235),
sendo “um aglomerado de formas de estrutura¢dao baseadas em niveis de possibilidades de
mercado comumente compartilhadas”. Nesse entendimento, a estruturacdo de relagdes de classe
centra-se nas formas pelas quais as relagdes econémicas sdo transportadas para estruturas
sociais ndo-econdmicas. Uma relagédo de classe é estruturada com base nas possibilidades de
mercado, ou seja, nos atributos que os individuos podem trazer para a troca. Essas
possibilidades sdo constituidas por objetos materiais ou conjuntos de agdes relacionados as
operacOes no mercado. Um exemplo de possibilidade de mercado ndo material é a forga de
trabalho do individuo (Giddens, 1975).



32

S&o duas as formas pelas quais as relagdes de classe sdo estruturadas. A
estruturacdo mediata refere-se aos fatores que influenciam na existéncia de possibilidades de
mercado e na constituicdo do mercado e de relagbes que permitem a identificacdo de classes
(Giddens, 1975). O socidlogo destaca que a estruturacdo mediata de relac6es de classe ocorre,
principalmente, pela distribuicdo de chances de mobilidade no interior de uma sociedade, de
modo que o fechamento de mobilidade social em relacdo a uma possibilidade de mercado
favorece a identificacdo de uma classe. Sendo as principais possibilidades de mercado a posse
de propriedade dos meios de producéo; a posse de qualificacdes técnicas ou educacionais; € a
posse da forca de trabalho manual, entendo que, quando ndo é mais possivel a mobilidade de
troca de possibilidades de mercado, tem-se a estruturacdo mediata de uma relagéo de classe. A
estruturacdo imediata, por sua vez, possui trés fontes: a divisdo do trabalho dentro da empresa
produtiva; as relacdes de autoridade dentro da empresa; e a influéncia dos grupamentos
distributivos, que sdo as relacdes que possuem padrbes comuns de consumo de bens
econdmicos independente se os individuos refletem ou n&o sobre o prestigio que possuem em
comparacdo a outros. Segundo Giddens (1975), as relacBes de classe sdo mais visiveis na
medida em que a estruturacdo mediata e a estruturacdo imediata se sobrepdem.

E pertinente destacar que toda sociedade possui relacdes de exploracéo, sendo
a exploracdo de classe uma forma de organizar tais relacbes. Se entende por exploracédo
“qualquer forma socialmente condicionada de producdo assimétrica de chances de vida”
(Giddens, 1975, p. 158), sendo que essas se referem as possibilidades que os individuos
possuem de ter acesso a bens econdmicos ou culturais de uma sociedade. A exploracdo de
classe, dessa forma, impacta as possibilidades de mercado dos individuos, o que colabora na
identificacdo de classes.

A partir da discussdo realizada, interpreto que a relacao de classe retratada no
comercial da Azulim, reproduzido anteriormente, se estabelece pela venda do trabalho manual
de limpeza e organizacao da casa pela mulher negra para a familia branca. O trabalho manual,
nessa concepcao, € a possibilidade de mercado da mulher negra, que €, também, algo necessario
para a familia branca. Indo mais além, conjecturo que o0 acesso aos bens econémicos ou
culturais que a mulher negra teve impactam as possibilidades de mercado dela, que, a depender
da estruturacdo mediata e imediata, identificam a relacdo de classe representada.

O marcador social da geracdo também é frequentemente observado nos
modos de retratar mulheres na publicidade. Para Karl Mannheim (1928 apud Britto da Motta,
2010), uma geracdo é composta por individuos que estdo em uma mesma posi¢do na dimensao

historica do processo social, de modo que apresentam predisposi¢do para certo pensamento,
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experiéncia e tipo de acdo. Segundo Alda Britto da Motta (2010, p. 229), autora que ressalta a
indissociabilidade do termo geracdo com a categoria idade, em sentido socioldgico, geracdo
“[...] designa um coletivo de individuos que vivem em determinada época ou tempo social, tém
aproximadamente a mesma idade e compartilham alguma forma de experiéncia ou vivéncia, ou
tém a potencialidade para tal”. A definicdo evidencia o sentido histérico do conceito e as
possibilidades de compartilhamento de experiéncias similares por individuos que integram uma
mesma geracao.

E importante destacar que a geracdo, por ser uma dimensdo da vida social,
esta interseccionada com as dimensdes de género e classe social expressadas em relacdes de
poder (Britto da Motta, 1999, 2010). Nas dindmicas sociais, tais relagdes sdo hierarquizadas
pelas matrizes de dominagio!’ do sexismo, racismo, capitalismo e etarismo (Sardenberg, 2015).
Britto da Motta (2010) ressalta que o preconceito/discriminacdo contra a idade € menos
perceptivel que os demais, pois € mais naturalizado pelas transformag6es do corpo provocadas
pela passagem do tempo. O fato de ser menos perceptivel ndo torna as opressdes de geracao
menos violentas, sobretudo por ndo atuarem de forma autbnoma, mas em interseccdo com
outras formas de opresséo.

Nota-se, sobretudo no setor de beleza/cosméticos, um movimento que visa
reposicionar o discurso empregado pelas marcas ao tratar da categoria idade. Um exemplo disso
¢ o comercial “Velha pra isso?”, da linha de cosméticos Chronos, da Natura, e que foi veiculado

no Brasil em 2016 (Figura 4).

Figura 4 — Comercial “Velha pra isso?”, Chronos, Natura
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Fonte: Naturabroficial (2016)*.

170 conceito de matriz de dominagdo compreende a “organizaciio geral das relagdes hierarquicas de poder em
dada sociedade. Qualquer matriz especifica de dominagdo tem: (1) um arranjo particular de sistemas
interseccionais de opressdo, por exemplo, raca, classe social, género, sexualidade, situagdo migratéria etnia e
idade; e (2) uma organizacdo particular de seus dominios de poder, por exemplo, estrutural, disciplinar,
hegeménico e interpessoal” (Collins, 2019, p. 460).

18 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PrXBMh60o2ts. Acesso em: 12 mar. 2021.
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No video, Vania (73), Jacira (64), Edineide (53), Claudia (40), Priscila (37),
Mariana (27) e Julia (11) narram ac¢des que foram consideradas inadequadas para as suas idades
segundo o julgamento de terceiros. Apds descrever as atividades, que perpassam ser fa de heavy
metal, se apaixonar por outra mulher, retomar os estudos e abandonar a carreira para se dedicar
a danca, as mulheres dizem a frase que nomeia o comercial. Depois da fala de todas, aparece
no centro da tela, pausadamente, o seguinte texto: “as mulheres passam a vida sendo julgadas
pela idade. Até quando vocé vai ouvir isso? Quem define a idade certa para ser vocé€?”. Por fim,
¢ narrada a frase: “Chronos acredita que velho, s6 o preconceito”, acompanhada de texto que
aparece ao centro da tela mostrando a logo da linha de cosméticos e o convite para que o publico
colabore com a campanha utilizando em suas redes sociais a hashtag #velhapraisso.

A linha de cosméticos Chronos possui cosméticos voltados para o cuidado da
pele. O uso dos produtos nao é restrito as mulheres; contudo, nota-se que a marca direciona a
sua comunicacdo para elas, ao fazer uso da palavra “velha” no género feminino e por retratar
apenas mulheres no comercial. A associagcdo com a passagem do tempo é reforcada pelo nome
da linha de produtos, que remete ao rei dos titds, Chronos. Na mitologia grega, Chronos, o
“senhor do tempo”, ¢ relacionado ao tempo fisico e cronoldgico que sempre vence 0s homens
e as mulheres (Arantes, 2015). Com tal associacdo, o contetdo publicitério ressalta a
compreensdo de que todos e todas estdo suscetiveis aos efeitos da passagem do tempo. Ao
retratar somente mulheres, o comercial reitera a relacdo entre elas e os sinais de envelhecimento.
Ressalto que o discurso expressado no comercial problematiza os comportamentos atribuidos
aos grupos de mulheres, de modo que questiona esteredtipos de idade. Tal posicionamento
possui algum carater de mudancga, pois expde a pertinéncia de se debater as restricfes de
experiéncias de vida estabelecidas com base na idade e no género. Contudo, também devo
apontar os limites desse discurso, visto que relacionar os produtos que prometem “tratar’” as
transformac6es corporais decorrentes do envelhecimento ao género reitera a cultura da eterna
juventude.

Sardenberg (2002) afirma que a cultura da eterna juventude é uma questéo de
género, idade e geracdo. Compreendendo género como categoria analitica que aborda
elaboracgdes distintas pela cultura, tempo e espago sobre as diferencas entre machos e fémeas
apropriadas socialmente, a pesquisadora aborda a busca pela eterna juventude a partir da
desconstrucdo da dicotomia sexo/género, de forma que o corpo € gendrado, concebido como
produto da histdria, objeto e produto das representacdes, identidades e subjetividades. Ressalta
a autora, citando Grosz (1994 apud Sardenberg, 2002), que nesse entendimento, considera-se

que as sociedades utilizam cddigos baseados em diferencas socialmente percebidas para
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demarcar corpos a fim de determinar posicOes e relagcdes sociais. Tal demarcacdo submete o
corpo a uma leitura culturalmente especifica das categorias pelas quais € classificado. No
comercial da Natura, o corpo das mulheres retratadas € lido pelas categorias de género, pois, ao
final, sdo referidas como mulheres, e pela idade, que € mencionada explicitamente.

Bombardeadas pelos padrdes de corpo ideal em termos de eterna juventude,
que consideram o envelhecimento algo a ser disfargado a todo custo, cria-se um incomodo ao
se deparar com 0s sinais da passagem do tempo no corpo. Como bem ressalta Sardenberg
(2002), apesar de ndo serem as Unicas, as mulheres sdo as mais afetadas pela cultura da eterna
juventude. Cobra-se que elas mantenham a aparéncia jovem, mesmo sabendo que o
envelhecimento é algo natural do ser humano.

Frequentemente, a ideia de eterna juventude € aliada a concepcéo de beleza,
0 que ocorre, principalmente, em campanhas publicitarias do setor de cosméticos. Naomi Wolf
(1992) e enféatica ao afirmar que a beleza € uma ideologia. Para a jornalista e escritora
estadunidense, a ideologia da beleza representa uma forma de manter a coercdo sobre as
mulheres, que passaram a vivenciar novas experiéncias na sociedade, de modo que a aparéncia
delas se tornou base para situacdes de discriminacdo. A beleza tornou-se mais um dos mitos
aos quais as mulheres séo submetidas, configurando o mito da beleza (Wolf, 1992). Assim,
novos mercados foram criados se valendo da ideologia da beleza, como a indlstria de
cosméticos e de cirurgias plasticas.

Segundo Wolf (1992), o avanco das midias fortaleceu o mito da beleza, pois
ampliou o espaco de difusdo de cddigos que ditam padrdes estéticos. Ela destaca a participacdo
da publicidade, pois as campanhas frequentemente retomam um padrdo de beleza impecavel
para que as mulheres continuem a consumir os produtos dos anunciantes. O resultado da
propagacdo do mito da beleza é a reducdo da autoestima das mulheres, que se comparam ao
padrdo estético; o aumento de valores empregados por elas na compra de cosméticos ou na
realizacdo de procedimentos estéticos; e a valora¢do das mulheres em termos do quanto estdo
proximas ou ndo dos padrdes de beleza.

A luz das discussbes realizadas, questiona-se se o comercial da Natural
reproduzido anteriormente esta incluido no movimento que busca uma retratacdo mais plural
das mulheres ou se trata-se de um discurso isolado diante das politicas da empresa. Um
questionamento semelhante foi abordado por Renata Malta, Crislayne Alves Santos e Erika
Acsa de Souza Santos em um artigo que analisou catalogos de venda de produtos de beleza das

marcas Avon Brasil e Natura, langados no primeiro trimestre de 2017, a fim de investigar se o
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novo posicionamento das marcas, que apresentam uma representacdo plural ao retratar
mulheres, estaria refletido nos catalogos de venda.

Em relacdo a forma do corpo retratado, os resultados informam a prevaléncia
de mulheres magras (95% Natura; 89% Avon) nos materiais de ambas as marcas, 0 que é
interpretado pelas autoras como um refor¢co ao padrdo magro, visto que, para a venda de
cosmeticos, ndo se exige caracteristicas fisicas especificas (Malta; Santos; Santos, 2021).
Diferentemente da Natura, em 2% do contetdo da Avon selecionado para o estudo eram
retratadas mulheres fora desse padréo, o que, segundo as pesquisadoras, pode ser compreendido
como uma inclusao por “cotas”.

As mulheres retratadas nos materiais analisados por Malta, Santos e Santos
(2021), em grande maioria (71% Natura; 82% Avon), aparentavam ter entre 20 a 30 anos, 0 que
expde uma relacdo com a cultura da eterna juventude discutida anteriormente. Argumentam as
autoras que a beleza ndo era associada a velhice nos materiais analisados, pois as mulheres com
idade superior a 40 anos eram retratadas, em raras excecoes, quando anunciados produtos anti-
idade ou antirrugas. Malta, Santos e Santos (2021) destacam que as exce¢des ocorriam quando
as mulheres retratadas eram famosas ou desempenhavam fungées sociais, como a maternidade.
O espaco que apresentou maior pluralidade quanto as mulheres retratadas e coeréncia com as
campanhas veiculadas nas redes sociais e na televisdo aberta foi, segundo as autoras, as capas
dos catalogos, o que elas interpretam como uma proposta de mudanga, haja vista que se trata
de um lugar de destaque.

O estudo de Malta, Santos e Santos (2021) reitera o entendimento de que,
ainda que seja visivel um novo posicionamento plural acerca dos modos de retratar as mulheres,
alguns temas ainda ndo sdo abordados por certos setores, como o de beleza/cosméticos. Nesse
cenario, o envelhecimento, relacionado ao marcador social da geracao e a categoria idade, é
abordado em termos de como evita-lo até mesmo por marcas que se valem de um discurso de
aceitacdo dos sinais da passagem do tempo, mesmo que em graus diferentes. Conjecturo que a
dificuldade de mudar totalmente a abordagem do envelhecimento esta relacionada diretamente
ao mercado, pois isso representaria o fim de segmentos de produtos voltados para as marcas do
corpo causadas pela passagem dos anos.

A terceira mulher retratada no comercial “Velha pra isso?”, da empresa
Natura e mencionado anteriormente, € nomeada por Edineide. O contetido publicitario informa
que Edineide tem 53 anos e que foi casada por 31, “até se apaixonar por uma mulher”, 0 que

aborda o tema da sexualidade (Figura 5).
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Figura 5 — Comercial “Velha pra isso?” — Chronos, Natura — Edineide
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Fonte: Naturabroficial (2016).

Para tratar sobre o género e a sexualidade, recorro as contribuicdes de Judith
Butler. A fil6sofa problematiza a premissa de existéncia de uma identidade comum definida
pelo termo “mulheres”, sobretudo dentro do movimento feminista. Para Butler (2017), o fato
de alguém “ser” mulher ndo indica que isso seja a totalidade de sua existéncia, pois o género
ndo foi constituido de forma coerente e continua em distintos contextos historicos. Ha, também,
a consideracdo de que séo estabelecidas interseccdes entre género e outros eixos de relacdes de
poder (Butler, 2017), como abordado neste capitulo. Butler (2017) ressalta que a no¢éo binaria
de masculino/feminino € a Unica regido em que se presume uma “especificidade feminina”, de
modo universalista e descontextualizado de outros eixos de relacdes de poder, o que singulariza
as identidades dos sujeitos nas categorias delineadas e naturalizadas pelas estruturas juridicas
contemporaneas e posiciona a categoria mulheres em termos de coeréncia e estabilidade
proprios das relagdes de género estabelecidas no contexto da matriz heterossexual®®.

Sendo o género um ato discursivo, a formacdo e a divisdo de género sao
regidas por praticas reguladoras constituidas e mantidas culturalmente. Sobre isso, Butler
(2017, p. 43) afirma que os géneros “inteligiveis” sdo “[...] aqueles que, em certo sentido,
instituem e mantém relagdes de coeréncia e continuidade entre sexo, género, pratica sexual e
desejo”. Essa concepg¢do relaciona a identidade de género — entendida como a relacéo entre o
sexo, 0 género, a pratica sexual e o desejo — de modo causal, pois exprime a necessidade de

uma coeréncia consonante com as normas de género da inteligibilidade cultural. Segundo Butler

19 Segundo Butler (2017, p. 258), a “matriz heterossexual” designa “a grade de inteligibilidade cultural por meio
da qual os corpos, géneros e desejos sdo naturalizados”. Tal termo foi construido em referéncia a nogdo de
“contrato heterossexual”, de Monique Witting, e, em menor medida, na de “heterossexualidade compulsoria”, de
Adrienne Rich. Na matriz heterossexual, presume-se que “para os serem coerentes e fazerem sentido (masculino
expressa macho, feminino expressa fémea), é necessario haver um sexo estavel, expresso por um género estavel,
que ¢ definido oposicional e hierarquicamente por meio da pratica compulsoria da heterossexualidade”.
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(2017), a matriz heterossexual, que torna a identidade de género inteligivel, necessita que ndo
existam identidades que apresentem incoeréncia e a ndo continuidade entre sexo, género, pratica
sexual e desejo, ou seja, “aqueles em que o género nao decorre do sexo e aqueles em que as
praticas do desejo ndo ‘decorrem’ nem do ‘sexo’ nem do ‘género’” (Butler, 2017, p. 44). E
importante salientar que o uso do termo “decorrer” por Butler (2017, p. 44) indica “[...] uma
relacdo politica de direito instituido pelas leis culturais que estabelecem e regulam a forma e o
significado da sexualidade”. Assim, as normas de género estabelecidas pela matriz
heterossexual regulam os significados da sexualidade em termos de coeréncia e continuidade
entre 0 sexo, 0 género, a pratica sexual e o desejo.

O comercial da Natura que retrata Edineide expde duas questdes pertinentes
acerca da abordagem da sexualidade pela publicidade brasileira. Ao falar sobre o casamento
dela, que durou 31 anos, o conteudo ndo menciona que Edineide foi casada com um homem.
Essa informacdo é comunicada de forma subliminar, valendo-se, para isso, da significacdo do
casamento formada dentro da matriz heterossexual, que concebe que esse vinculo é estabelecido
entre um homem e uma mulher.

Outra questao encontrada no comercial ¢ o uso da expressao “até se” na frase
que exp0e a situacdo de Edineide. O uso da expressédo sugere uma relacdo de descontinuidade
evocada pela atracdo de Edineide por outra mulher. O tema do comercial aborda os julgamentos
direcionados as mulheres sugerindo que ndo exista idade para expressar experiéncias que
configuram as suas identidades; assim, interpreto que, apesar de ndo ser o assunto central da
comunicacdo, a abordagem da sexualidade nos moldes adotados pelo conteddo expde uma
contestacdo das normas de género da matriz heterossexual.

A acdo de retratar pessoas em relacdes homoafetivas na publicidade é
frequentemente tema de debates no Brasil. No ano de 2015, a campanha publicitaria de Dia dos
Namorados da marca de produtos de beleza O Boticério foi alvo de protestos nas redes sociais
por retratar diferentes casais, heterossexuais e homossexuais, trocando presentes (Figura 6). O
contetdo foi veiculado em televiséo aberta no Brasil.

O comercial, produzido pela AlmapBBDO, foi denunciado ao Conar por
cerca de 500 consumidores e consumidoras que questionaram a decéncia do conteldo,
considerando a possivel repercusséo junto ao publico infantil (Conar, 2015b). O Conar informa
que, assim que a noticia da abertura do processo foi divulgada, aproximadamente 500 pessoas
escreveram defendendo o conteldo publicitario. A defesa da agéncia alegou que o comercial
retrata pessoas trocando presentes sem expor qualquer cena impropria, como alegado nas

denuncias. O relator ressaltou que a campanha mostra a “realidade da sociedade
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contemporanea” e reiterou a quantidade de manifestagdes pela defesa do filme para televisdo,
decidindo, assim, pelo arquivamento do caso, decisdo aceita por unanimidade entre o Conselho
(Conar, 2015b).

Figura 6 — Comercial dia dos namorados O Boticério, 2015
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Fonte: Boticario (2015)%.

O pensamento de que a atracdo e o desejo entre pessoas do mesmo sexo Sao
“improprioS” estd relacionado as regras de inteligibilidade cultural da matriz heterossexual.
Algumas pessoas retratadas pelo comercial d’O Boticario apresentam incoeréncias sobre as
continuidades entre o género, a pratica sexual e 0 desejo, 0 gque torna as suas identidades
desconexas das normas culturais que estabelecem e regulam o significado da sexualidade na
matriz heterossexual.

A recusa em compreender identidades que ndo estdo enquadradas nas normas
de género da matriz heterossexual promove ataques aos sujeitos que se definem fora das normas

culturais que estabelecem e regulam o significado da sexualidade. A discriminagdo contra

20 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BmnolDI. Acesso em: 19 jun. 2021.
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pessoas que possuem identidades diversas pode ser praticada por meio da violéncia fisica?, ou
pela regulacdo dos espagos ocupados por elas, como preveem dois projetos de lei, um no ambito
do Estado de S&o Paulo e outro no municipio de Londrina. O primeiro deles, o Projeto de Lei
n° 504/2020, de autoria da deputada estadual Marta Costa, do Partido Social Democratico
(PSD), foi apresentado a Assembleia Legislativa do Estado de Séo Paulo em agosto de 2020 e
estd em tramitagdo. O projeto “dispde sobre a proibi¢do da publicidade através de qualquer
veiculo de comunicacdo e midia de material que contenha alusdo a preferéncias sexuais e
movimentos sobre a diversidade sexual relacionados a criangas no Estado de Sdo Paulo” (Sao
Paulo, 2020). O projeto recebeu diversas criticas de organizacGes do setor publicitario e de
movimentos sociais sobre diversidade sexual.

Para justificar a proposicdo do projeto, a deputada retomou o artigo 24, inciso
VII, da Constituicdo Federal, que determina a competéncia da Unido, dos Estados e Municipios
sobre a legislacdo relativa aos danos provocados aos consumidores e consumidoras (S&o Paulo,
2020). Assim sendo, a deputada proponente considera que:

[...] o uso indiscriminado deste tipo de divulgacéo traria real desconforto
emocional a inimeras familias além de estabelecer pratica ndo adequada a
criancas que ainda, sequer possuem, em razdo da questdo de aprimoramento
da leitura (5 a 10 anos), capacidade de discernimento de tais questdes (Sao
Paulo, 2020).

A justificativa do projeto, inicialmente, se apoia no argumento de que
criancas da faixa etaria mencionada ndo possuem discernimento para lidar com publicidades
que abordem temas relativos a sexualidade; contudo, nos paragrafos seguintes sdo apresentados
argumentos que evidenciam que a proposta vai ao encontro das normas de género da matriz
heterossexual. Ainda na justificativa, sdo mencionadas acdes similares em outros paises (sem
citar quais) que visam restringir a veiculacéo de publicidades que abordem preferéncias sexuais
e os movimentos sobre diversidade sexual. Segundo Costa, tais restri¢gdes visam “[...] impedir
desconfortos sociais e atribuicbes de inuimeras familias e situacGes evitando, tanto a
possibilidade, quanto a inadequada influéncia na formacéo de jovens e criangas” (S&o Paulo,
2020). Por esse argumento, entendo que, para a deputada, retratar sujeitos que apresentem a
possiblidade de construcdo de identidades diversas, que vao além das normas de género da

inteligibilidade cultural, seria algo “inadequado”, pois representariam contestagdes a matriz

21 Brasil teve 300 mortes violentas de pessoas LGBTQIAP+ em 2021, aponta relatério divulgado pelo Grupo Gay
da Bahia (GGB). Disponivel em: https://extra.globo.com/noticias/brasil/brasil-teve-300-mortes-violentas-de-
pessoas-lgbtgia-em-2021-aponta-relatorio-rv1-1-25411201.html. Acesso em: 06 jun. 2022.
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heterossexual. Tal compreensao ¢é refor¢ada pelo trecho que afirma que a intengao ¢ “[...] limitar
a veiculagdo de publicidade que incentive o consumidor do nosso Estado a praticas danosas”
(Séo Paulo, 2020). Nesse raciocinio, interpreto que as “praticas danosas” se referem a defini¢ao
de identidades que exprimem diversidade sexual.

O Projeto de Lei n° 504/2020 foi o motivo para que um grupo formado por
agéncias, anunciantes e plataformas se unissem em prol da representatividade de pessoas
LGBTQIAP+22 na publicidade brasileira. A mobilizacdo resultou na criacio do Observatorio
da Diversidade, uma entidade que tem como objetivo “unir 0 mercado na construcdo de metas
e programas educativos com a missdo de acelerar a inclusdo da comunidade LGBTQIAP+ na
publicidade nacional” (Farias, 2021). O Observatério da Diversidade é coordenado pelo artista,
comunicador e ativista Ariel Nobre e possui agéncias fundadoras (AKQA, CuboCC, Dentsu
Internacional Brasil, Gana, Grey, MOOC, Mutato, New Vegas, Publicis e Soko) e agéncias
patrocinadoras (AlmapBBDO, Africa, Artplan, B&Partners, Brunch, MediaMonks + Circus,
DPZ&T, Fbiz, FCB Brasil, Gut, Ogilvy, SunsetDDB, Wieden + Kennedy, VMLY&R e
WMCcCANN), além do apoio institucional da Abap, da ABA, da Mais Diversidade e da Indique
Uma Preta. O plano de acdo da entidade prevé a realizacdo de reunides com as empresas
fundadoras para aprovar um plano de metas que esteja alinhado com os trés objetivos centrais:
“incentivar a cultura e empregabilidade LGBTQIAP+ nas agéncias; criar um banco de dados
sobre a comunidade na indUstria da comunicacédo; e premiar as agéncias com melhores praticas
e resultados em diversidade” (Farias, 2021).

Cerca de um ano apds a apresentacdo do Projeto de Lei n° 504/2020 a
Assembleia Legislativa do Estado de S&o Paulo, em agosto de 2021, a vereadora Jessica Ramos
Moreno, mais conhecida como “Jessicdo”, do Partido Progressistas (PP), apresentou o
PL001852021, em tramitagdo. Esse projeto “dispde sobre a vedag¢do no Municipio de Londrina
— PR, a publicidade que contenha alusdo a Género e Orientacdo sexual, bem como movimentos
sobre diversidade sexual relacionados a criangas e adolescentes” (Londrina, 2021). A
justificativa desse projeto, assim como o anterior, também menciona o artigo 24, inciso VI da
Constituicdo Federal. Nesse caso, o argumento da autora ¢ que “as publicidades que abordam
diversidade sexual trazem real desconforto emocional a inimeras familias” (Londrina, 2021, p.
3). A argumentacdo segue posicionando as criangas e adolescentes do municipio de Londrina
como “‘sensiveis a influéncias do ambiente”, e que a “manipulagdo dos habitos e das opinides

das massas consistiam em mecanismo que controlaria a mente do publico, ato que configuraria

22 | éshicas, gays, bissexuais, transgéneros, queer, intersexuais, assexuais, pansexuais, outras identidades ndo
binarias e denominacdes de género e sexualidade que possam surgir.
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o verdadeiro e invisivel governo”, trecho esse que ¢ atribuido a Edward Bernays, mas sem
apresentar a referéncia (Londrina, 2021, p. 3). Para justificar tais afirmac6es, a autora do projeto
apresenta dados de dois estudos realizados nos Estados Unidos que abordam a proporc¢édo de
estudantes do ensino médio que se identificam como transgénero; indices de meninos e meninas
que “aceitam seu sexo bioldgico” e as taxas de suicidio entre adultos que usam horménios e
passam por cirurgias de mudangas de sexo.

Observo que o projeto apresentado a Camara Municipal de Londrina
relaciona a veiculacao de publicidades e a existéncia de movimentos sobre diversidade sexual
ao incentivo de “praticas danosas”, quais, pela constru¢do do documento, se referem a qualquer
ato que ndo se enquadre na aceitacdo do sexo bioldgico por parte de criangas e adolescentes.
Dessa forma, saliento que, assim como o projeto apresentado a Assembleia Legislativa do
Estado de S&o Paulo, o projeto de &mbito municipal alinha-se as normas de género da matriz
heterossexual.

A problematizagdo dos modos de retratar mulheres que se valem de
representacdes construidas com base nos marcadores de género, de raca, de classe, de geracao
e de sexualidade em campanhas publicitarias permitiu visualizar como as Teorias Feministas
colaboram na discussdo do tema. Neste cenario, o femvertising se apresenta como uma
estratégia que visa colaborar para 0 empoderamento das mulheres através da narrativa

publicitéria. Este tema é apresentado a seguir.

1.1.1 Femvertising: Encontro entre Publicidade e Feminismo Liberal

Em outubro de 2014, na cidade de Nova lorque, Samantha Skey, diretora
executiva da plataforma SheKnows, explicou o conceito de femvertising no Advertising Week,
evento internacional de publicidade. Apesar de ja existirem conteudos construidos a partir de
uma estratégia similar, o termo passou a ser mais usado ap6s esse evento. O termo femvertising
¢ formado pela juncdo das palavras feminismo e publicidade em inglés (feminism +
advertising). A justificativa para a criagdo deste tipo de contetdo considera que as mulheres
sdo as principais responsaveis pelas decisdes de compra das familias, sendo pertinente para as
marcas anunciantes criarem mensagens direcionadas a elas (Femvertising..., 2014).

A estratégia femvertising visa criar contetdos publicitarios que, além de

vender produtos, colaborem para a emancipagio das mulheres em termos de empoderamento?

23 O termo “empoderamento” é polissémico. Este estudo trabalha e destaca a conceituagio de Sardenberg (2017,
p. 49), que reitera: “para nds, feministas, o empoderamento de mulheres ¢ o processo da conquista de autonomia,
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(Hamlin; Peters, 2018). Para isso, as campanhas apresentam novas perspectivas para a atuacao
das mulheres na sociedade. Assim sendo, este subcapitulo discute como a estratégia
femvertising introduziu novos modos de retratar as mulheres na publicidade brasileira e,
valendo-se de exemplos, problematiza os limites desta forma de retratagdo considerando a
associacdo ao movimento feminista liberal.

Um dos principais contetdos nomeados como femvertising é a campanha
“Like a Girl”, da marca de absorventes Always (Figura 7). O contetdo foi criado pela agéncia
Leo Burnett Toronto e langado, em 2015, na Super Bowl, a competicao final da principal liga
de futebol americano dos Estados Unidos. No comercial, a diretora pede para que adultos e

criangas corram, lutem e joguem “como uma garota”.

Figura 7 — Comercial “Like a Girl”, Always

| | 4L Ve

0 que significa para vocé quando eu te falo para correr como uma garota?
.

Isso significa correr o mais rapido que puder.

Fonte: Wall Street Journal (2015)%.

Através do contetdo, a marca discute a conotacdo pejorativa da expressao,
que, frequentemente, é usada para insultar o0 modo como alguém faz algo. O argumento da
marca € que atribuir conotacao negativa a expressdes como essa impacta a autoconfianca das
meninas, principalmente durante a puberdade, periodo de transicdo entre a infancia e a vida
adulta. A proposta da marca era ressignificar a expressao “como uma garota”.

Cerca de dois anos antes, em 2013, a campanha “Dove Retratos da Real
Beleza” realizou, no Brasil, uma tentativa similar de dialogo (Figura 8). No contetdo, algumas
mulheres foram convidadas a se descreverem para um profissional que desenha retratos falados.

Além da autodescricdo, outras pessoas as descrevem para o mesmo profissional, gerando dois

da autodeterminacgao, assim, “[...] implica, para nds, na libertacdo das mulheres das amarras da opressdo de género,
da dominagdo patriarcal”. Nesta perspectiva, o empoderamento de mulheres objetiva que elas assumam maior
controle sobre seus corpos, ou seja, obtenham autonomia sobre as suas vidas.

24 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=F _EpO0O5fWN4. Acesso em: 15 set. 2022
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desenhos de cada mulher. Os autorretratos e os retratos descritos por terceiros sao diferentes,
sendo que a maioria delas se descreveu de modo mais critico. A mensagem transmitida pelo
conteudo expde que as mulheres sdo negativas quanto a sua aparéncia, pois, na realidade, sao
mais bonitas do que pensam, frase essa que aparece no final do comercial em inglés (You are
more beautiful than you think). Assim, o conte(do prop6s que as mulheres refletissem sobre a

forma como compreendem a prépria aparéncia.

Figura 8 — Comercial “Retratos da Real Beleza”, Dove

BN NI

TR LN

Fonte: Dove Brasil (2013)%.

Os dois exemplos mencionados transmitem mensagens que combatem
significados pejorativos sobre as mulheres. Além disso, as questdes abordadas nos comerciais
problematizam pautas levantadas pelos movimentos feministas, sendo os significados
associados aos géneros e a necessidade de fortalecer a autopercepcdo das mulheres.

Ao convidar as pessoas a refletirem sobre a conotacdo prejudicial da
expressao “como uma garota”, o comercial da Always questiona os significados atribuidos as
meninas. Os géneros sdo formas de significar as relagdes de poder, pois constroem sentidos que
impactam as interagdes sociais (Scott, 1995; Hall, 2016). Em uma sociedade marcada por
opressdes sociais, uma representacdo binaria de género hierarquiza as experiéncias dos sujeitos,
de modo que “ser homem” é, mais frequentemente, associado a significados valorizados
socialmente do que “ser mulher”. Essa correlagdo ¢é vista no comercial mencionado, ja que a

maioria das pessoas representou, em um primeiro momento, de forma zombeteira as atividades

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM. Acesso em: 23 jun. 2022.
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feitas “como uma garota”. Quando questionadas sobre o sentido da expressdo, as mesmas
pessoas reconheceram que a frase representa um insulto as meninas. Esse € um produto proficuo
do contetdo publicitario, visto que a sua veiculacdo amplia o alcance da discussdo realizada
por tedricas feministas sobre os significados sociais associados aos géneros.

O comercial da Dove, por sua vez, demonstra que as autopercepgdes das
mulheres tendem a ser desfavoraveis. Alguns fatores contribuem para isso, como as imagens
estereotipadas difundidas na midia. Esse tema estd alinhado a algumas abordagens
desenvolvidas por teodricas feministas, como o estudo das imagens de controle de mulheres
negras norte-americanas realizado por Collins (2019) na sua proposicdo de um Pensamento
Feminista Negro. Ressalto que o conceito foi elaborado pela pesquisadora focalizando o
contexto norte-americano, de modo que o uso do mesmo em uma analise do cenario brasileiro
exige que se considere a cultura e as vivéncias especificas das mulheres no Brasil?.

Collins (2019) nomeia por imagens de controle as representa¢Ges sobre as
mulheres negras construidas a partir de ideias racistas e sexistas originarias no periodo da
escravizacdo. Para a pesquisadora, essas imagens sdo criadas por grupos de elite que possuem
privilégios institucionalizados e compartilhadas na sociedade com o objetivo de naturalizar as
situagdes de injustica social. Para isso, as mulheres negras séo posicionadas como outsiders, ou
seja, 0 Outro, em uma sociedade. Nessa situacao, elas séo objetificadas, pois, tomadas como
objeto, as experiéncias delas sdo descritas por outros grupos sociais. Assim, as imagens de
controle sobre as mulheres negras sdo usadas para restringir as possibilidades de experiéncias
e para legitimar violéncias. E o caso da mammy, representacio que pretende explicar a
exploragcdo econdmica e a manutencdo das mulheres negras em trabalhos de servidao; e da
Jezebel, imagem que as posiciona como sexualmente agressivas e que visa justificar as
violéncias sexuais cometidas contra elas.

Para combater as imagens de controle, Collins (2016) propde a autodefinicéo
e a autoavaliacdo. A primeira se refere ao ato de desafiar as imagens estereotipadas definidas
por outros individuos sobre as mulheres negras. J& a autoavaliacdo utiliza o0 conhecimento das
autodefini¢des das mulheres negras em substituto das imagens construidas externamente sobre
elas. O movimento realizado pela autodefinigéo e autoavaliagéo representaria uma troca de
imagens sobre as mulheres negras para imagens de mulheres negras. Isso, alem de combater as

imagens estereotipadas, fortalece a autopercepcao delas. Assim sendo, noto que o comercial da

% Este tema foi abordado no artigo “As imagens de controle no contexto brasileiro: os limites e as potencialidades
do conceito de Patricia Hill Collins”, escrito por mim em coautoria com Lorena Ingred Moreira Pio (Molari; Pio,
2022).
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Dove esta alinhado a discussdes feministas tais como a de Collins, que questionam as definigdes
de terceiros sobre os diferentes grupos de mulheres.

Mencionados os aspectos benéficos de contetdos femvertising, € pertinente
questionar se a incorporacao de debates feministas pela publicidade esta ancorada em ac¢des que
visam mudangas sociais e quais as consequéncias do uso desta estratégia. A histdria do
feminismo mostra que, desde os seus primordios, 0 movimento social esteve relacionado ao
mercado e a publicidade. Prova disto é que algumas lojas de departamento eram usadas como
pontos de encontro por mulheres que integravam o sufragismo inglés (Maclaran, 2015).

As insercdes de pautas feministas na publicidade ocorreram com maior
intensidade no final da década de 1980 (Lana; Souza, 2018), mas, no Brasil, na década de 1970
ja era possivel visualizar conteddos que incorporavam essa estratégia. Em diversos paises, 0s
anuncios passaram a abordar temas relacionados a autonomia das mulheres, como a insercédo
no mercado de trabalho. Nesse periodo, algumas feministas criticaram a representacdo das
mulheres na midia, entre elas Friedan, como mencionado anteriormente.

Robert Goldman, em seu livro Reading ads Socially (1992), que analisou
publicidades dos anos de 1980 veiculadas nos Estados Unidos, contribuiu para a discussao sobre
a apropriacdo de pautas feministas pela publicidade com o conceito de commodity feminism
(feminismo da mercadoria, em traducao literal). O termo faz alusdo a ideia de fetichismo da
mercadoria®’, de Karl Marx, e se refere ao uso de simbolos feministas com interesses comerciais
(Hamlin; Peters, 2018). Segundo Goldman (1992), o trocadilho objetiva destacar que as
relacBes formadas por meio de mercadorias tornam-se relagdes entre objetos. Assim, na visao
do pesquisador, o discurso feminista é ressignificado por mercadorias, que sdo utilizadas para
representar os objetivos buscados pelos movimentos de mulheres, como autonomia, sucesso
profissional e igualdade social. Nesta compreensdo, 0s propositos dos movimentos feministas
se tornam, no discurso publicitario, objetos que podem ser comprados.

Criticas como as de Goldman (1992) evidenciam o vinculo entre a
apropriacédo de debates feministas pela publicidade e o sistema econdmico capitalista. Em sua

andlise da instrumentalizagdo das pautas da segunda onda do feminismo?® (datada entre os anos

27 Para Marx (2011), as relagdes sociais e de trabalho tomam forma de mercadorias no modo de produgdo
capitalista, o que configura a relacdo de valor dos produtos de trabalho como uma relagdo entre coisas. A partir
disso, as mercadorias parecem adquirir “vida propria”, como se nao fossem fruto de relagdes de poder marcadas
pela exploragdo da forca de trabalho.

28 Frequentemente, sobretudo no eixo Europa-Estados Unidos, adota-se a terminologia de “ondas” para apresentar
0s momentos histéricos dos movimentos feministas. As caracteristicas de cada onda, bem como criticas a essa
forma de organizacdo da histéria dos feminismos sdo abordadas por Diana Ribeiro, Concei¢cdo Nogueira e Sara
Isabel Magalhdes (2021).
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60 e 80) pela agenda neoliberal, Nancy Fraser (2009) afirma que o capitalismo se refaz
constantemente ao ressignificar as criticas que lhe foram dirigidas, pois isso é necessario para
legitimar a acumulacao infinita. Nesse sentido, a autora afirma que os ideais feministas da
segunda onda foram ressignificados tendo em vista as mudancas proporcionadas pelo
neoliberalismo?® na economia. Soraya Barreto Janudrio (2021) apresenta compreensdo similar,
pois, segundo a pesquisadora, a incorporacdo de pautas feministas na publicidade dos anos de
1980 foi uma reacgdo capitalista a segunda onda, cuja atencdo estava voltada para a questdo da
igualdade de género no ambito da esfera pablica.

A virada cultural da década de 1990 impactou os feminismos. As pautas da
dita terceira onda do movimento denunciaram os sistemas mdultiplos de opressdo e
reivindicaram o reconhecimento das categorias identitarias (Hamlin; Peters, 2018). Nesse
cenario, a luta por reconhecimento ocupou o centro das discussdes sobre as injusticas sociais
(Fraser, 2009). Hamlin e Peters (2018) ressaltam que isso foi benéfico para o capitalismo, pois
as identidades podiam ser vendidas e compradas em um mercado que crescia com a
comercializacdo de estilos de vida, entre esses, 0 empoderamento das mulheres. A campanha
publicitaria “E pra Mim!” (Figura 9), da marca de cosméticos e maquiagens Quem Disse,
Berenice?, veiculada em 2015 e ainda disponivel no YouTube, é um exemplo de publicidade
criada a partir da ideia de empoderamento.

O comercial inicia com a frase “a vida das mulheres tem ‘nao’ demais”. Em
seguida, sdo retratadas mulheres de diferentes idades e racas acompanhadas de frases projetadas
em uma parede ao fundo da sala. As frases apresentam afirmagdes proibitivas, como “batom
vermelho ndo € pra mim”, “cabelo curtinho ndo € pra mim”, “maquiagem ndo € pra mim” e “‘ser
chefe ndo ¢ pra mim”. As mulheres riscam o “ndo” das frases com um tipo de caneta vermelha,
transformando-as em textos permissivos. As acdes sdo alternadas com imagens de batons da
marca. Ao final sdo exibidas a logomarca da empresa, a frase “a marca de maquiagem que

acredita na liberdade”, as mulheres que participaram da campanha e alguns produtos.

29 Segundo Fraser (2009), a segunda onda do feminismo surgiu em um periodo de mudanca do sistema econémico
capitalista, que passava de um “capitalismo organizado pelo Estado” (formagao social do periodo de pds-guerra
em que os estados conduziam as economias nacionais) para o neoliberalismo (economia orientada para a
privatizacdo e desregulamentacéo, responsabilizacdo pessoal e a atuagdo restrita do Estado).
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Figura 9 — Comercial “E pra mim!”, Quem Disse, Berenice?

) 007/108

Fonte: Quem Disse, Berenice? (2015)%.

A estratégia utilizada pela marca relaciona a pauta feminista que defende a
maior liberdade de experiéncias para as mulheres aos produtos comercializados. A mensagem
desconstroi ideias e apresenta experiéncias plurais para as mulheres ao retratar figuras humanas
de diferentes racas, formatos de corpo e idades. Todavia, a liberdade das mulheres apresentada
neste comercial é associada ao consumo, 0 que permite questionar se as empresas que produzem
contetdos alinhados ao femvertising estdo, efetivamente, preocupadas com as relacdes de poder
dentro da sociedade ou apenas se valem deste discurso para captar a atencdo de consumidoras
e consumidores em potencial.

A retratacdo de figuras humanas que representam grupos sociais marcados
pelo género, pela raga, pela geracdo, pela sexualidade etc. & mais visualizada nos dias atuais.
Isto é resultado da atuacdo de agentes que evidenciam as lutas em torno do reconhecimento das
diferengas, como é o caso dos movimentos de mulheres, movimento negro e movimento
LGBTQIAP+. Contudo, é necessario analisar os espagos nos quais a diferenca é representada,

pois, frequentemente, a invisibilidade ¢ substituida por uma visibilidade “[...] cuidadosamente

%0 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4XbFv9C_GiY. Acesso em: 15 jul. 2022.
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regulada e segregada” (Hall, 2003, p. 339), em que os processos historicos e culturais dos
grupos sociais retratados séo desvalorizados em prol de uma insercdo na narrativa centrada no
protagonismo masculino, branco e heterossexual. Este entendimento chama atengdo para 0s
limites da retratacdo, mas ndo retira a qualidade proficua de evidenciar as diferencas, pois, tal
como Hall (1997, 2003), compreendo que os discursos de uma cultura colaboram, ao lado da
subjetividade dos individuos, na construgdo de identidades.

Januério (2021) destaca que, dentro de uma légica econdmica, é possivel
sugerir que empresas se apropriam de debates sociais sem refletir sobre as implicacdes dessa
acdo, pois dificilmente buscam embasamento especializado®!. Além disso, ressalta a
pesquisadora que ndo podemos perder de vista 0 objetivo das empresas, que é aumentar o lucro,
vender cada vez mais 0s seus produtos para nichos de mercado. Neste cenario, € possivel
encontrar incoeréncias entre o discurso, construido com base em questdes sociais, e as praticas
(ou auséncia dessas) das empresas. Como exemplos, temos o pinkmoney®? e o blackmoney®3.

Assim,

E preciso transbordar a publicidade e pensar mais na gestio empresarial e da
marca. Numa cultura empresarial que questione a situacao das mulheres. Cada
dia mais, esses processos estdo imbricados e alinhados entre si. Se 0 processo
nado for mais profundo do que a publicidade, a pauta feminista palatavel teria
sido apenas incorporada pelo mercado, que tem ganhado bilhdes de retorno
do investimento publicitario (Januério, 2021, p. 7).

O discurso de uma empresa que se vale de pautas feministas em seus
contetdos publicitérios é coerente quando a organizacdo questiona as relacfes de poder entre
0S géneros e suas interseccdes com outros eixos de opressdo e atua com o objetivo de colaborar
para a reducdo de desigualdades entre os seus diversos publicos, ou seja, clientes, funcionarios
e suas familias, fornecedores, comunidade no entorno etc. Se isso ndo é feito, as reivindicaces
do movimento feminista foram incorporadas apenas visando o beneficio financeiro da prépria
marca, o que configura um “feminismo da mercadoria”, tal como proposto por Goldman (1992).

Quando as pautas feministas apropriadas pela publicidade ndo séo

acompanhadas de agdes efetivas contra a desigualdade de género, de raca, de classe etc., ocorre

3L A Think Eva é um exemplo de consultoria de inovagdo social que atua junto ao setor privado desenvolvendo
projetos de comunicacdo, conhecimento e cultura interna com perspectiva de género e suas intersecgdes.
Disponivel em: https://thinkeva.com.br/. Acesso em: 15 jul. 2022.

32 O termo se refere a monetizacdo de produtos direcionados ao plblico LGBTQIAP+.

3 0 termo estd relacionado ao consumo de mercadorias produzidas e vendidas por pessoas negras. Foi
ressignificado pelo movimento negro com o objetivo de promover uma consciéncia social e racial com viés
econdmico (Janudrio, 2021).
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um afastamento dos ideais coletivos do movimento social. Assim, o “[...] feminismo aparece
na publicidade de maneira domesticada, contendo sua critica social e criando uma protagonista
empoderada para realizar desejos individuais” (Lana; Souza, 2018, p. 116). A acdo que
modifica o sentido associado a uma pauta coletiva para um carater individualista serve a l6gica
do capitalismo neoliberal (Hamlin; Peters, 2018), pois visa 0 consumo e ndo promove mudangas
nas relagdes de poder que organizam a sociedade.

A individualizacdo®* é a base do capitalismo, que adquire maior énfase no
neoliberalismo. Leda Maria Paulani (1999) explica que estudiosos como Friedrich Hayek, um
dos responsaveis pela recriacdo do liberalismo no pds-guerra, acreditavam que a intervencao
do Estado nos mecanismos de mercado colocaria em risco a liberdade dos cidaddos e a
concorréncia, que, nessa concepgao, seriam essenciais para a prosperidade de uma sociedade.
A difuséo das ideias neoliberais foi favorecida pela crise enfrentada partir dos anos 70, periodo
em que a abertura do mercado e a reducdo do Estado e de seus gastos eram propostas vistas
como resolucbes para todos os problemas econdmicos. Nesse entendimento, o mercado é
concebido como a Unica instituicdo que respeita a particularidade dos individuos, o que
posiciona a acdo individual no centro do discurso neoliberal (Paulani, 1999).

A campanha “E pra mim!”, da marca Quem Disse, Berenice?, reproduzida
anteriormente, ilustra os efeitos da apropriacdo de pautas feministas visando o consumo de
produtos em um sistema econdmico neoliberal. O comercial versa sobre as ideias proibitivas
que restringem as possibilidades de experiéncias para as mulheres. E evidente que a discussdo
do assunto € benéfica, principalmente se considerarmos que a publicidade, por muitos anos, foi
um meio usado para reforcar padrdes fisicos e comportamentais. Logo, tal contetdo rompe com
este uso. Contudo, a campanha focaliza experiéncias individuais, algumas relacionadas ao
nicho de produtos comercializados pela marca (batom vermelho, lapis colorido e esfumado para
os olhos) e outras de cunho comportamental (cortar o cabelo curto, usar minissaia, ser chefe,
pagar a conta e comprar preservativo). A liberdade, portanto, é manifestada no contetdo pela
compra ou uso de objetos e pela tomada de acbes que ndo eram esperadas de uma mulher.
Assim, as imposi¢des sobre a aparéncia sao reduzidas a um ato individual de cada mulher, que,
em grande parte, é realizado consumindo os produtos da marca. Nessa abordagem,

desigualdades ndo s&o questionadas, como a diferenca salarial entre as mulheres e os homens®®,

34 Relacionada a capacidade do individuo em decidir sobre suas condutas (Mariano, 2021). Os processos de
individualizagdo abordam os problemas sociais como questdes individuais.

35 Um estudo realizado pela agéncia de empregos Catho verificou que as mulheres ganham até 34% a menos do
gue os homens no Brasil apesar de ocuparem 0s mesmos cargos e realizarem tarefas iguais. Disponivel em:
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a menor participacdo delas no mercado de trabalho remunerado, bem como a responsabilidade
pelas tarefas domésticas.

A campanha “Desculpas Deslavadas” (Figura 10), criada pela agéncia FCB
Brasil em parceria com a Think Eva para promover as lavadoras Brastemp, no ano de 2021, é
um exemplo de publicidade que problematiza a divisao das tarefas de cuidado com a casa. O
contetdo foi divulgado no ambiente digital e em elevadores residenciais. Ainda como parte da
campanha, a marca promoveu uma discussao sobre a divisdo do trabalho doméstico no

programa Altas Horas, da Rede Globo de Televisao.

Figura 10 — Campanha “Desculpas Deslavadas”, Brastemp

Fonte: Brastemp (2021)%.

No comercial s&éo mostradas diversas camisetas com frases ditas na tentativa
de justificar a acdo de ndo lavar as roupas. Sdo exemplos: “vocé ndo pediu pra te ajudar”, “eu
disse que ia lavar depois” e “mas eu ndo sei como faz”. O texto reproduzido afirma que tais
argumentos, apesar de criativos, ndo deixam de ser desculpas. Em seguida, é exibida a lavadora
da marca e, com um efeito visual, as camisetas “voam” para o interior do equipamento para
serem lavadas. Ao final, a campanha convida o observador a “lavar” as suas desculpas e
apresenta uma camiseta com a frase: “tarefa doméstica ¢ tarefa de todos”. Com esta mensagem,
o comercial aborda a divisdo sexual do trabalho, uma das pautas centrais dos movimentos de
mulheres.

Segundo Helena Hirata e Daniéle Kergoat (2007), a divisdo sexual do

trabalho é decorrente das relages sociais entre 0s sexos e orientada por dois principios: de

https://www.correiobraziliense.com.br/euestudante/trabalho-e-formacao/2021/05/4926384-desigualdade-salarial-
entre-generos-ainda-e-um-problema-no-brasil.html. Acesso em: 18 jul. 2022.
% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=GzblXAzgad0. Acesso em: 25 nov. 2022,
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separacdo e de hierarquia. O primeiro concebe que existem trabalhos que devem ser realizados
por homens e atividades que sdo de competéncia das mulheres. Aliado ao principio da
hierarquia, esta separacdo evidencia uma valoracdo distinta, em que as tarefas executadas por
eles possuem maior prestigio social. O trabalho domeéstico e de cuidado, que envolve afazeres
repetitivos, como lavar, passar, cozinhar, limpar etc., e ndo possuem relacdo direta com um ser
humano; e tarefas que estdo diretamente relacionadas a pessoas, como criangas, idosos e 0
conjuge (Hirata, 2010), sdo designadas as mulheres. O conceito das autoras evidencia a
ideologia naturalista como principio para a divisdo do trabalho, pois concebe que o género
(reduzido a sexo biolégico) legitima as préaticas sociais realizadas por homens e mulheres.

O comercial da Brastemp mobiliza a discussdo sobre a divisdo sexual do
trabalho quando apresenta as desculpas usadas para justificar o ato de ndo lavar as roupas. O
conteddo publicitario ndo menciona qual grupo profere tais desculpas ou qual realiza o trabalho
domestico; contudo, dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) informam
que, em 2019, 146,7 milhdes de pessoas realizaram tarefas de cuidado com a casa, sendo a
participacdo das mulheres (92,1%) superior a dos homens (78,6%) (IBGE, 2020). Assim,
deduzo que, na campanha anteriormente mencionada, 0s homens sdo concebidos como o grupo
que apresenta desculpas para a ndo realizacdo do trabalho doméstico, que é feito de forma
gratuita, em sua maioria, por mulheres.

A mensagem exposta ao final do comercial (“tarefa doméstica ¢ tarefa de
todos™) alinha-se as discussoes realizadas por tedricas feministas que expdem a caracteristica
opressora da divisao sexual do trabalho. Hirata (2010) e Biroli (2016) destacam que o trabalho
doméstico e de cuidado ndo remunerado é, frequentemente, justificado com base em
sentimentalismo, sob o argumento de que as mulheres o realizam como forma de demonstrar o
amor que sentem pelos familiares e cdnjuge. Todavia, tal expressdo de sentimento nao é cobrada
dos homens, os quais, liberados das responsabilidades domésticas, possuem mais tempo para
exercer o trabalho remunerado e atividades politicas.

A divisdo sexual do trabalho promove a naturalizacdo do entendimento de
que as mulheres sdo as Unicas responsaveis pelas tarefas domésticas e de cuidado, o que afeta
significativamente a vida delas, pois causa ou agrava problemas de satde decorrentes do esfor¢o
fisico e mental desempenhado; reduz o tempo disponivel para o lazer; e colabora na insercéo
precarizada no mercado de trabalho (Biroli, 2016; Paradis, 2019). Dados do IBGE (2021)
reforcam este entendimento, visto que, em 2019, a média de horas semanais dedicadas a
atividades de cuidado de pessoas ou afazeres domésticos foi de 22,0 para mulheres pretas ou

pardas; 20,7 para mulheres brancas; 11,0 para homens pretos ou pardos; e 10,9 para homens
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brancos. Sobre a participagdo em atividades produtivas, que visa medir a parcela da populagéo
brasileira em idade de trabalhar que integra a forca de trabalho (pessoas de 15 anos ou mais
trabalhando ou em busca de emprego e disponivel para o trabalho), em 2019, a taxa de
participacdo das mulheres foi de 54,5%, enquanto a de homens foi de 73,7% (IBGE, 2021).
Analisando a intersecgéo entre raga e género, noto que as mulheres pretas ou pardas (53,5%)
constituiam o grupo que menos estava inserido no mercado de trabalho no Brasil, em 2019,
comparado aos indices dos homens brancos (74,1%), homens pretos ou pardos (73,4%) e
mulheres brancas (55,7%) (IBGE, 2021). Observo que 0 género e a raca sdo determinantes na
atribuicdo dos trabalhos doméstico e de cuidado ndo remunerados para as mulheres, sobretudo
mulheres pretas e pardas, o que impacta o nivel de ocupacgéo e o posicionamento delas no meio
social.

Dois levantamentos realizados pelo Meio & Mensagem, veiculo de noticias
sobre o mercado de comunicagdo, marketing, publicidade e midia no Brasil, em dezembro de
2015 e entre dezembro de 2018 a janeiro de 2019, evidenciam a divisdo sexual do trabalho no
setor publicitario brasileiro. No primeiro, de 2015, foram consultadas 30 agéncias de
publicidade listadas como as maiores do pais e os dados mostraram que as mulheres ocupavam
menos de 20% dos departamentos de cria¢do. O veiculo perguntou as agéncias quais eram o0s e
as profissionais lideres no setor de criagdo, o niUmero de pessoas atuantes nesse departamento e
quantas delas eram mulheres. Do total de 1.531 profissionais de criagdo, apenas 301 eram
mulheres, sendo que, dos 192 profissionais em funcdes de lideranca (cargos de presidéncia,
vice-presidéncia ou diretoria), somente 11 eram mulheres, ou seja, menos de 6% do total
(Sacchitiello; Lemos, 2016).

Na segunda edicdo do levantamento, realizada entre dezembro de 2018 e
janeiro de 2019, foram contatadas as 40 primeiras agéncias de publicidade do Brasil segundo o
ranking da empresa Kantar Ibope Media, divisdo latino-americana do grupo Kantar Media que
atua no setor de inteligéncia de midia. Segundo os dados, o total de profissionais nos
departamentos de criacdo era de 1.544, sendo 409 mulheres, o que mostra que o percentual de
atuacdo de mulheres aumentou para 26% (Lemos; Lessa, 2019). Eram 180 profissionais em
posicdes de lideranca nos departamentos de criacdo segundo as agéncias, sendo somente 26
mulheres, expressando 14% da categoria. Observo que, em relacdo a primeira edicdo do
levantamento, de 2015, houve um aumento de aproximadamente 6% no nimero de mulheres
que atuavam nos departamentos de criacdo das agéncias consultadas e de 8% em relagdo aos

cargos de lideranga. Apesar da pequena melhora, noto que os departamentos de criagdo de
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contetdos publicitarios no Brasil eram majoritariamente constituidos por homens, o que
evidencia a baixa inser¢do das mulheres nestes espagos.

Tendo em vista 0 cenario exposto, a veiculagcdo de uma campanha publicitaria
que aborde a divisdo sexual do trabalho ou outra pauta do movimento de mulheres, tal como as
mencionadas anteriormente, colabora para a publicizacdo da discussdo. Todavia, é essencial
que os discursos em prol da igualdade de género sejam acompanhados de acdes efetivas, como
a contratacdo de mulheres por parte da anunciante e da agéncia de publicidade, pois, caso
contrario, as mudancas incentivadas pelos contetdos publicitarios femvertising operam no
plano individual. Nesses moldes, o feminismo articulado na publicidade pode ser caracterizado
como liberal.

Segundo hooks (2019b), o feminismo liberal alinha-se ao argumento de que
homens e mulheres podem se igualar socialmente sem modificar a base cultural da opresséo de
grupo. Assim, séo propostas reformas liberais que ndo abordam o sistema de dominagéo de
género, de raca, de classe, de geracdo etc. Com esses contornos, o feminismo liberal oferece
suporte para propostas que oferecem oportunidades de igualdade para as mulheres dentro de
uma ordem estabelecida: o “[...] sistema patriarcal, capitalista e supremacista branco”. Assim
sendo, “é evidente que a sociedade é mais receptiva aquelas demandas ‘feministas’ que nao
oferecem nenhuma ameaca ao status quo e, eventualmente, até podem ajudar a preserva-lo”
(hooks, 2019b, p. 52-53).

O deslocamento do sentido de pautas feministas para o ambito individual
compromete o carater politico do movimento social. hooks (2019b) enfatiza que o feminismo,
definido em termos politicos, ressalta a experiéncia coletiva e individual, pois o “pessoal ¢é
politico”. As experiéncias individuais das mulheres sdao moldadas por situagdes de
discriminacdo elaboradas a partir de uma base cultural de opressdo de grupo. Assim, o0 objetivo
dos feminismos € a erradicacdo da opressdo sexista, 0 que reivindica uma analise critica de
todos os aspectos da realidade politica das mulheres, que é permeada por questfes de género,
de raca, de classe etc. Tal acdo requer uma reorganizacdo social centrada no
autodesenvolvimento das pessoas e ndo mais na expansao econdmica (hooks, 2019b). Assim, a
descri¢do dos feminismos como um movimento politico entraria em conflito com o objetivo
central da publicidade: gerar o consumo.

Outra limitacdo do feminismo liberal incorporado pela maioria das
publicidades femvertising é que a liberdade nos moldes do mercado é permitida para apenas um
seleto grupo de mulheres. Cinzia Arruzza, Tithi Bhattacharya e Nancy Fraser (2019) destacam

que o feminismo liberal ndo aborda as restricbes socioeconémicas que impedem a liberdade e
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0 empoderamento para grande parte das mulheres. Assim, apenas algumas mulheres
conquistam situacOes igualitarias as dos homens, sendo elas pertencentes aos grupos que
possuem privilégios sociais, culturais e econémicos.

Ao propor mudancas nas situacdes de vida de apenas alguns grupos de
mulheres, o feminismo liberal apenas “diversifica” a hierarquia social, pois promove a entrada
delas nos lugares de prestigio social (Arruzza; Bhattacharya; Fraser, 2019). Ao contrario de
igualdade, isso acentua a opressdo entre os diferentes grupos de mulheres, pois, ndo sendo
combatida a opresséo de género, as mulheres que ascendem na hierarquia social repassam para
outras mulheres o trabalho doméstico e de cuidado. Assim sendo, por ndo considerar as
intersecgOes de raga, etnia e classe, o feminismo liberal associa 0 movimento feminista ao
elitismo e ao individualismo (Arruzza; Bhattacharya; Fraser, 2019).

Os comerciais mencionados anteriormente sdo exemplos do processo de
individualizagdo incorporado na publicidade. O uso do “mim” — pronome pessoal do caso
obliquo ténico na primeira pessoa do singular — no titulo e durante todo o contetido da marca
Quem Disse, Berenice? ressalta a individualidade das mulheres representadas. As situacfes
restritivas sao superadas com o avanco individual sem questionar as opressdes que impedem a
transgressao de forma coletiva., como o racismo no ambiente corporativo, que impde vivéncias
diferenciadas para as mulheres brancas e negras, de modo que, diferentemente da mulher negra,
a branca pode “ser chefe”. Na campanha da Brastemp, a divisdo sexual do trabalho é abordada
somente em termos da realizacdo de tarefas domésticas por pessoas que nao as fazem com
frequéncia, que, conforme deduzi com base em dados do IBGE, sdo 0s homens. Assim, deixou
de tratar das discriminacgdes de género, de raga, de classe, de geracdo, de sexualidade etc. que
impedem a insercdo das mulheres em atividades socialmente concebidas como de
responsabilidade deles. Nesses moldes, o empoderamento proposta € restrito a aspectos
individuais, o que torna o feminismo liberal aplicado em contetdos publicitarios apenas um
veiculo de autopromocéo do neoliberalismo (Arruzza; Bhattacharya; Fraser, 2019).

A discussdo realizada nesta subsecdo apresentou o femvertising, uma
estratégia que visa produzir contetidos publicitarios que, além de promover a venda de produtos,
colaborem para o empoderamento das mulheres. Me valendo de Teorias Feministas,
problematizei duas campanhas considerando que, ao modificar o sentido de pautas feministas
para o plano individual, os comerciais colaboram para a manutencdo das hierarquias sociais e
promovem o consumo dentro da logica neoliberal. Além disso, nesses moldes, a proposta de
empoderamento centrado em aspectos individuais é ilusoria, uma vez que, na concepgao

feminista, o empoderamento inclui agdes individuais e coletivas (Sardenberg, 2017). Os
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argumentos mobilizados podem ser estendidos para outros contelddos se as empresas
anunciantes e agéncias de publicidade se apropriam de pautas feministas sem realizar a¢oes
efetivas contra as opressdes interseccionais que impactam as vivéncias das mulheres brasileiras.
Tais situacdes se configurariam como opostas ao que propde a estratégia femvertising, o que
indica a presenca de um feminismo da mercadoria, como conceituado por Goldman (1992).

E importante ressaltar que as campanhas s&o construidas a partir de dados
sobre os grupos consumidores em potencial, bem como considerando o contexto sociocultural.
Sabendo disto, é pertinente conhecer as caracteristicas da atividade publicitaria no Brasil, como

apresentado a seguir.

1.2 As MULHERES NA PUBLICIDADE VEICULADA NO BRASIL

Os contetdos publicitarios sdo criados com base nos objetivos de
comunicacgdo, que podem incluir a construcao de reputacdo ou imagem perante o publico; e nos
indicadores de mercado, sendo um exemplo o intuito de aumentar as vendas de determinado
produto. As figuras humanas retratadas sdo associadas a elementos narrativos, visuais e orais
visando a identificacdo do target®” da campanha. Os antincios s&o eficazes quando apresentam
0 apelo para a compra e imagens com as quais as pessoas podem se identificar, o que ocorre
por meio da representagéao.

Nos estudos culturais, a representagdo ¢ “[...] uma parte essencial do processo
pelo qual os significados sdo produzidos e compartilhados entre os membros de uma cultura.
Representar envolve, 0 uso da linguagem, de signos e imagens que significam ou representam
objetos” (Hall, 2016, p. 31, grifo do autor). Representar, portanto, consiste em produzir sentido
por meio de imagens que simbolizam algo, por exemplo, a figura de uma mulher consumindo
cerveja com as amigas em um bar pode ser utilizada pela publicidade para transmitir o sentido

de que aquela bebida também € para o consumo delas (Figura 11).

37 Também conhecido por “ptiblico-alvo”, o target é composto por individuos para os quais o contetido publicitario
se destina. A definicdo do target é feita pela equipe de planejamento, que, com base em pesquisas de mercado que
indicam o perfil dos individuos, define qual publico é o consumidor preferencial do produto anunciado. A definicao
do target direciona a criagdo da campanha.
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Figura 11 — Comercial Skol #EscutaAsMinas

A gente ta bebendo aqui.

P Pl ) a7

Fonte: Skol (2018)%,

O exemplo mencionado e retratado na Figura 11 demonstra o uso do sistema
de representacdo de género na producdo de contetidos publicitarios. Na campanha, 0 homem
pede, por meio de gestos com as maos, para trés mulheres servirem uma cerveja para ele, mas
elas sinalizam que ndo trabalham no bar e apontam para outro homem, que é o garcom do
estabelecimento. O comercial desconstroi a representacdo da serviddo associada ao género feita
em campanhas passadas, nas quais as mulheres eram retratadas servindo cervejas para 0s
homens. Assim como traz o sistema de representacdo de género, o conteddo publicitario retrata
a raca, pois sdo duas mulheres brancas e uma negra que dialogam com o homem.

Os sistemas de representacdo orientam as posicdes ocupadas pelos
individuos, pois séo articulados na construcdo de identidades individuais e coletivas que usamos
para dar sentido a nossa experiéncia (Woodward, 2014). No exemplo anterior, 0 consumo de
cerveja ¢ associado a identidade “mulher”, de modo que pessoas que assim se percebem podem
se interessar pelo produto por se identificarem com a representagéo realizada pelo comercial.
Assim, pode-se dizer que a publicidade estimula a identificagdo do publico para com as marcas
por meio do uso de imagens que apresentam diferencas especificas, de forma que as campanhas
séo direcionadas a grupos marcados por género, raca, classe, geracéo, sexualidade etc. (Beleli,
2005). Considerando isso, este subcapitulo tem o objetivo de dissertar sobre as mulheres

retratadas na publicidade veiculada no Brasil a partir da perspectiva dos Estudos Culturais.

3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY. Acesso em: 10 out. 2022.
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Os primeiros anuncios publicados no Brasil, em 1808, possuiam linguagem
objetiva e versavam sobre a venda de imoéveis, escravos, informac6es de leildes e ofertas de
servicos (Marcondes, 2001; Arruda, 2015). Somente no comego do século XX houve uma
mudanca na atividade publicitaria no Brasil, quando os andncios com ilustracdes de até duas
cores tomaram paginas inteiras (Marcondes, 2001).

As mulheres foram inseridas na publicidade a partir de 1950, quando foi
fundada a PRF-1, ou TV Tupi, a primeira emissora de televisdo do Brasil (Marcondes, 2001).
As “garotas-propaganda” anunciavam os produtos em programas ao vivo (Arruda, 2015).
Segundo Marcondes (2001), a escolha de mulheres para a funcdo de comunicadoras se deu por
serem elas o publico para o qual se dirigiam as publicidades da época. Isso se explica pela
compreensdo acerca da posi¢do social dos homens e das mulheres. Entendia-se que o homem
era o provedor do lar, e, como tal, estaria a maior parte do tempo fora de casa. Ja sobre a mulher,
concebia-se que ela era a responsavel pelos afazeres domésticos e os cuidados com os filhos e
as filhas, o que significaria uma maior permanéncia em casa e 0 maior consumo da programagéo
televisiva. A delimitacdo da atuacdo dos individuos com base no género permite visualizar
como os significados culturais organizam e regulam as praticas sociais (Hall, 2016), uma vez
que se instituia a ideia de que homens e mulheres possuiam lugares sociais diferentes e
complementares (Pateman, 2013). Essa diferenga estaria localizada na dicotomia entre a esfera
publica e esfera privada, que se vale da divisdo do trabalho para estabelecer as ocupac@es de
homens e mulheres.

Com foco na mulher da década de 1950, as campanhas publicitarias
introduziram estereétipos. Dylia Lysardo-Dias (2007) explica que, etimologicamente, a palavra
grega stereos significa “s6lido”, o que faz referéncia a algo pré-definido, fixo, cristalizado. Nos
estudos de representagcdes sociais, os estereotipos sdo compreendidos como “imagens
preconcebidas que se cristalizam em um grupo social e que interferem na maneira como 0s
membros desse grupo gerenciam a convivéncia” (Lysardo-Dias, 2007, p. 26). Sobre isso,
Edison Gastaldo (2002) afirma que os esteredtipos produzem consequéncias diretas para 0s
grupos sociais que sdo representados por eles, pois podem influenciar o modo de pensar e 0s
comportamentos das pessoas em relagdo ao grupo estereotipado, visto que, ao representar —
definir e associar historias a uma pessoa ou grupo social —a publicidade atribui valores que s&o
retomados nas praticas sociais (Hall, 2016).

Um esteredtipo comum difundido, na década de 1950, era a “mulher

moderna” (Figura 12), aquela que possuia 0s mais novos eletrodomésticos usados para produzir
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as refeicdes e os relacionados a limpeza da casa, 0s quais eram apresentados as mulheres pelas
garotas-propaganda da televis&o.

Figura 12 — Andncio liquidificador Super Arno
|

| :
[COM AMBOS E MELHOR m

A dona-de-casa que possui na cozinha o Liquidificador Super-Arno
e a Batedeira Elétrica Dual-Super, faz todo o servigo
doméstico com muito menos despesa e com muito menos
esforgo. Tenha-os em casa e poderi preparar num instante
o+ mais deliciosos ¢ nutritivos alimentos para sua familia.

Fonte: Propagandas Histdricas (2022)°.

E pertinente destacar que os produtos anunciados neste periodo eram
acessiveis para uma pequena parcela da populacao brasileira, sobretudo das classes mais altas.
Observo que estes estereodtipos se relacionam com ao que Friedan (1971) nomeou como a
“mistica feminina”, pois, tal qual no Brasil, as publicidades veiculadas na televisdo norte-
americana apresentavam produtos como meios pelos quais as mulheres de classes médias
conquistariam o sentimento de autorrealizagdo. Entdo, nos Estados Unidos e no Brasil, em
meados do século XX, as possibilidades de identidades para as mulheres eram associadas a
mercadorias visando ampliar o consumo.

Os homens, por sua vez, eram retratados em primeiro plano, como aqueles
que deveriam atrair toda a atencdo das mulheres pela sua aparéncia fisica e pelo porte de “bom
mogo”, ou seja, sérios, honestos e possuidores de todas as caracteristicas admiraveis da época
(Figura 13) (Marcondes, 2001). Esses esteretipos possuiam o “didatismo e o poder de sintese
dos valores e costumes da época” (Marcondes, 2001, p. 37). Cabia a publicidade reproduzir os
valores e costumes ao retratar 0s grupos sociais, visando que os individuos se identificassem e

consumissem os produtos apresentados pelo discurso estereotipado.

3 Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2021/04/liquidificador-e-batedeira-arno-1955.html.
Acesso em: 26 maio 2022
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Figura 13 — Anuncio barbeador Arno

Isso de ter barba
grossa, fina,
rala ou cerrada, deixou
de ser problema

com o novo

Barbeador Elétrico Amo

Fonte: Propagandas Histéricas (2022)%.

Até entdo, a comunicacdo praticada pela publicidade com as consumidoras
brasileiras, sobretudo de classe média, era conservadora, valendo-se da reproducdo de normas
e valores sociais considerados tradicionais. Para dar uma nova roupagem ao discurso, nas
décadas de 1970 e 1980, a publicidade brasileira apropriou-se de pautas defendidas pelo
movimento feminista (que estava em foco pelas conquistas em termos de direitos civis) para
propagar 0 consumo de certos produtos. As mulheres eram retratadas exercendo uma carreira
profissional, que era associada ao consumo do produto anunciado. Um exemplo desta
articulacdo é o comercial da Sempre Livre, fabricante de absorventes, que apresenta a atriz
Marilia Pera e foi veiculado nos anos 70 (Figura 14).

O produto anunciado é um absorvente, item que, como 0 nome sugere,
absorve o sangue eliminado pela menstruacdo e evita que manche as roupas das mulheres.
Sardenberg (1994) ressalta que a menstruacdo, enquanto uma caracteristica bioldgica das
fémeas da espécie, é um fator demarcador das diferencas. A partir da menstruagdo sdo
construidas nogdes culturais sobre os sexos que perpassam a situacdo da mulher em uma
sociedade. Tais diferenciacGes sdo mobilizadas para justificar a exclusdo delas de atividades,
pois, em algumas sociedades, a mulher menstruada ndo pode ingerir certos alimentos, participar

de rituais ou mesmo do convivio social (Sardenberg, 1994).

40 Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2022/01/barbeador-eletrico-arno-1959.html. Acesso
em: 26 maio 2022.
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Figura 14 — Comercial Sempre Livre

Fonte: Propagandas Historicas (2022)%.

O conteudo brinca com a ideia de “bastidor”, em que o comercial consiste em
cenas criadas para simular momentos antes da gravacdo. Na campanha, a atriz diz para uma
mulher que sera facil gravar o comercial, ja que ela é usuaria do absorvente anunciado, pois o
produto proporciona a seguranca e protecdo que ela precisa em um dia de muitos compromissos
profissionais. Nesta campanha, a narrativa publicitaria conecta o uso do produto a experiéncia
de vida da mulher retratada visando a identificacdo do publico-alvo* (mulheres brasileiras)
inseridas ou que estavam se inserindo no mercado de trabalho na época.

A campanha mencionada indica que o discurso publicitario somente
incorporou as mulheres quando elas significaram um mercado para produtos especificos. Essa
I6gica resulta no acompanhamento das mudancas sociais relativas as situacdes de vida delas.
Segundo Gastaldo (2002), era comum a mulher ser retratada como a “mulher-margarina”, uma
representacdo associada a compreensdo da dona de casa dedicada ao lar; o que mudou com o
aumento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho, consequentemente, a maior
participacdo delas no consumo, sendo necessario incorporar retratacdes que aludiam a mulher
trabalhadora e independente.

Como se nota, 0 género impactou a inserc¢éo das mulheres na publicidade. As
reflexdes apresentadas por Beleli (2005) em sua tese de doutorado apresentam dados pertinentes
sobre as diferencas de sexo, de género, de raca e de préaticas sexuais evocadas pela publicidade

brasileira. Para isso, a pesquisadora analisou 28 Anuérios de Criacdo produzidos entre 1975 a

41 Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/06/sempre-livre-marilia-pera-anos-70.html.
Acesso em: 27 maio 2022.

420 publico-alvo se refere ao grupo de interesse da marca e pode ser formado por possiveis compradores ou
compradoras dos produtos; usudrios atuais; individuos ou grupos (Kotler; Keller, 2012).
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2003 pelo Clube de Criacdo de S&o Paulo, material que continha pecas vencedoras das
categorias revista e outdoor dos Festivais de Criagdo. Para ela, além de promover o consumo,
a presenca de marcadores da diferenca na publicidade veiculada no Brasil informava condutas
e processos de valoracdo que diferenciava as pessoas de acordo com uma norma pré-definida,
mas ndo sempre explicita. Sobre as marcas de sexo, género e praticas sexuais na publicidade, a
autoras afirma que as pecas analisadas trabalhavam com concepg¢des essencializantes sobre as
feminilidades e masculinidades, estabelecendo relagdes entre sexo, género e desejo. Contudo,
ressalta ela que, se parte das pecgas apresentavam tais estratégias; outras se valiam de imagens
que desafiavam normas impostas tradicionalmente as relagdes entre género e sexualidade
(Beleli, 2005).

Além do género, a raca também era pouco retratada na publicidade brasileira.
Isso foi mostrado por um estudo que investigou 5.834 pecas publicitarias para a televisdo e
1.183 posts da rede social Facebook (Heads, 2017). No primeiro grupo, 0s personagens eram:
25% produto, 33% homens, 21% mulheres, 15% ambos e 5% sociedade; sendo que, da
porcentagem de homens, 87% eram brancos, 7% negros e 6% diversos; e sobre as mulheres,
74% brancas, 21% negras e 4% diversas. Sobre os posts para 0 Facebook, o protagonismo era
dividido em: 57% produto, 19% homens, 17% mulheres, 7% ambos e a categoria sociedade
com porcentagem zerada. Dessas porcentagens, 72% dos homens eram brancos, 19% negros e
9% diversos; e das mulheres, 73% brancas, 16% negras e 10% diversas. Acerca do bidtipo das
mulheres, a televisdo apresentou 48% do bidtipo jovem; e o Facebook 54% adultos; e na
televisao, 31% das mulheres possuiam cabelos lisos e 11% cabelos crespos; no Facebook eram
58% de personagens com cabelos lisos e 10% de cabelos crespos. Interpreto que, pelas maiores
taxas de porcentagem, a mulher retratada na televisdo brasileira, na época em que o estudo foi
realizado, era branca, jovem e possuia cabelos lisos. O Facebook, por sua vez, apresentou mais
frequentemente uma mulher branca, adulta e com cabelos lisos. Noto que prevaleceu um padrédo
de raca e estético em relacdo ao tipo de cabelo das mulheres retratadas.

Outro estudo relacionado a representacdo dos marcadores de género e raca na
publicidade brasileira foi o desenvolvido por Luiz Augusto Campos e Marcelle Felix (2020)
com o objetivo de investigar a diversidade racial e de género em andncios publicados entre
1987 e 2017 em 370 edi¢des de um semanario de grande circulagdo no Brasil. A proporc¢éo de
figuras humanas nas publicidades correspondia, no caso de homens, a 59% em 1987 e 52% em
2017; enquanto as mulheres eram apresentadas em 36% das publicidades em 1987 e 43% em
2017. Sobre a diversidade racial, em 1987, 84% das figuras humanas retratadas eram brancas,

sendo 78% em 2017; por outro lado, em 1987, apenas 9% eram pretas ou pardas, e em 2017
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essa porcentagem foi de 16%. Quando cruzados os eixos de género e raga, 46% das figuras
humanas analisadas eram homens brancos, enquanto 37% eram mulheres brancas. Os homens
pretos ou pardos correspondiam a 8%; e as mulheres pretas e pardas eram retratadas em apenas
4% dos casos analisados.

Quando abordado o tipo de produto, ficam evidentes as distin¢des de género
e raca nos modos que a publicidade brasileira retrata os individuos. As mulheres brancas eram
maioria nos anuncios de joias (82%), roupas (51%) e cosméticos (64%); enquanto, nas mesmas
categorias, mulheres pretas ou pardas correspondiam a 5% dos anuncios de joias, 3% em roupas
e 5% em publicidades de cosméticos. Sobre as categorias que mais apresentavam homens, 0s
homens brancos estavam mais presentes em pecgas publicitarias sobre automdveis (56%),
bancos ou servi¢co bancario-financeiro (51%), bebida (51%) e educacao e cursos (54%); sendo
0s percentuais para homens pretos e pardos de 6% em anuncios de automdveis, 7% para bancos
ou servicos bancario-financeiro, 7% bebidas e 9% em pecas sobre educagdo e cursos (Campos;
Felix, 2020). Observo, com base nos resultados do estudo, que as mulheres passaram a ser mais
retratadas pela publicidade brasileira; contudo, eram apresentadas, frequentemente, em
anuncios de produtos considerados para o consumo delas. Figuras humanas brancas ainda eram
predominantemente retratadas independente dos marcadores de género, classe e geragédo e do
tipo de produto publicizado.

Os estudos apresentados expdem o uso de sistemas de representacdo
articulados aos marcadores de género e de raca em publicidades veiculadas no Brasil. Sabendo
que os contetdos sdo produzidos de acordo com o publico-alvo, é importante discutir os modos
de retratar mulheres em campanhas dos setores de recorte da presente pesquisa. Dentro dessa
proposta, Renata Barreto Malta e Kivia Monique Rodrigues da Silva (2019) investigaram a
percepcdo de mulheres jovens (faixa etaria de 18 a 29 anos) de Aracaju, em Sergipe, sobre a
representacdo de mulheres em comerciais de cerveja divulgados no Brasil até 2016. A partir de
um estudo de recepcdo baseado em categorias previamente definidas em uma investigacao
anterior, as autoras realizaram entrevistas em profundidade individuais com 16 mulheres,
separando-as por classe social e grupo racial, a fim de compreender a interseccionalidade dos
eixos nas percepcOes das entrevistadas. Foram investigadas 7 temaéticas, das quais se destacam
4: igualdade de condicOes; objeto; protagonista; e sedutora. A primeira tematica foi tratada a
partir de um comercial que apresentava homens e mulheres em um bar consumindo cerveja.
Segundo Malta e Silva (2019), a primeira percepcdo das entrevistadas foi uma suposta
igualdade entre os sexos, seguida da igualdade das mulheres no consumo de cerveja, ja que era

comum atribuir-se o consumo desse tipo de produto somente aos homens, compreensao que
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vem se alterando com o passar dos anos. Também foi mencionado o padréo estético da mulher
representada pela publicidade, sendo branca, loira e com “corpdo”, o padrdo corporal
comumente exposto pela midia.

A tematica “objeto” foi tratada por uma campanha em que um homem vem
ao Brasil decidir, dentre as “opc¢des”, qual mulher seria a “devassa da vez”. As entrevistadas
enfatizaram a exposi¢cdo exagerada do corpo das mulheres com o objetivo de atrair a aten¢do
dos homens. Também foi mencionada a desigualdade de posi¢cGes de homens e mulheres no
comercial, sendo eles retratados como superiores. As entrevistadas ndo brancas expressaram
descontentamento pelo fato de as mulheres no comercial serem todas brancas, aspecto que ndo
foi mencionado pelas entrevistadas brancas, tendo essas se referido apenas ao padréo corporal
(Malta; Silva, 2019).

O protagonismo das mulheres foi abordado por uma peca que apresentava
uma cantora se apresentando em um bar repleto de mulheres consumindo cerveja. As
entrevistadas reconheceram o protagonismo das mulheres e as perceberam como
independentes. Dentre as percepcOes negativas, foi enfatizada a presenca de mulheres em
comerciais de cerveja para chamar a atencdo dos homens e o fato de todas as mulheres retratadas
serem brancas e possuirem cabelos lisos, o que foi somente ressaltado pelo grupo de mulheres
ndo brancas (Malta; Silva, 2019).

A Ultima temética destacada segundo os interesses da presente discussao foi
a “sedutora”. Essa foi tratada a partir de um comercial no qual um homem passa por um teste
de fidelidade da sua amizade com outros homens, sendo que, em um momento, aparece a ex-
namorada de um amigo para tentar seduzi-lo, mas ele resiste e recebe uma cerveja como prémio.
Segundo o estudo, a primeira percepg¢éo das entrevistadas ressaltou a mulher como objeto de
satisfacdo sexual do homem. Uma entrevistada branca de classe C afirmou que os homens sédo
mais fiéis aos amigos; enquanto as mulheres sdo mais passiveis de trairem suas amigas. Nesse
ponto, Malta e Silva (2019) ressaltaram que a ideia de rivalidade entre as mulheres também é
mobilizada no modo de retrata-las nesse conteudo.

As representacGes em campanhas de beleza/cosméticos sdo distintas no setor
de cervejarias. Essa diferenca se deve, principalmente, ao publico-alvo para o qual os conteddos
publicitarios sdo direcionados. No setor de cervejas, prevalecia a ideia de que 0s homens séo 0s
principais consumidores do produto. Nos ultimos anos, se nota uma mudanca nessa percepgao,
sobretudo pelo aumento do consumo de cerveja pelas mulheres (Consumo..., 2021). No caso
do setor de beleza/cosméticos, observa-se que ainda é muito forte a ideia de que as mulheres

sdo as principais compradoras desses produtos, de modo que os contetidos devem se voltar para
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elas. Ressalto que, assim como ocorre com o setor de cervejarias, € observada uma mudanga
nessa ideia nos Gltimos anos, pois 0 mercado de cosméticos para homens esta em ascensdo”®
(Gotto, 2020).

Discutindo a construcdo social da mulher a partir de uma analise dos
discursos de dois anuncios de marcas de produtos de beleza veiculados na televisdo aberta no
Brasil no ano de 2015, Paula Rickes Viegas (2015) afirma que o comercial da linha Chronos,
da Natura, e da Floratta, d’O Boticario, apresentavam a beleza como um objetivo que parece
nunca ser completamente atingido, ja que sempre tera um produto com novas promessas. Esse
discurso ancora a construcdo social das mulheres na vaidade. Segundo a autora, 0s discursos
dos comerciais lidam com a intencionalidade de que as mulheres nd&o podem néo querer ser
jovens ou delicadas. Assim, a construcdo social das mulheres nesses contetidos publicitarios é
de alguém que esta sempre em busca da beleza, o que, segundo Viegas (2015), naturaliza a
submisséo delas a um ideal de jovialidade e delicadeza.

O estudo realizado por Sonia Berveglieri e Marceli Coelho (2019) demonstra
como o marcador social da geracdo € mobilizado pela publicidade por meio de uma leitura
discursiva de anuncios de produtos anti-idade das empresas Avon, O Boticario e Natura. O
contetido da Avon, segundo as autoras, se valia de recursos verbais e imagéticos que remetiam
ao conhecimento cientifico para sustentar a eficacia do produto, o que era reafirmado pela
imagem de uma modelo. A pega publicitaria d’O Boticario apresentava adjetivos valorativos e
uma locucdo adverbial de tempo para ressaltar os efeitos provocados pelo uso continuo dos
produtos, que eram expostos com indicacdo de faixas etarias (30+; 45+; 60+) e pelas promessas
para cada grupo. O andncio da Natura se diferenciava dos demais por utilizar um discurso em
prol da desmitificacdo de padrdes de beleza, que era apresentada como um processo em que a
mente cultiva e preserva o corpo, portanto, valorizava uma relacdo amigavel entre o individuo
e seu corpo. Essa proposta se alinha a um discurso centrado no individuo, valendo-se de
recursos linguisticos, como pronomes, e a exposicdo dos nomes proprios das mulheres
retratadas visando uma aproximacéao do publico. Apesar de ressaltar a diferenciagdo proposta
pela Natura, Berveglieri e Coelho (2019) observam o alinhamento dos poderes econdmicos aos

saberes cientificos e tecnoldgicos com o objetivo de promover processos de subjetivacéo

4 A relagdo entre vaidade e o uso de cosméticos por homens é abordada em estudos sobre as masculinidades que
investigam os metrossexuais. O termo “metrossexual” foi utilizado pela primeira vez pelo jornalista Mark
Simpson, no seu artigo Here come the mirror men, publicado no jornal The Independent, em 1994. Simpson voltou
a usar o termo em 2002, quando escreveu o0 texto Meet the metrossexual na revista Salon. A repercussdo foi maior
e “metrossexual” passou a ser cada vez mais utilizado para descrever o homem de classe média morador de grandes
cidades que se preocupa com a propria aparéncia.
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controlados, ou seja, as pegas convocavam as mulheres a olharem o0s seus corpos e repararem
nas marcas do tempo como negativas para que consumam os produtos a fim de manter uma
identidade jovem.

Este subcapitulo discutiu, a luz dos Estudos Culturais, os modos de retratar
as mulheres em conte(dos publicitarios veiculados no Brasil em diferentes momentos
historicos. Para isso, mobilizei estudos realizados por pesquisadoras e pesquisadores sobre a
representacdo das mulheres na publicidade brasileira. Por meio da discussdo, compreendo que
a publicidade utiliza sistemas de representacdo baseados nos marcadores sociais da diferenca
para promover a identificacdo do publico para com a figura humana que compde o andncio.

E pertinente ressaltar que a producio de um contetido publicitario envolve
diversos agentes, como a anunciante, a agéncia de publicidade, os veiculos de comunicacdo, 0s
publicitarios e as publicitarias, a concorréncia, os 6rgdos que regulam a pratica publicitaria no
Brasil, bem como é impactada por acontecimentos do contexto sociocultural, como a atuacdo
de movimentos sociais. O contetdo a seguir explica como cada um desses agentes impacta 0s

modos de retratar mulheres na publicidade veiculada no pais.

1.3 UM CENARIO DE DISPUTAS

O ritmo de mudanca nas sociedades modernas é mais expressivo, 0 que torna
0 movimento uma das principais caracteristicas desta forma de organizacdo social (Giddens,
1991). Para Moscovici (2015), a natureza da mudanca € importante, pois todas as interacdes
humanas (entre individuos ou entre grupos sociais) pressupdem representacdes, ou seja, ideias
que fundamentam as praticas sociais dos sujeitos em uma sociedade. E dessa forma que as
representacdes sociais adquirem materialidade, pois sdo o produto das nossas acdes e
comunicacdes, de forma que pressupdem uma construcdo coletiva relacionada as conjunturas
da vida social (Duveen, 2015).

A representacdo modela o que é dado no exterior, ou seja, constituido nas
situagdes de interacdo social (Moscovici, 1978). Seu carater ativo implica a organizacdo de
valores, nogdes e regras em um determinado contexto, de modo que produz e determina
comportamentos, pois define a natureza das situagbes que nos cercam e provocam e,
igualmente, indica os significados das nossas respostas. 1sso torna as representacées sociais um
padrdo de conhecimento formado coletivamente sobre o contexto social, material e ideoldgico,
que, compartilhada, contribui para a constru¢do de uma realidade comum a um conjunto social

(Jodelet, 1993, 2017; Alexandre, 2004). Nesta perspectiva, compreendo que as representagoes
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sociais sdo um padréo de conhecimento que interpreta a realidade de acordo com as posic¢oes
ocupadas pelos sujeitos dentro das relagdes de poder estabelecidas em uma sociedade.

As diferentes situacfes de vida dos grupos sociais € um ponto sobre o qual
emergem representacdes sociais. E 0 caso do reconhecimento das vivéncias especificas das
mulheres no Brasil, pois 0s estudos de género ressaltam que as experiéncias delas séo distintas
das dos homens. Indo além, a perspectiva interseccional mobilizada nesta tese destaca que as
diferencas de raca, de classe, de geracdo e de sexualidade necessitam ser igualmente
consideradas para se compreender as situacGes vivenciadas pelos individuos sem que se
estabeleca universalizagdes excludentes.

Tendo em vista que uma figura humana é retratada com base em sistemas de
classificacbes e formacdes discursivas compartilhados em uma sociedade, este subcapitulo
aborda as disputas em torno dos significados sobre as vivéncias das mulheres brasileiras
comunicados em conteudos veiculados no Brasil. Esta discussdo possibilita compreender o
contexto sociocultural experienciado pelos sujeitos da pesquisa e mobilizado nas
representacdes sociais sobre os modos de retratar mulheres na publicidade brasileira, pois, como
destaca Denise Jodelet (1993, 2017), é nesse local em que estdo inseridas as instancias
institucionais e as redes de comunicacdo de midia e interpessoais que influenciam ou mesmo
manipulam o processo de elaboragéo das representagdes, formando um centro de conflitos de
ideias e de valores.

As historias das sociedades ocidentais sdo marcadas por episédios em que
melhores situacGes de vida foram reivindicadas pelas mulheres (Pinto, 2010). No Brasil, em
1932, articulacOes realizadas pelos movimentos de mulheres conquistaram o direito de elas
votarem e serem votadas (Blay; Avelar, 2017). Apés o periodo da ditadura militar (1964-1985),
a redemocratizacdo do pais possibilitou novas mobilizacdes pelos direitos das mulheres nos
mais diversos temas, como a sexualidade, o trabalho, o combate a violéncia etc. (Pinto, 2010).

Todavia, as conquistas promovidas pela atuagdo dos movimentos de mulheres
foram recebidas com preocupagao por grupos mais conservadores, que organizaram uma reagdo
visando eliminar os avangos alcangados em termos de equidade de direitos. Este contra-ataque,
nomeado como backlash por Susan Faludi (2001), uma das primeiras tedricas a tratar da questdo
nos anos de 1990, foi articulado por grupos conservadores que entendiam as mudancas sociais
ocorridas no século XX, sobretudo na segunda metade, como uma revolucéao cultural pautada
em valores pds-materialistas, que enfatizam a protecdo ambiental, a liberdade sexual, a
democracia, a igualdade de género e os direitos dos homossexuais, dos imigrantes, das pessoas

com deficiéncia e de minorias étnico-raciais (Norris; Inglehart, 2019). Segundo Faludi (2001),
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0 backlash opera em duas frentes: 1) tenta convencer as mulheres de que as angustias sdo
resultado do excesso de independéncia; e 2) objetiva eliminar os avangos conquistados por
mulheres e movimentos sociais em termos de melhores situacGes de vida e de direitos

O backlash no Brasil possui relacdo com o campo politico. As manifestacfes
de 2013, que inicialmente foram convocadas com o objetivo de barrar o aumento do preco das
passagens de 6nibus em Porto Alegre, tornaram-se nacionais e apresentaram queixas distintas
entre si, sendo contrarias a corrupcdo, aos politicos e partidos, ao governo de Dilma Rousseff,
do Partido dos Trabalhadores, que ocupava a Presidéncia da Republica, e aos servigos publicos
(Gohn, 2016; Pinto, 2017). Diferentes também eram os manifestantes, tais como o Movimento
Passe Livre em S&o Paulo, os Black Blocs (grupos autodenominados anarquistas que
participaram das manifestacdes para atacar simbolos do capitalismo), bancérios, professores
das redes estaduais de ensino, jovens de classe média, medicos e grupos minoritarios que
defendiam a volta dos militares ao poder (Pinto, 2017). As articulagcbes de opositores ao
governo Dilma, inflados por novas manifestacdes realizadas em 2015, resultaram em um golpe
que, em agosto de 2016, retirou a entdo presidenta do cargo. No seu lugar, assumiu Michel
Temer, do Movimento Democratico Brasileiro.

Segundo Bruna Soares de Aguiar e Matheus Ribeiro Pereira (2019), o
governo de Temer fomentou o desmonte da participacdo das mulheres na esfera publica, o que
se fez evidente pela composicdo ministerial, formada majoritariamente por homens brancos.
Além disso, o politico promoveu um sentido sexista sobre as experiéncias de vida das mulheres
brasileiras ao proferir falas que reforcavam a posicdo delas no ambiente doméstico*. A
pesquisadora e 0 pesquisador explicam que discursos como os de Temer foram fortalecidos ao
longo dos anos e focavam na atuagdo da mulher na sociedade brasileira por um viés moralista,
conservador e justificado por argumentos religiosos. Os significados difundidos pela auséncia
de mulheres no governo Temer e os discursos proferidos pelo politico eram opostos ao que se
via no contexto social brasileiro na época, pois diversas foram as articula¢cdes dos movimentos
de mulheres que objetivaram aumentar a participacao delas nas decis6es publicas. Um exemplo
disso, no ano de 2015, foram as manifestagdes contrarias ao Projeto de Lei n° 5.069, de autoria

do entdo Presidente da Camara, Eduardo Cunha, que determinava novas regras para O

4 Em uma cerimdnia no Dia Internacional da Mulher, em 2017, Michel Temer disse ter convic¢do do quanto a
mulher faz pelo lar, pela casa e pelos filhos e filhas, pois, no seu entendimento, “[...] se a sociedade de alguma
maneira vai bem e os filhos crescem, é porque tiveram uma adequada formagéo em suas casas €, seguramente, isso
quem faz ndo ¢é o homem, ¢é a mulher” (Marreiro, 2017). Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2017/03/08/politica/1489008097_657541.html. Acesso em: 28 maio 2021.
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atendimento de vitimas de abuso sexual, 0 que, na pratica, dificultava o acesso ao aborto legal
no pais®.

A difusdo de significados com base conservadora e sexista sobre as
experiéncias de vidas das mulheres continuou na cena politica brasileira com a eleicdo, em
2018, de Jair Bolsonaro para o cargo de Presidente da Republica. Este politico se define como
de direita, conservador e apresenta posic¢ao contréria & conquista e manutencgdo de direitos e de
melhores situacdes de vida para as mulheres, como demonstram alguns de seus
pronunciamentos. Sdo exemplos a entrevista ao site Zero Hora, realizada em 2014, na qual
Bolsonaro disse que a mulher tem que ganhar menos porque engravida, pois, para ele, a licenca
maternidade gera uma perda de produtividade (O que..., 2018). J& no ano de 2017, Bolsonaro,
ao mencionar os filhos, afirmou que ele teve quatro homens e no quinto “deu uma fraquejada”
e veio uma mulher, em referéncia a sua filha mais nova (Grego, 2017). Tais falas evidenciam a
posicdo do politico quanto aos direitos das mulheres, de modo que Bolsonaro alinhou o seu
governo a preceitos conservadores.

O “Movimento Ele N&o” foi uma resposta de um grupo de mulheres aos
pronunciamentos de Bolsonaro. Teve inicio com a criacdo da hashtag #EleN&o, em setembro
de 2018, pelo grupo de Facebook “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro”. As redes sociais
também foram usadas para convocar grande parte das manifestacGes de 29 de setembro,
realizadas em 114 cidades do Brasil e também em locais em outros paises, como Estados
Unidos, Portugal, Franca e Inglaterra (Rossi; Carneiro; Gragnani, 2018). Com os protestos, as
mulheres participantes ressaltaram a rejeicao ao politico.

O governo Bolsonaro também foi marcado pela desigual participacdo das
mulheres, pois, de 22 ministérios, 20 eram comandados por homens e apenas 2 por mulheres.
Ao comentar a questdo em uma cerimonia alusiva ao Dia Internacional das Mulheres, no ano
de 2019, o politico disse que “pela primeira vez na vida, o nimero de ministros e ministras esta
equilibrado”, ja que, para ele, “cada uma dessas mulheres equivale a 10 homens” (Vitorio,
2019). No mesmo evento, o politico ressaltou que “nenhum homem faz politica de forma séria
se ndo tiver uma mulher com os mesmos principios”, fala que evidencia que, para Bolsonaro,
as mulheres devem atuar no espaco familiar enquanto os homens estéo inseridos na politica.

Um grupo que apoiou a candidatura de Bolsonaro e ainda mantém relagdes
com o politico é o segmento evangélico. O vinculo entre os dois foi estabelecido ainda durante

a campanha de 2017, que contou com episédios como o batismo de Bolsonaro no Rio Jordao,

4% Mulheres protestam contra Cunha pela terceira vez em duas semanas. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2015/11/12/politica/1447346906_965515.html. Acesso em: 26 dez. 2022.
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local sagrado para o cristianismo (Almeida, 2019). Almeida (2019) enfatiza que as pautas dos
costumes foram evocadas no discurso de campanha de Bolsonaro. O pesquisador destaca que o
politico visou a base parlamentar evangélica, os eleitores evangélicos e as eleitoras evangélicas,
entdo, posicionou-se contrario a mudangas relativas ao género, a sexualidade e aos direitos
sexuais e direitos reprodutivos, representando, assim, um backlash, ou seja, oposi¢éo aos temas
vistos como ameacas ao ideal conservador e fundamentalista religioso.

O veto de Bolsonaro a campanha do Banco do Brasil (Figura 15), veiculada
na televisdo aberta e na internet em abril de 2019, € um exemplo de oposicdo aos temas de
diversidade de género, de raca e de geracdo que atingiu o setor publicitario brasileiro. O
contetdo retrata homens e mulheres de diferentes racas e idades posando para uma selfie, um
autorretrato feito com o celular. Esse procedimento é solicitado para abrir uma conta em banco
via aplicativo sem ser preciso ir presencialmente até uma agéncia bancéria, sendo o objetivo da

campanha incentivar os jovens a fazerem isso.

Figura 15 — Comercial Banco do Brasil
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46 Disponivel em: https://fexame.com/brasil/bolsonaro-veta-campanha-do-bb-marcada-pela-diversidade-diretor-e-
demitido/. Acesso em: 17 out. 2022.
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A campanha do Banco do Brasil tinha como publico-alvo os jovens, o que
justifica o uso do celular para transmitir a mensagem. A peca possui 30 segundos de duragéo e
foi veiculada por apenas duas semanas. Nao foi apresentado oficialmente o motivo para a
retirada do conteudo do ar. Todavia, Rubem Novaes, presidente do Banco do Brasil quando o
episodio aconteceu, afirmou que Bolsonaro o procurou para falar sobre a campanha. Novaes
concordou com o pedido do entdo Presidente da Republica para que a peca ndo fosse mais
veiculada. O fato também esta relacionado a saida de Delano Valentim, que ocupava o cargo
de diretor de comunicacao e marketing no Banco do Brasil (Bolsonaro..., 2019). A intervencgéo
de Bolsonaro no contetido publicitario mencionado evidencia um esforco de pautar por uma
visdo conservadora os modos de retratar figuras humanas (entre essas as mulheres) em
conteudos publicitarios veiculados no pais. O acontecimento envolvendo o governo Bolsonaro
e a campanha publicitaria do Banco do Brasil salienta que representantes do poder publico
podem influenciar no tipo de contetido publicitéario veiculado no Brasil. No caso em questdo, a
interferéncia tinha a pretensdo de alterar o sentido comunicado pela campanha, que destacava
a diversidade de género, de raca e de geracao da populacdo brasileira.

A producdo de um conteudo publicitario é constituida por etapas que
envolvem diversos agentes além do governo. Ao procurar uma agéncia publicitaria, a marca
anunciante comunica os objetivos almejados com a comunicagdo (lancamento de produto,
posicionamento de marca etc.) e entrega o brief, documento que apresenta informacdes sobre a
marca, o publico-alvo, o produto, se for o caso, e demais dados que direcionam a producéo da
campanha. Com base neste documento, a agéncia realiza o briefing, que é a organizacdo das
estratégias e o planejamento da campanha. A articulacdo do que é retratado no material é
tensionada entre a agéncia de publicidade, os e as profissionais e a anunciante. Trata-se de uma
relacdo comercial e, como tal, ¢ marcada pelo uso do poder financeiro. Maria Eduarda da Mota
Rocha (2010) afirma que os interesses da anunciante norteiam a producédo dos conteidos. 1sso
porque as agéncias de publicidade necessitam que as marcas as contratem para manter o negécio
funcionando, para ocupar posi¢des entre as principais empresas e para terem boa visibilidade
no setor. Tal situagdo evidencia que existem constrangimentos econémicos no mercado
publicitario brasileiro (Rocha, 2010) que, muitas vezes, refletem nos modos de retratar
mulheres nos contetdos veiculados no pais.

A concorréncia integra o mercado publicitario brasileiro e, como tal, pode ser
compreendida como outro agente que impacta as atividades de anunciantes, agéncias de
publicidade e profissionais. A interacdo entre agéncias de publicidade concorrentes é tratada

em importantes documentos legisladores do setor, sendo o Cédigo de Etica Profissional, de
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1957, e 0 Decreto n°57.690, de 1 de fevereiro de 1966, que regulamenta as normativas dispostas
na Lei n°4.680, de 1965. Ambos os documentos abordam a relacéo ética entre as concorrentes
em termos econdmicos, sendo que o Decreto n° 57.690 tratou de instituir percentagens sobre a
remuneracao das agéncias, de modo que o setor de criacdo se tornou o diferencial possivel entre
as agéncias nos anos de 1960-1970 no pais. Uma anélise em profundidade destes documentos
e de outros que versam sobre a regulamentacdo, conduta profissional e producao de contedidos
publicitarios no Brasil é apresentada no capitulo trés desta tese.

Desde a década de 1990, o setor trabalha com percentuais minimos de
negociacédo, o que possibilita que as anunciantes consultem mais de uma agéncia para escolher
aquela que ofereca condigOes financeiras e criativas que mais lhe agrada. Assim sendo, as
agéncias precisam ajustar os valores cobrados pelos seus servigcos, bem como adequar 0s
processos de producdo de conteudos publicitarios aos interesses das anunciantes. Isso,
consequentemente, reflete no sentido comunicado nas campanhas veiculadas no Brasil.

Além dos ja referidos, o publico também constitui um agente do setor
publicitario brasileiro. Especificamente sobre os modos de retratar as mulheres, episodios de
manifestaces*’ sobre campanhas demonstram que o pablico foi um dos propulsores para que
novas estratégias fossem criadas, entre elas o femvertising, discutido anteriormente. O caso
envolvendo a marca de cervejas Skol evidencia a influéncia do publico na construgdo do sentido
comunicado sobre as vivéncias das mulheres brasileiras em contetdos veiculados no Brasil. A
marca possuia um historico de campanhas publicitarias que objetificavam e sexualizavam as
mulheres, e, no ano de 2015, foi novamente criticada. O material consistia em cartazes com
frases como “esqueci 0 ‘ndo’ em casa” e “topo antes de saber a pergunta” instalados em pontos

de 6nibus pelo Brasil (Figura 16).

47 Exemplos de episddios de reacdo do plblico a contelidos publicitarios:

Marca de mobveis compara mulher a objeto e recebe criticas na web. Disponivel em:
https://catracalivre.com.br/cidadania/marca-de-moveis-compara-mulher-objeto-e-recebe-criticas-na-web/.
Acesso em: 08 nov. 2022.

Boticdrio volta a criar polémica ao mostrar casais no dia do divorcio. Disponivel em:
https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/01/boticario-volta-criar-polemica-ao-mostrar-
casais-no-dia-do-divorcio.html. Acesso em 08 nov. 2022.
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Figura 16 — Cartaz campanha “Viva Redondo” Skol

Fonte: Uol (2015)%,

A campanha foi produzida pela agéncia de publicidade F/Nazca Saatchi &
Saatchi e langada em fevereiro, época de carnaval. O pablico reagiu negativamente ao contetdo,
alegando que as mensagens incentivavam o assédio e o estupro de mulheres, pois transmitiam
a ideia de que elas estdo sempre disponiveis as abordagens e toques dos homens. Em
comunicado enviado ao portal de noticias UOL, a Skol afirmou que o objetivo da campanha
era propor aos consumidores que aceitem os “convites da vida” e aproveitem os “bons
momentos” (Andncio..., 2015).

Chama atencéo o fato de que as criticas a campanha foram manifestadas pelo
publico na internet, especialmente nas redes sociais. E sabido que o ambiente online permitiu
novas formas de interacdo (Giddens, 2005), inclusive entre marcas e consumidores. Com 0
numero cada vez maior de usuarios nas redes sociais, as marcas precisaram migrar para este
espaco para manter o didlogo com os seus publicos. Neste cenario, acontece o que Vander

Casaqui (2011) conceitua como “publicizagdo”, que sdo

[...] modos de comunicacdo que tenham como pano de fundo o carater
comercial, de vinculagdo de consumidores a marcas, a mercadorias, a

4 Disponivel em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-
gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm Acesso em: 10 nov. 2022.
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corporagdes, sem assumir diretamente a dimensdo pragmatica ao apelo a
aquisicdo de produtos, ou que disseminem essa funcdo em niveis de
interlocucdo e contratos comunicacionais de outro plano.

Este tipo de comunicacdo tornou-se comum nas redes sociais, pois pressupde
um relacionamento mais proximo entre marca e publico sem perder de vista a relacdo comercial.
Assim, as redes sociais sdo usadas para tornar conhecido o produto, o que constitui uma etapa
do sistema produtivo (Casaqui, 2009). Todavia, assim como esses canais servem para tais fins,
também sdo frequentemente usados pelo publico para expressar descontentamentos sobre
algum produto ou acdo da empresa, como foi o caso da Skol.

Diante da repercussao negativa, a cervejaria removeu 0S cartazes e 0S
substituiu por outros (Figura 17). Com a mudanga, as frases passaram a ser: “ndo deu jogo?

99 ¢

Tire o time de campo”, “tomou bota? Vai atras do trio” e “quando um ndo quer, o outro vai

dancgar”. Também foi incluido o slogan “neste carnaval, respeite” em todos os cartazes. Chama

atencdo as consequéncias da acdo do publico sobre as atividades da Skol.

Figura 17 — Cartazes reformulados campanha “Viva Redondo” Skol
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Fonte: G1 (2015)%.

Por muitos anos, a Skol (igualmente com outras cervejarias) utilizou imagens
de mulheres que transmitiam um sentido objetificante, de modo que elas estavam presentes

apenas para atrair a atencdo dos homens. Martha Nussbaum (1995) destaca que o conceito de

49 Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/02/skol-divulga-novos-cartazes-
apos-mudar-campanha-por-reclamacoes.html. Acesso em: 10 nov. 2022.
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objetificacdo é geralmente mobilizado considerando a conotagéo pejorativa, que descreve uma
forma de pensar ou falar que reduz as mulheres a objetos sexuais para a apreciagao dos homens.
Nesse sentido, é ignorada a sua condi¢cdo de pessoa dotada de subjetividade e autonomia. A
campanha “Garota do Tempo Skol” (Figura 18), lancada em 2010 no formato de revista e na
internet, € um exemplo de conteddo que objetifica as mulheres. A prética era defendida no setor
de cervejarias com o argumento de que 0s homens eram 0s maiores consumidores da bebida,
portanto, o publico-alvo das campanhas. Segundo Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012, p.
518), “o publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisées do comunicador sobre o
que dizer, como, quando, onde e para quem”. E com base nas informacdes que a marca e as
agéncias tém sobre o publico-alvo que os conteudos sdo planejados e produzidos, pois é esse
grupo que deve ser impactado pela mensagem comunicada pela publicidade. Todavia, este
argumento ja ndo se sustenta na atualidade, pois as mulheres representam uma parcela

significativa do mercado de cervejas e outras bebidas alcoolicas (Consumo..., 2021).

Figura 18 — Anuncio “Garota do Tempo” Skol
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Fonte: Clube de Criagéo (2011)%

Esta campanha foi denunciada ao Conar e o caso foi julgado em setembro de

2010. A denuncia destaca o apelo sexual do anuncio, visto que, em um site criado para informar

%0 Disponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/pecas/garota-do-tempo-skol-6/. Acesso em: 11 nov. 2022,
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a previséo do tempo, a mulher aparecia vestida de acordo com o clima, sendo um moletom em
temperaturas baixas e biquini quando estivesse calor. A denunciante completou o argumento
ressaltando que o conteudo reduziu a mulher retratada a um objeto. Em primeira instancia, o
relator concordou com o argumento da defesa de que a sensualidade apresentada na peca estava
dentro dos limites éticos e propds o arquivamento. O Conar recorreu alegando que a
sensualidade seria o tema central do anuncio, o que fere o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Em segunda instancia, o relator recomendou a alteracdo do
anuncio na internet, canal em que a mulher era mais retratada em trajes minimos, e a sustacao
do andncio em revista, j& que ndo era possivel a alteracdo (Conar, 2010). Visto que se tratava
de um site, ndo foi possivel localizar o contetdo alterado na data em que este estudo foi
realizado.

Noto que a reagdo a campanha “Viva Redondo”, de 2015, representou uma
mudanca no processo de producdo de contetdos publicitarios da Skol, o que reforca a
compreensdo de que o publico é também um agente do setor publicitario brasileiro. As
consequéncias das manifestacdes negativas se ampliaram nos anos seguintes, pois, além da
modificacdo dos cartazes, a Skol assumiu um novo posicionamento de marca no que se refere
aos modos de retratar mulheres em seus contetdos publicitarios. O marco disto foi a campanha
“Reposter”, de 2017 (Figura 19).

Figura 19 — Campanha “Reposter” Skol

Fonte: Alvarenga (2017)°.

51 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/skol-lanca-acao-para-trocar-
cartazes-machistas-de-bares.ghtml. Acesso em: 11 nov. 2022.
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Os cartazes foram criados por seis ilustradoras convidadas pela cervejaria e
sdo releituras de campanhas antigas da Skol. Também foi divulgado na internet um video em
que a marca afirma que os modos de retratar as mulheres utilizados anteriormente ja ndo
representam o seu posicionamento atual. Ainda como parte da proposta, foi realizada uma acéao
em parceria com o publico, pedindo que fossem indicados bares que ainda apresentavam
posteres com sentido objetificante sobre as mulheres. O objetivo da cervejaria era trocar esses
materiais pelos novos.

O fato de a Skol ter convidado mulheres para fazerem a releitura dos pésteres
chama atencdo. Interpreto que a decisdo tenha considerado que as ilustradoras, valendo-se da
sua autopercepcao, seriam capazes de trazer um sentido de diversidade de experiéncias de vida
para os cartazes que retratam mulheres. Este entendimento alinha-se a proposta de Collins
(2019), que incentiva as mulheres negras a substituirem por autodefini¢6es as imagens definidas
por terceiros sobre elas. A tedrica aborda os eixos de raca e de género, todavia, compreendo
que a acdo é benéfica para os diferentes grupos de mulheres, uma vez que retratacbes mais
préximas a como elas se definem fortalecem as suas autopercepcoes.

A respeito do publico, os movimentos sociais constituem outro agente que
influencia nos significados sobre as vivéncias das mulheres brasileiras difundidos em contetidos
publicitarios veiculados no Brasil. Partilho da compreensdo de Giddens (2005) de que o0s
movimentos sociais sao forcas das sociedades modernas que, aliados aos avancos tecnolégicos,
conseguem reagir com maior rapidez aos acontecimentos e pressionar organizacdes publicas e
privadas. Assim sendo, constituem agentes, pois sdo capazes de intervir nas atividades
realizadas em uma sociedade (Giddens, 2009).

Os protestos realizados em varios paises apés o caso George Floyd
demonstraram a poténcia dos movimentos sociais e a tendéncias das empresas de participarem
de debates. No ano de 2020, o afro-americano George Floyd foi assassinado por um policial
branco em Minnesota, Estados Unidos. O caso motivou a realizacdo de diversos protestos
contra a discriminacgéo racial e violéncia policial, eventos que ficaram conhecidos pela frase
“Black Lives Matter” (Vidas Negras Importam, em traducdo literal) reproduzida em cartazes e
faixas. Neste cenario, as pessoas passaram a cobrar que as marcas se posicionassem na luta

antirracista, como fez a Uber (Figura 20).
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Figura 20 — Campanha Uber
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Fonte: Uber (2021)%2.

A campanha consistia em pecas fisicas instaladas em pontos de 6nibus e
reldgios de rua e uma série de posts nas redes sociais que apresentavam frases proferidas por
motoristas e usuarios dos servicos. A ideia era ressaltar que tais comportamentos nao sdo aceitos
pela empresa. Em outro momento, foram divulgados videos que explicavam como as ac¢des
reproduzidas nas frases fazem parte do racismo estrutural®, sendo necessario mudar esta
conduta.

O conteudo faz parte do compromisso global da empresa, firmado em 2020,
de combater o racismo e criar produtos tecnologicos que promovam a igualdade social (Uber...,
2021). A Uber ja havia estabelecido acGes parecidas, pois, em 2018, comprometeu-se a
colaborar no combate a violéncia contra a mulher, uma das principais pautas dos movimentos
de mulheres. Este exemplo enfatiza que, na contemporaneidade, as empresas sdo cobradas a
assumirem uma posicdo em debates do interesse publico, que, muitas vezes, constituem a
agenda de movimentos sociais. Como tais acfes estdo relacionadas ao posicionamento da
marca, interferem na criagdo de campanhas.

Acdes como a da Uber sdo compreendidas como parte de uma estratégia de

marketing socialmente responsavel. Segundo Lucyara Ribeiro (2015), na atualidade, € um

52 Disponivel em: https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/educacao-antirracista/. Acesso em: 16 nov. 2022.

53 Compartilho da interpretacéo de Silvio Almeida (2018, p. 15-16), de que o racismo é sempre estrutural, ou seja,
“[...] de que ele [racismo] € um elemento que integra a organizacdo econdmica e politica da sociedade. [...] 0
racismo é a manifestacdo normal de uma sociedade e ndo um fendmeno patoldgico ou que expressa algum tipo de
anormalidade”. Para Almeida (2018), o racismo se refere a manifesta¢cdes que ocorrem, de modo mais profundo,
nas préaticas politicas e econdmicas na contemporaneidade.
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dever das empresas contribuir de alguma forma para a melhoria da qualidade de vida dos
individuos de uma sociedade. Uma empresa que desenvolve a¢Ges socialmente responsaveis,
além de cumprir com este compromisso, também usufrui de maior receptividade por parte do
publico-alvo, o que agrega valor a marca. Assim, “o marketing socialmente responsavel visa
desenvolver estratégias que contribuam diretamente com uma causa especifica ou com as
necessidades gerais da sociedade” (Ribeiro, 2015, p. 20), de modo que as agdes realizadas
construam uma responsabilidade social corporativa®*.

Séo dois os fatores que motivam a participacdo de empresas em debates
sociais: 1) a compreensao de que é um dever da instituicdo contribuir para com a sociedade; e
2) 0 objetivo de estabelecer uma imagem positiva perante consumidores cada vez mais
preocupados e preocupadas com questdes sociais. Este segundo fator estd alinhado aos
interesses de mercado, pois uma marca que exerca sua responsabilidade social corporativa tem
potencial para atrair a atencéo do publico-alvo. E isso o que mostra a pesquisa Global Consumer
Pulse, realizada em 2019 pela empresa Accenture Strategy. No total, 1.564 consumidores
brasileiros e brasileiras foram questionados sobre 0s seus comportamentos de consumo em
relacdo a marcas que divulgam as causas e valores que defendem. Os resultados mostram que
83% dos e das participantes do estudo preferem comprar produtos de marcas que possuem
propositos alinhados com aos seus, de modo que dispensam aquelas que se mantém neutras.
Ainda sobre a questdo, 79% das pessoas entrevistadas querem que as marcas se posicionem
publicamente sobre a cultura, 0 meio ambiente e a politica (Dearo, 2019).

Ainda neste cenério, a aderéncia ou recusa a pautas pode desencadear reacdes
favoraveis ou contrarias ao posicionamento da empresa®. O engajamento de marcas em debates
de interesse publico impacta os modos de retratar mulheres na publicidade, visto que as
campanhas sdo, muitas vezes, utilizadas para divulgar as acdes realizadas.

Este subcapitulo enfatizou o cenério de disputas acerca dos significados
comunicados em conteudos publicitarios que retratam mulheres. Sdo dois 0s elementos que
contribuem para esta conjuntura: os diferentes discursos sobre as situacdes de vida das

brasileiras e a atuacao de diversos agentes no setor publicitario nacional. A respeito do primeiro,

% A responsabilidade social corporativa ¢ descrita como um “conjunto de agdes benéficas a sociedade e as
corporagOes que sdo tomadas pelas empresas, considerando-se fatores como educagdo, economia, sadde, meio
ambiente, moradia, transporte e governo” (Ribeiro, 2015, p. 28).

5 S30 exemplos:

Magalu ganha destaque na luta contra a violéncia doméstica nas redes sociais. Disponivel em:
https://gkpb.com.br/47746/magalu-violencia-domestica/. Acesso em: 03 jan. 2023.

Ap6s anunciar Thammy Miranda para comercial, Natura €é alvo de boicote. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/business/apos-anunciar-thammy-miranda-para-comercial-natura-e-alvo-de-
boicote-entenda/. Acesso em: 03 jan. 2023.
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observo que a oposigdo a temas que enfatizam a equidade de género, de raca e direitos das
minorias (nomeada por backlash segundo as tetricas citadas) foi agenda dos governos Temer e
Bolsonaro, que se refere ao periodo de 2016 a 2022. A circulacdo de discursos como 0s
apresentados incentiva uma leitura sexista sobre as experiéncias de vida das mulheres no Brasil.
De outro lado, os movimentos de mulheres, bem como outros movimentos sociais que
combatem as discriminagGes com base na raga, na sexualidade e na geragéo, partilham de um
sentido centrado na diversidade e no respeito as diferencas.

Considerando que as retratacfes feitas pela publicidade sdo baseadas em
sistemas de classificacbes e formacGes discursivas compartilhadas em uma sociedade, a
existéncia de discursos antagonicos significa que contetdos publicitarios podem comunicar
sentidos distintos a depender do posicionamento dos agentes envolvidos no processo de criagéo,
bem como dos objetivos de mercado. Nomeei por agentes as instituicdes e profissionais que
atuam no setor publicitario brasileiro por entender que esses possuem agéncia, sendo a
capacidade de fazer algo, ou seja, “[...] diz respeito a eventos dos quais um individuo ¢ o
perpetrador, no sentido de que ele poderia, em qualquer fase de uma dada sequéncia de conduta,
ter atuado de modo diferente” (Giddens, 2009, p. 10). Para Jodelet (2009), considerar um
individuo como agente perpassa reconhecer que as a¢des realizadas por ele podem intervir nas
relagOes sociais, de modo que evidencia o potencial de escolha de com atuar em sociedade.

E importante ressaltar que os e as profissionais que atuam na producéo de
conteddos publicitarios sdo, juntamente com a agéncia de publicidade e a marca anunciante,
responsaveis pela estratégia adotada nas campanhas. Assim sendo, é pertinente compreender o
que eles e elas pensam sobre os modos de retratar mulheres considerando o contexto de
aplicacdo de novas formas de representar figuras humanas. Para esta investigacao, escolhi a
Teoria das Representacdes Sociais como arcabouco tedrico-metodologico, conteddo que é

apresentado a seguir.
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CAPITULO 2 - CONSIDERACOES METODOLOGICAS DO ESTUDO

A necessidade de explicar a dimensdo cultural dos fenébmenos sociais
promoveu novas discussdes para aqueles e aquelas que se propdem a estudar a sociedade.
Segundo Lilia Junqueira (2007, p. 146), a representacdo social é uma das nog¢Bes que retornaram
ao debate cientifico, pois o fluxo constante de informacdes nas sociedades modernas exige que
0s ¢ as cientistas sociais observem “[...] as novas formas pelas quais a sociedade, os grupos e
o0s individuos pensam a si mesmos e aos outros e como, a partir disso, 0 consenso e o conflito,
as identidades sociais e individuais sdo construidas, mantidas ou transformadas”.

Segundo Jodelet (2017), a nocdo de representacdo social possui dupla
afiliacdo, sendo, por um lado, afiliada a sociologia das formas simbdlicas e das producdes
mentais coletivas, para a qual contribuiram Emile Durkheim (1858-1917), Marcel Mauss
(1872-1950) e George Herbert Mead (1863-1931); e, por outro, a psicossociologia do
conhecimento, com Serge Moscovici (1928-2014). Tal origem fez com que, quando Moscovici
propds sua Teoria das Representagdes Sociais, 0 campo de estudo fosse classificado como uma
forma socioldgica de psicologia social (Farr, 2013). Ressalto (e tornar-se-a mais evidente ao
longo deste estudo) que as representacdes sociais estdo situadas na interface desses dois campos
cientificos (Jodelet, 2017).

Abordando as representagdes sociais como “um termo filosofico que significa
a reprodu¢do de uma percepcao retida na lembran¢a ou do contetdo do pensamento”, Minayo
(2013, p. 73) afirma que, nas ciéncias sociais, as representacdes sociais constituem categorias
de pensamento que expressam a realidade, de modo que se possa classifica-la, interpreta-la ou
mesmo questiona-la. E nesse ponto, salienta a autora, que, por constituirem formas de conceber
a realidade, as representacGes sociais devem ser analisadas criticamente, haja vista que
expressam as contradicdes e os conflitos das situacdes em que foram construidas.

A presente pesquisa possui como aporte tedrico a Teoria das Representacdes
Sociais elaborada por Moscovici (1978, 2015). Os aspectos tedricos-metodologicos deste
arcabouco sdo apresentados neste capitulo, bem como os sujeitos da pesquisa e a metodologia

selecionada para a andlise de dados.

2.1 ASPECTOS TEORICO-METODOLOGICOS DA TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS

A Teoria das Representacdes Sociais, criada pelo psicologo social é aplicada

nesta investigag&o tendo em vista as similitudes com as Teorias Feministas. Para Angela Arruda
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(2002), as duas teorias possuem afinidades relacionadas aos campos de saber; a dimensédo
conceitual-metodoldgica; e a epistemologia. Nos campos de saber, a autora argumenta que a
Teoria das Representagbes Sociais e as Teorias Feministas foram desenvolvidas pela
necessidade de novos instrumentos conceituais mais afinados com os tempos atuais, pois estao
conectadas as realidades concretas, ndo foram instaladas de forma harmoniosa nas areas em que
estdo localizadas, e passaram por um periodo de laténcia entre a divulgagdo de suas ideias
iniciais e formas de aplicacédo até o momento de maior visibilidade (Arruda, 2002).

Acerca da dimensdo conceitual, para Arruda (2002), tanto a Teoria das
Representacdes Sociais quanto as Teorias Feministas investigam objetos/temas que sao Vvistos
como menores pela ciéncia, 0s quais compreendem, a0 mesmo tempo, COMO Processo e
produto. Isso implica a ado¢do de abordagens mais dinamicas e de metodologias criativas de
diferentes areas disciplinares.

J& no enfoque epistemoldgico, Arruda (2002, p. 133) argumenta que as duas
teorias possuem afinidades por enfatizarem “[...] a importancia das dimensdes subjetiva,
afetiva, cultural na construcdo do saber e nas a¢gdes humanas, e a importancia de considera-las
na constru¢do do conhecimento e no fazer cientifico”, o que desafia os binarismos e as
compreensdes hegemdnicas acerca da validade do conhecimento construido. A autora também
afirma que a Teoria das Representacdes Sociais e as Teorias Feministas propdem teorias
relacionais que ressaltam a impossibilidade de separar tema/objeto do seu contexto.

Com base nas dimensdes abordadas, Arruda (2002, p. 133) afirma que

[...] estas teorias estdo reabilitando o conhecimento concreto, a experiéncia
vivida, e reconhecendo a possibilidade de diversas racionalidades, o que é
adequado as caracteristicas das multifacetadas sociedades e grupos sociais
contemporaneos e as caracteristicas da forma de conhecer e lidar com o saber
nessas sociedades, em que grupos diferentes tém visGes diferentes de um
mesmo objeto sem que a diferenca implique obrigatoriamente desigualdade.
Sociedades nas quais € preciso entender a diferenca como especificidade,
COMO nos ensinam 0s movimentos de grupos minoritarios.

A autora versa sobre a aproximacao das duas teorias quanto a concepc¢éao das
diferencas como especificidades dos sujeitos, que devem ser consideradas quando se aborda a
construgdo coletiva do conhecimento. Sobre isso, observo uma lacuna na Teoria das
Representacdes Sociais no que se refere ao tratamento dos processos sociais que propiciam a
elaboracdo de representacdes na modernidade. Embora a perspectiva sociopsicologica de
Moscovici considere que a diversidade de ideias coletivas seja decorrente de diferencas

relacionadas a distribuicdo desigual de poder nas sociedades, sua elaboracdo ndo aborda a
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natureza interligada das opressdes. Coerente com o argumento de que uma ideia pode perpassar
mais de uma matriz de opressdo, como a ideia de empregada doméstica visualizada no
comercial da Azulim (Figura 3), a de juventude presente no contetdo da Natura (Figura 4), e a
de relacionamento amoroso apresentada na campanha de Dia dos Namorados d’O Boticario
(Figura 6), compreendo a necessidade de propor um estudo de representacdes sociais a partir
da perspectiva interseccional. Enfatizo que esta escolha tedrico-metodologica significa a
proposicdo de uma investigacdo mais aproximada das discussdes tratadas nesta tese, que
evocam o sujeito e a subjetividade em estudos de representacdes sociais.

Considerando o objetivo deste capitulo, a saber, versar sobre a Teoria das
Representacdes Sociais e apresentar 0s sujeitos da pesquisa, devo retomar as origens do
conceito de representacdo. Nas ciéncias sociais, o termo foi usado na elaboracdo da ideia de
“representacdo coletiva”, por Emile Durkheim, em Les régles de la méthode sociologique®
publicado pela primeira vez em 1895 na Franca. Segundo Minayo (2013, p. 74), “o termo se
refere a categorias de pensamento através das quais determinada sociedade elabora e expressa
sua realidade”. As representa¢des ndo sao, na teoria de Durkheim, categorias dadas a priori,
mas resultados dos fatos sociais, 0 que, consequentemente, as torna igualmente fatos sociais a
serem investigados e explicados (Minayo, 2013). Na concepcdo de Durkheim, a sociedade
pensa, 0 que impossibilita que as representacdes sejam conscientes do ponto de vista individual
(Minayo, 2013), de forma que se tornam producdes mentais sociais, como religides, mitos,
ciéncias etc. (Jodelet, 2017).

O termo “representacdes coletivas” ¢ considerado um ancestral do conceito
de representacdes sociais proposto por Moscovici. Contudo, diferentemente de Durkheim, que
estava interessado na capacidade de as representacdes coletivas colaborarem na conservacao do
todo social; Moscovici se voltou para “[...] aqueles processos sociais, pelos quais a novidade e
amudanga, como a conservagao e a preservacao, se tornam parte da vida social” (Duveen, 2015,
p. 15). Com essa orientacdo, a perspectiva sociopsicoldgica de Moscovici enfatiza a construcdo
das representacdes, pois a dindmica dos processos sociais nas sociedades modernas promove a
formacdo de uma diversidade de ideias coletivas, sendo que as diferencas estdo relacionadas a
distribuicdo desigual de poder (Duveen, 2015).

Moscovici (2015) reconhece que Durkheim iniciou uma mudanga na
sociologia e na antropologia ao argumentar que os individuos extraem as categorias do

pensamento da sociedade. Contudo, o psicologo social aponta que a preocupacao de Durkheim
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com a oposicao entre coletivo e individual e em mostrar a continuidade entre religido e ciéncia
atribuiu um sentido abstrato e muito intelectual. Das proposi¢des de Durkheim, Moscovici deu
principal atencdo a funcdo simbdlica atribuida as representacdes e como elas intervém no
vinculo social; contudo, considerando as mudancas das sociedades e das dimensdes linguisticas,
semanticas e pragmaticas, Moscovici afastou-se das ideias de Durkheim (Jodelet, 2017). Frente
a isso, 0 autor reconheceu a necessidade de atentar-se mais as diferencas do que as semelhangas
das representaces coletivas e de relaciona-las a sociedade, de modo que seja possivel compara-
las (Moscovici, 2015). Para isso, ele apoiou-se nas proposicdes de Lucien Lévy-Bruhl (1857-
1939).

Lévy-Bruhl foi, segundo Moscovici (2015), quem conseguiu, mesmo que de
forma segmentada, comparar representacGes coletivas. Para isso, ele estabeleceu quatro
aspectos, sendo: 1) elas possuem carater holistico, ou seja, ndo se pode atribuir uma crenca ou
categoria isolada a um individuo/grupo, mas toda ideia ou crenca indica a existéncia de um
grande nimero de outras que formam uma representacao total; 2) ndo é necessario saber se uma
crenca é intelectual ou cognitiva para classifica-la, pois devemos tratar as representacdes como
construcdes intelectuais do pensamento relacionando-as com as emog6es que acompanham ou
despertam; 3) deve-se compreender que uma representacao € encontrada na imagem e textura
manifestas no sentido das coisas que coexistem, e, também, nas lacunas, muitas vezes
invisiveis; e 4) cada representacdo social possui sua prépria originalidade e relevancia, de modo
gue nenhuma representacdo pode ser critério da verdade ou racionalidade para as demais, pois
isso acarretaria a percepcdo de que as outras sdo incompletas, inferiores ou irracionais
(Moscovici, 2015). Resumidamente, esses aspectos evidenciam que as representacfes sao
construidas coletivamente e incorporadas ao pensamento social, sejam elas percebidas ou ndo
pelos individuos, o que as torna pertinentes para a compreensdo de uma sociedade, pois toda
representacdo possui relevancia como forma de conhecimento socialmente construido.

Compreendo, entdo, que “as representagdes sdo fenomenos sociais que tém
de ser entendidos a partir do seu contexto de producéo, isto &, a partir das fungdes simbolicas e
ideologicas a que servem e das formas de comunicagdo onde circulam” (Alexandre, 2004, p.
131), pois elas “intervém em processos tdo variados quanto a difusdo e a assimilagdo dos
conhecimentos, no desenvolvimento individual e coletivo, na definicdo das identidades
pessoais e sociais, na expressdo dos grupos e nas transformac6es sociais” (Jodelet, 1993, p. 5).
Assim sendo, entendo, tal qual Rosane Xavier (2002), que a relevancia socioldgica de se estudar
representacdes sociais estd na compreensdo de que elas fundamentam praticas sociais dos

sujeitos em relacdo a si mesmos e aos demais em um contexto social.
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As criticas sobre a Teoria das Representac@es Sociais focalizam a construgdo
dos conceitos mobilizados pelo psicélogo social. Moscovici (2015) reconhece que era
constantemente solicitado a justificar o conceito de representacao social e a explicar como ele
difere de outros, como atitudes, cognicéo social etc. Frente as criticas, o pesquisador argumenta
que a ideia de representacdo coletiva ou social € mais antiga que as demais, sendo necessario
distinguir uma ideia de um conceito. A ideia de representacdo coletiva ou social deu origem a
conceitos de diferentes areas de estudo, sendo, para Moscovici (2015), de fato necessario que
outras nogdes sejam definidas a respeito da ideia basica de representacdes sociais. Ressaltando
que as representagdes sociais “[...] estdo, € claro, relacionadas ao pensamento simbolico e a
toda forma de vida mental que pressupoe linguagem” (Moscovici, 2015, p. 307), ele argumenta,
a respeito da afirmacao de elaborar um conceito vago, que foi uma opgéo escolhida no comeco
de sua pesquisa e que é encontrada em outras de suas teorias. Para Moscovici (2015), os
fendmenos sociopsicoldgicos sdo tdo complexos quanto os fendmenos linguisticos ou
econdmicos, ndo devendo, portanto, reduzir teorias sociopsicoldgicas, caso da Teoria das
Representacdes Sociais, a simples proposicoes.

Duveen (2015) afirma que conceber uma teoria como vaga é a expressao de
um ponto de vista. Ele argumenta que onde alguém considera que a teoria necessita de maior
precisdo; outros podem visualizar nesse mesmo ponto a abertura para diversas discussoes,
argumento que é verificado em producdes de pesquisadores e pesquisadoras de representaces
sociais. Guareschi e Jovchelovitch (2013) ressaltam que a Teoria das Representacdes Sociais
abre novas possibilidades, especialmente ao ir contra uma epistemologia do sujeito ou objeto
“puro”, mas se volta para a relacdo entre os dois. Por “recuperar o sujeito” ao abordar a relagao
dele com o mundo, a Teoria das RepresentacOes Sociais enfatiza que realidade e sujeito se
constroem mutuamente, destoante das teorias que distinguiam seus objetos de estudo entre
individuais e sociais.

Os apontamentos anteriores conduzem ao questionamento central para
Moscovici (2015): o lugar ocupado pelas representacdes nas sociedades. O autor explica que
esse lugar é determinado pela distin¢do entre universos consensuais e universos reificados.
Assim Moscovici (2015, p. 49) os define:

No universo consensual, a sociedade é uma criacdo visivel, continua,
permeada com sentido e finalidade, possuindo uma voz humana, de acordo
com a existéncia humana e agindo tanto como reagindo, como um ser humano.
Em outras palavras, o ser humano é, aqui, a medida de todas as coisas. No
universo reificado, a sociedade é transformada em um sistema de entidades
solidas, bésicas, invariaveis, que sdo indiferentes & individualidade e ndo
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possuem identidade. Esta sociedade ignora a si mesma e a suas criacfes, que
ela vé somente como objetos isolados, tais como pessoas, ideias, ambientes e
atividades.

O universo consensual esta relacionado as vivéncias dos sujeitos. Trata-se do
cotidiano, dos locais em que ocorrem as conversacoes, a manifestacdo de opinides e a troca de
ideias sobre os mais diversos temas/objetos. Por meio das interagdes do cotidiano, os discursos,
se tornam recorrentes e formam uma base comum de significancia (Moscovici, 2015).

Saliento que o uso do termo “consensual” significa a existéncia de uma base
formada por convencdes linguisticas e temas que podem ser discutidos ou ndo, sendo comum a
todos os membros de um grupo (Moscovici, 2015). Ndo se confunde com o “consenso”, pois,
como demonstrado anteriormente, Moscovici formulou a sua teoria a partir do entendimento de
que, em condic¢des de modernidade, hd uma diversidade de ideias coletivas que reflete em uma
distribuicdo desigual de poder e na heterogeneidade de representacdes formuladas pelos sujeitos
(Duveen, 2015). Assim, um mesmo objeto pode ser representado de forma distinta por
diferentes sujeitos, pois cada um possui a sua base comum de significancia que atribui
valoracGes de acordo com a ideologia que a constitui. O que ocorre é que, N0 UNiverso
consensual, ndo se exige uma competéncia exclusiva para que o individuo fale sobre aquele
objeto, de modo que ndo é cobrado que, por exemplo, a pessoa seja uma publicitaria para
conversar com um grupo de amigos sobre a campanha de uma marca de cosméticos que esta
sendo exibida na programacao de um canal de televisao aberto.

Nos universos reificados, por sua vez, a sociedade é percebida como um
sistema de diferentes funcGes delimitadas por regras, sendo o0 espaco em que a competéncia
adquirida ou ndo determina a participacdo dos individuos de acordo com o seu mérito
(Moscovici, 2015). Cada universo reificado é composto por organizacgdes, regras, regulamentos,
comportamentos, linguagem e informaces adequadas para um contexto determinado. O
subcapitulo 3.1 Instituicdes de Publicidade no Brasil e 0 Uso de Imagens de Mulheres desta
tese apresenta uma analise de documentos que compdem o universo reificado do setor
publicitario no pais.

Este estudo tem a caracteristica de investigar representacoes sociais formadas
por sujeitos que compartilham ideias e percepgdes no cotidiano da sua atuacgdo profissional e
na vida pessoal, visto que, além de publicitarios e publicitarias, também podem ser
consumidores e consumidoras de produtos divulgados por contetdos que retratam mulheres.
Assim, as representacOes sociais investigadas perpassam o universo consensual dos grupos que

cada sujeito integra e o universo reificado da publicidade brasileira.
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As representacOes sociais tém a finalidade de tornar familiar o ndo-familiar
(Moscovici, 2015). Isso ocorre porgque, em nossOS UNiversos consensuais, ou seja, nos locais
onde as pessoas podem expressar as suas opinides sobre um tema/objeto sem que sejam exigidas
competéncias adquiridas, elas preferem que o que lhes seja dito reforce as suas crencas e
interpretacdes, de modo que o familiar prevalece sobre o ndo-familiar ou o que nos da o
sentimento de ndo-familiaridade, para que, ao torna-lo familiar, possamos integra-lo ao nosso
mundo mental e fisico (Moscovici, 2015).

Os objetos se tornam familiares para noés por meio de dois mecanismos
fundamentais: a ancoragem e a objetivacdo (Moscovici, 1978, 2015). A ancoragem “[...] ¢ um
processo que transforma algo estranho e perturbador, que nos intriga, em nosso sistema
particular de categorias e 0 compara com um paradigma de uma categoria que nds pensamos
ser apropriada” (Moscovici, 2015, p. 61). Trata-se de “[...] trazer para categorias e imagens
conhecidas o que ainda néo esta classificado e rotulado” (Guareschi, 2013, p. 161). Através da
ancoragem, o ndo-familiar é inserido em categorias pertencentes ao nosso contexto. Utilizamos
a ancoragem quando nos deparamos com uma peca publicitaria transmitida na televisdo aberta
que retrate uma mulher cuidando de criancas e que ndo nomeie a relacdo estabelecida entre as
personagens. A classificacdo da relagdo entre a mulher e as criancas dependerd, dentre outros
pontos, das nossas convencdes, da vestimenta das figuras humanas retratadas, da idade que
aparentam e das similaridades fisicas ou ndo entre elas.

A ancoragem possibilita dar nome a algo, classifica-lo, pois 0 que ndo possuli
nome é considerado estranho, ameacador e ndo é incorporado a realidade (Moscovici, 2015).
Dessa forma, para se aproximar do objeto, € necessario nomea-lo com uma classificacdo
familiar, que atribui, além de um nome, um valor dentro de uma escala hierarquica e 0s
comportamentos que sdo esperados dos e das pessoas que pertencem aquela categoria. Em
relacdo ao exemplo citado acima, se uma peca publicitaria apresenta uma mulher com um
uniforme, a classificacdo da relagdo entre ela e as criancas perpassara a classe social, pois sera
uma relacdo de prestacao de trabalho de cuidado. Caso seja uma mulher de mais idade, a relagao
poderéa ser classificada como de parentesco, entre avd e as netas ou 0s netos.

O outro mecanismo que elabora representacdes sociais é a objetivacao, sendo
que “[...] objetivar € descobrir a qualidade iconica de uma ideia, ou ser impreciso; € reproduzir
um conceito em uma imagem” (Moscovici, 2015, p. 71-72). As imagens selecionadas sdo
integradas ao nucleo figurativo, o que €, segundo Moscovici (2015, p. 72), “um complexo de
imagens que reproduzem visivelmente um complexo de ideias”. Uma vez incluido um nucleo

figurativo no pensamento social de uma sociedade, torna-se mais facil falar sobre a ideia que
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ele representa, pois, através da objetivacdo, uma ideia adquire materialidade, o que favorece a
sua incorporagdo em uma realidade.

Por meio da objetivacdo, a imagem de uma ideia se transforma de um signo
em uma réplica da realidade, em vez de elementos do pensamento (Moscovici, 2015). Segundo
Moscovici (2015), as lacunas entre a representacéo e o que ela representa sdo preenchidas e as
imagens se tornam referéncias reais da ideia. Um exemplo de ideia objetivada foi feito no
comercial “Velha Pra Isso?’, da Natura (Figura 15). O conteldo apresenta, entre as mulheres
retratadas, Edineide, cujo foco do relato ¢é a sua sexualidade. Quando Edineide menciona que
foi casada por 31 anos, até se apaixonar por outra mulher, a cdmera focaliza o toque dela na
alianga presente no dedo anelar da méo esquerda, de modo que objetiva a ideia do casamento,
pois, culturalmente, aliancas nessa posicao simbolizam a aderéncia ao matrimonio.

Com base no exposto sobre 0s mecanismos de ancoragem e objetivacéo,
concebo que o primeiro possibilita compreender como os elementos representados de um objeto
modelam as relagdes sociais e, por meio do segundo mecanismo, identificar como os elementos
se integram na forma imagética a uma realidade social (Moscovici, 1978). Esses mecanismos
elaboram representacdes sociais, que, quanto mais conhecidas e usadas, mais solidas se tornam.
Os mecanismos de ancoragem e de objetivacao serdo retomados na etapa de analise. Contudo,
antes disso, é preciso apresentar os sujeitos da pesquisa, contelldo exposto a seguir.

2.2 Os SUJEITOS DA PESQUISA

Nas disposicOes das leis, os e as profissionais que atuam na producéo de
contetidos publicitarios sdo denominados como publicitérios e publicitarias. Segundo o artigo
1° da Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965, que dispde sobre a profissdo de publicitario e de
agenciador de propaganda no Brasil, sdo considerados publicitarios “aqueles que, em carater
regular e permanente, exercam func@es de natureza técnica da especialidade, nas Agéncias de
Propaganda, nos veiculos de divulgacdo, ou em quaisquer empresas nas quais se produza
propaganda” (Brasil, 1965). Sdo, portanto, profissionais que atuem em instituicdes que
produzem propaganda, pratica descrita na Lei como “[...] qualquer forma remunerada de
difusdo de ideias, mercadorias ou servigos por parte de um anunciante identificado” (Brasil,
1965). Observo que, em relagdo a profissdo, ocorre no Brasil o uso de termos correlatos as
palavras “publicidade” e “propaganda” como se esses fossem sindnimos. Um exemplo disso ¢
encontrado na secdo “Normas de orientagdo ética do profissional de propaganda”, que integra

a revisdo do Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda elaborada, em 2014, pela



89

Associacao dos Profissionais de Propaganda, APP. O documento alterna a forma como nomeia
os e as profissionais da area, sendo que ora usa “profissionais de propagada’ ora “profissionais
de publicidade”.

Diante de tal emprego das palavras “publicidade” e “propaganda”, ¢
importante tratar das diferencas e convergéncias dos termos. Cassiano Ferreira Simdes (2008)
destaca que, no nivel do senso comum, os termos “publicidade” e “propaganda” ndo apresentam
um conceito preciso, sendo, frequentemente, apresentados como sinénimos. Além disso,
ressalta o pesquisador, “publicidade” também pode ser mobilizada para nomear agdes que
visam tornar publicos assuntos de interesse coletivo, 0 que esta relacionado a formacdo da
esfera pablica histdrica burguesa. Ainda segundo o autor, este cenario é resultado da auséncia
de um terceiro termo em idiomas latinos, que, para ele, ¢ “publicidade comercial”, pois enfatiza
a conexao entre o compartilhamento de informac@es com o objetivo de gerar o consumo.

Elod Muniz (2004), que define publicidade como a divulgacdo de produtos
ou servigos com o objetivo de despertar o desejo e promover a compra, sendo 0 seu objetivo
estimular o consumo. Essa defini¢do vai ao encontro da proposi¢édo de outros autores e autoras,
como Dyer (1982), Maranhéo (1988) e Baudrillard (2000), que convergem no entendimento da
publicidade como o ato de difundir informac6es sobre um produto ou servico com o objetivo
de promover a venda. Ja a propaganda, segundo Muniz (2004), trata-se da propagacao de ideias,
principios e doutrinas visando influenciar opinides ou comportamentos individuais ou sociais
com objetivos predeterminados. A principal diferenca entre as duas praticas esta no fim
comercial da publicidade, pois a propaganda apresenta propdsitos ideoldgicos. 1sso, contudo,
ndo quer dizer que um conteido ndo possa incorporar as duas finalidades, pois entende-se que
a publicidade, muitas vezes, se vale de significacbes e ideias para promover a venda de
mercadorias. Nesse entendimento, a relacdo comercial é o que distingue as praticas nomeadas
pelos termos, pois uma campanha publicitaria pode se valer da difusdo de ideias e valores para
promover o acesso as informacdes sobre um produto ou servico e, com isso, publiciza-lo para
gue mais pessoas tenham o impeto de adquiri-lo. Foi com base nesse entendimento que
empreguei o termo “publicidade” na definicdo do objeto de representagdes sociais, pois, ao
recortar por setores, a saber, o de beleza/cosméticos e cervejarias, compreendo que 0s modos
de retratar mulheres estariam relacionados a difuséo de informacgdes com o objetivo da venda,
portanto, operacionalizados em campanhas publicitarias.

Um estudo de representacdes sociais deve considerar o contexto social, o que
tornava imprescindivel que os sujeitos da pesquisa atuassem no Brasil. Tal proposicéo se alinha

ao argumento do Conar acerca da criacdo de contetdos publicitarios, pois o 6rgdo compreende
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que a publicidade exerce “forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da
populagdo” (Conar, 1980, n. p.), sendo uma recomendacdo do 6rgao que as campanhas sejam
criadas e produzidas por agéncias e profissionais sediados no pais.

Os processos que envolvem a subjetividade dos sujeitos de pesquisa também
sdo evidenciados nesta investigacdo. Jodelet (2009) enfatiza que os estudos de representacoes
sociais devem aprofundar as analises no que diz respeito a subjetividade, e, para isso, propde
considerar a relacdo desta com a representacdo. Concordo com a autora e compreendo a
pertinéncia de aplicar nesta tese o esquema analitico das trés esferas de pertenca das
representagdes sociais proposto por ela, a saber: subjetividade, intersubjetividade e
transubjetividade.

Sobre a esfera da subjetividade, Jodelet (2009, p. 696) enfatiza os modos “[...]
pelos quais o sujeito se apropria e constrdi suas representacdes”’, sejam de natureza cognitiva
ou emocional, a depender de suas vivéncias. Ao voltar-se para a experiéncia, a autora relaciona
a producdo de representacfes sociais ao lugar ocupado pelo sujeito na sociedade. Ressalta a
pesquisadora que os elementos que qualificam o sujeito devem estar relacionados ao tipo de
objeto e a situacdo na qual € produzida a representacdo. Considero neste estudo o sexo, a idade,
a raca, a renda familiar, a cidade e o estado de residéncia e o tempo de atuagdo no setor
publicitario brasileiro dos entrevistados e das entrevistadas, pois entendo que essas
caracteristicas constituem o nivel subjetivo.

A esfera da intersubjetividade, segundo Jodelet (2009), esta relacionada a
situacbes que contribuem para a producdo de representaces por meio da interacdo entre 0s
sujeitos, principalmente através da comunicac&o verbal. E por meio da troca, realizada no plano
intersubjetivo, que ocorrem as concordancias ou divergéncias, as interpretagdes de temas
presentes na realidade dos sujeitos e 0s processos de significacdo e ressignificacdo (Jodelet,
2009). Nesta esfera, as representacdes sociais sdo articuladas como modelos de interpretacdo
que constroem significagdes sobre um objeto.

A Ultima esfera do esquema analitico proposto por Jodelet (2009) é a da
transubjetividade. Tal esfera é composta por elementos do nivel subjetivo e intersubjetivo, pois
perpassa os individuos, 0s grupos e 0s contextos de interacdo. Segundo a pesquisadora, “na
formagdo das representacOes sociais, a esfera da transubjetividade se situa diante da
intersubjetividade e remete a tudo que ¢ comum aos membros de um mesmo coletivo” (Jodelet,
2009, p. 698), seja pelos recursos culturais evocados na interpretacdo do mundo; da estrutura
das relacGes sociais e de poder; dos sistemas de normas e valores; do sistema representacional

que orienta as praticas coletivas; ou do espaco social onde circulam as representagdes, como 0s
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meios de comunicacdo de massa e as instituicdes. Nessa esfera, as representacdes vdo além das
interacOes entre os individuos e sdo mobilizadas pelos sujeitos através da adesdo ou submisséo.

Antes de aplicar o esquema analitico das trés esferas de pertenca das
representacdes sociais, foi necessario selecionar os sujeitos de pesquisa, 0 que ocorreu mediante
a colaboracdo de agéncias de publicidade. Diante da amplitude de segmentos atendidos pelo
mercado publicitario brasileiro, selecionei dois setores: beleza/cosméticos e cervejarias. A
escolha se justifica por dois motivos: 1) sdo setores conhecidos por problematicas quanto aos
modos de retratar as mulheres, pois possuem um historico associado, no caso de
beleza/cosméticos, a propagacdo de padrBes estéticos; e, no caso de cervejarias, a acao de
objetificar as mulheres em campanhas; e 2) sdo segmentos que possuem grande atuacdo no
Brasil. Dados do provedor de pesquisa de mercado Euromonitor Internacional, de 2019 e
relativos a 2018, mostram que o pais era o0 quarto maior mercado de beleza do mundo (Weber,
2020). Quanto ao mercado cervejeiro, 0 volume de vendas no Brasil, em 2020, foi 0 maior dos
ultimos seis anos, totalizando um aumento de 5,3% em comparagéo a 2019 (Alvarenga, 2021).
Além disso, esses setores estdo vivenciando um momento de desconstrucéo de ideias sobre o
seu publico consumidor. Apesar das mulheres ainda serem o publico principal da maioria das
campanhas do setor de beleza/cosméticos, nota-se uma crescente procura desses produtos por
parte dos homens (Gotto, 2020). O setor de cervejarias, por sua vez, constatou um aumento no
consumo de cervejas por mulheres (Consumo..., 2021).

Com o recorte por setor estabelecido, foi realizado um levantamento sobre as
empresas de grande atuacdo no Brasil inseridas em cada mercado. Integravam o setor de
beleza/cosméticos: Natura, O Boticario, Unilever, L’Oreal, Colgate-Palmolive, Procter &
Gamble, Avon, Johnson & Johnson e Biererdorf (Oliveira; Moura, 2019). O setor de cervejarias
era formado por Ambev, Grupo Petrépolis e Heineken, essa Gltima acrescida das marcas da
Brasil Kirin pela compra em 2017 (Xavier, 2017). No caso de grupos, foram pesquisadas as
marcas inseridas nos setores e o0s resultados agrupados.

Escolhidos os setores e as marcas, foi estabelecido um recorte pelo meio de
comunicagdo. Optou-se pela televisdo aberta por entender que essa alcanga grande parte dos
domicilios brasileiros. Segundo os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD), na area urbana, 96,2% dos domicilios possuiam pelo menos um aparelho
televisor em 2021; e na area rural esse numero era de 90,8% (IBGE, 2022a).

Considerando o recorte temporal estabelecido, pesquisei campanhas das

marcas selecionadas que foram ao ar entre 2015 e 2020, ano em que a busca foi realizada no
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meio digital. Foram consultados os sites Meio & Mensagem®’ e Portal da Propaganda®®, ambas
paginas da internet que divulgam noticias sobre comunicacdo, marketing e midia. As buscas
foram realizadas pelos nomes das marcas pertencentes aos setores selecionados. Os critérios de
selecdo foram: 1) a marca do produto anunciado fazer parte do setor beleza/cosméticos ou
cervejarias; 2) retratar mulher(es); 3) ter como produtora uma agéncia; e 4) ter sido transmitida
na televisdo aberta no Brasil no periodo de 2015 a 2020. Assim, obtive os seguintes dados
(Quadro 1):

Quadro 1 — Relagéo por setores de grupos/marcas e agéncias que divulgaram campanhas na

televisdo aberta no Brasil entre 2015 e 2020

SETORES MARCAS AGENCIAS
Natura DPZ&T
Africa
O Boticério AlmapBBDO
Talent Marcel
Z515
Unilever Ogilvy Brasil
Energy BBDO
Mullen Lowe Brasil
L’Oreal Publicis
Artplan
Beleza/cosméticos | Procter & Gamble Grey
Publicis
Avon Wunderman
Thompson
Coty Lew’Lara\TBWA
Grey
Johnson & DM9DDB
Johnson
Beirerdorf Leo Burnett
FCB Brasil
Ambev Africa
AlmapBBDO
Paim Comunicacéo
Crispin
Porter+Bogusky
Brasil
F/Nazca Saatchi &
Cervejarias Saatchi
Grupo Petropolis Y&R
Heineken / Brasil Leo Burnett
Kirin

57 https://www.meioemensagem.com.br/. Acesso em: 06 jul. 2020
%8 http://www.portaldapropaganda.com.br/noticias/. Acesso em: 08 jul. 2020.
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Atomo
Comunicacéo
Publicis
J. Walter
Thompson
Oglivy Brasil
Talent Marcel
Tracy Locke Brasil

Fonte: a prdpria autora (2023).

Excluindo as repeticOes, foram 23 agéncias selecionadas. Dessas, 3 néo
estavam mais em atividade, totalizando 20 agéncias de publicidade, sendo: AlmapBBDO,
DPZ&T, Africa, Talent Marcel, Z515, Ogilvy Brasil, Energy BBDO, Mullen Lowe Brasil,
Publicis, Artplan, Grey, Wunderman Thompson, Lew’Lara\TBWA, FCB Brasil, Paim
Comunicacdo, Crispin Porter+Bogusky Brasil, Y&R, Leo Burnett, Atomo Comunicacio e
Tracy Locke Brasil.

Na presente pesquisa, as agéncias de publicidade sdo coparticipantes, de
modo que foi necessario recolher declara¢cdes que indicassem a concordancia delas com a
conducdo do estudo. Das 20 agéncias selecionadas, 10 concordaram em colaborar com a
pesquisa. Do restante, 2 agéncias recusaram e 8 ndo retornaram o contato ou acolheram a
solicitacdo para analise, mas ndo retornaram quando solicitada uma resposta. Durante a etapa
de indicacdo dos e das participantes, 1 agéncia ndo retornou o contato e outra afirmou que néo
seria mais possivel colaborar com a investigacdo. Dessa forma, foram 8 agéncias de publicidade
coparticipantes.

Além de agentes, as agéncias publicitarias também sdo concebidas neste
estudo como contextos em que as redes de comunicacao formal ou informal e as interagdes séo
estabelecidas entres profissionais e a anunciante. Isso justifica o recorte por setores empregado
pois, segundo Jodelet (1993), as instancias, as rela¢fes institucionais e as redes de comunicacdo
intervém na elaboracdo de representaces sociais, de modo que a agéncia ja ter atendido
anunciantes de beleza/cosméticos e/ou cervejarias demonstra que a mesma possui experiéncia
na producao de contetidos publicitarios para estes segmentos. Considerar a agéncia publicitaria
como agente e contexto se mostrou pertinente para a investigacdo, pois alguns sujeitos
mencionaram ag0es que perpassam 0s modos de retratar mulheres, como reunides para avaliar
campanhas ou a promog&o de discussdes sobre temas relativos as vivéncias das mulheres no

Brasil.



94

A construcdo do corpus empirico da pesquisa foi baseada na proposta de
casos multiplos e se situa no eixo de finalidades tedrico-metodoldgicas do interesse pela
representacdo social (Pires, 2008). Nesse caso, considerei o principio da diversifica¢do, qual
visa “[...] diversificar os casos, de modo a incluir a maior variedade possivel,
independentemente de sua frequéncia estatistica” (Pires, 2008, p. 196). Este principio foi
aplicado da forma interna (intragrupo), que tem o objetivo de mostrar um retrato sobre
determinado objeto no interior de um grupo restrito de individuos. A escolha por ter mais de
uma agéncia publicitaria como coparticipante do estudo visou ampliar a diversidade de
realidades vivenciadas pelos sujeitos, concebidos como um grupo em decorréncia da atuacéo
profissional no setor publicitério brasileiro.

Com a coparticipacdo das agéncias, foi solicitada indicacGes de duas pessoas
para a realizagdo de entrevistas tipo qualitativo. A entrevista ¢ uma técnica pela qual “o
investigador se apresenta frente ao investigado e Ihe formula perguntas, com o objetivo de
obtengdo dos dados que interessam a investiga¢do” (Gil, 2008, p. 109). A entrevista do tipo
qualitativo é necessaria quando ter o conhecimento da perspectiva de agentes é indispensavel
para a compreensdo de determinadas condutas sociais, de modo que essa técnica € importante
para apreender a experiéncia dos outros e para compreender as agdes dos sujeitos que vivenciam
tal realidade, pois concebe que s6 podem ser interpretadas considerando o sentido que 0s
mesmos conferem a elas (Poupart, 2008). Além disso, as entrevistas do tipo qualitativo
permitem que os sujeitos se expressem em relacdo a algo do seu cotidiano.

Foram realizadas entrevistas individuais semiestruturadas. Essas “combinam
perguntas abertas e fechadas, onde o informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema
proposto” (Boni; Quaresma, 2005, p. 75). O que torna este tipo de entrevista semiestruturado €
a conducdo por meio de questdes previamente definidas, mas efetuadas como em um contexto
similar ao de uma conversa informal. Dentre as vantagens, a entrevista semiestruturada tende a
produzir uma melhor amostra da populacéo pesquisada, pois se considera que a fala propicia
mais respostas e a correcdo de enganos. Este tipo de entrevista promove respostas espontaneas,
o0 que colabora com investigagdes “[...] dos aspectos afetivos e valorativos dos informantes que
determinam significados pessoais de suas atitudes e comportamentos” (Boni; Quaresma, 2005,
p. 75), ou seja, a subjetividade dos entrevistados e das entrevistadas.

Foram aplicados os seguintes critérios de incluséo e excluséo de participantes:
1) atuar na producdo de contetdos publicitarios no Brasil; 2) ter trabalhado em uma das
agéncias publicitarias coparticipantes em algum momento do periodo de 2015 a 2021. O critério

do ou da profissional atuar na producdo de contetdos publicitarios para os setores de
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beleza/cosméticos ou cervejarias nas agéncias selecionadas foi estabelecido como algo
preferivel, mas ndo excludente, tendo em vista que era possivel que a pessoa ndo atendesse uma
anunciante destes setores no momento da entrevista, mas ja ter produzido contetdos para 0s
segmentos em outras agéncias; ou mesmo que o ou a profissional fosse consultado ou
consultada sobre algum contetdo dos setores escolhidos. Essas situagdes, inclusive, foram
relatadas por alguns sujeitos durante as entrevistas, 0 que comprovou que 0s modos de retratar
mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias € um tema presente no
cotidiano, visto que, por causa da posi¢do que ocupam, qual é advinda da atuacéo profissional,
0s e as profissionais acompanham as tendéncias e fatos de diferentes setores do mercado
publicitério brasileiro.

Para a aplicacdo do principio de diversificacdo interna do grupo selecionado,
foi estabelecido como objetivo entrevistar dois ou duas profissionais de cada agéncia. O Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido®® (Apéndice A) foi explicado e enviado para os e as
participantes no momento do agendamento da entrevista. As entrevistas foram realizadas de
junho a novembro de 2021 e direcionadas por um roteiro composto por 25 perguntas
distribuidas em trés sec¢des: 1) informaces gerais; 2) os modos de retratar mulheres; e 3) a acdo
de retratar mulheres (Apéndice B). Em razdo da pandemia da Covid-19, as entrevistas foram
realizadas via plataforma de videoconferéncia Google Meet e gravadas para posterior
transcrigdo e analise.

O fato de as entrevistas terem sido realizadas por uma plataforma de
videoconferéncias ressalta o deslocamento de espaco do lugar préprio da modernidade. O
espaco ja ndo esta integrado ao lugar, sendo esse o cenario fisico onde ocorre a atividade social
(Giddens, 1991). Conforme explica Anthony Giddens (1991), na modernidade, ocorrem
relacdes entre “ausentes”, ou seja, pessoas que estdo localmente distantes no momento da
interacdo. Foi 0 caso das entrevistas, pois, em cada uma, eu estive em minha casa, no Estado
do Parana, de onde entrevistei profissionais que estavam em diferentes cidades e estados do
Brasil.

E importante mencionar os ganhos e os limites de realizar entrevistas na
situacdo descrita. Considerando o contexto pandémico, em que o distanciamento social foi um
dos principais cuidados para evitar a propagacédo do virus da Covid-19, realizar as entrevistas

sem colocar em risco a minha saude e dos entrevistados e das entrevistadas foi o principal ganho

5 Esta pesquisa foi devidamente cadastrada na Plataforma Brasil, submetida a0 Comité de Etica em Pesquisa
Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina e aprovada pelos érgdos competentes. CAAE:
42472621.3.0000.5231.
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para este estudo. Outros pontos fortes da entrevista online sdo: maior abrangéncia geografica e
a economia de recursos financeiros (Schmidt; Palazzi; Piccinini, 2020). Essas vantagens foram
verificadas no estudo, pois foi possivel entrevistar profissionais de diferentes estados brasileiros
sem que fosse necessario pagar pelo deslocamento ou estadia em outras localidades.

Com relacdo as desvantagens da entrevista online, Beatriz Schmidt, Ambra
Palazzi e Cesar Augusto Piccinini (2020) destacam que o tempo de duragéo deve ser reduzido
nessa modalidade, visto que um contato virtual pode provocar mais fadiga do que quando
realizado face a face. E preciso dispor de um ambiente silencioso e privativo, equipamentos
(celular, computador, fone de ouvido etc.) e conexdao estavel de internet. Além disso, o foco do
ou da participante pode ser desviado para outra atividade, uma vez que os dispositivos
eletrénicos, quando ndo silenciados, emitem alertas de mensagens, interacfes nas redes sociais,
e-mails etc., bem como pode ocorrer maior dificuldade para estabelecer uma conexao
significativa entre entrevistada e entrevistadora, o que resultaria em uma experiéncia formal,
fria. No caso desta investigacao, as entrevistas totalizaram 12 horas e 43 minutos, tendo a mais
longa a duracédo de 1 hora e 24 minutos; enquanto a entrevista mais curta durou 26 minutos. O
tempo médio foi de 47 minutos. Para promover uma conexdo com 0s sujeitos, conduzi as
entrevistas na modalidade de conversa, objetivando adquirir um tom de informalidade.

A escolha da plataforma é outro ponto a ser considerado, visto que o bom
andamento da entrevista online depende do grau de afinidade com o sistema. Optei pelo Google
Meet por ser uma das plataformas mais comuns no Brasil e que possibilitava videoconferéncias
com duracdo ilimitada. Tal escolha se mostrou acertada, pois 0s sujeitos ndo demonstraram
dificuldades para utilizar a plataforma.

As entrevistas foram transcritas na integra, resultando em 188 péginas de
dados. O quadro a seguir (Quadro 2) apresenta as informacdes gerais sobre o0s sujeitos deste
estudo. Para preservar a identidade dos e das participantes, ndo informarei a agéncia em que ele
ou ela trabalhava. Os nomes apresentados no quadro e mencionados no decorrer do estudo sao
ficticios. Saliento que os trechos reproduzidos nesta tese se referem a transcricéo literal das
falas dos sujeitos. Essa escolha se justifica pelo entendimento de que a fala, apesar de mais
informal, pode transmitir informagdes que sdo perdidas quando se faz uma transcrigdo ndo

literal.
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Sexo Idade Em Renda Cidade e Tempo de
relacdo | familiar | Estado que | atuacdo no
araca, mensal reside setor

se publicitario
declara brasileiro
Roberto Masculino | 30a34 | branco acimade | Séo Paulo, | 10 a12 anos
Entrevista 1 anos R$11.262 | Sé&o Paulo
Lais Feminino | 35a39 branca acimade | Séo Paulo, | 19 a 21 anos
Entrevista 2 anos R$11.262 | Sé&o Paulo
Claudia Feminino | 25a29 branca acimade | Esteio, Rio 7 a9 anos
Entrevista 3 anos R$11.262 | Grande do
Sul
Jéssica Feminino | 45a49 branca acima de Porto 25 anos ou
Entrevista 4 anos R$11.262 | Alegre, Rio mais
Grande do
Sul
Elaine Feminino | 30a34 branca acimade | Osasco, Sdo | 10 a 12 anos
Entrevista 5 anos R$11.262 Paulo
Felipe Masculino | 35a39 | branco | acimade | S&o Paulo, 7 a9 anos
Entrevista 6 anos R$11.262 | Séo Paulo
Solange Feminino | 25a29 | branca | R$2.005a | S&o Paulo, 7 a9 anos
Entrevista 7 anos R$8.640 Séo Paulo
Barbara Feminino | 30a34 branca | R$8.641 a | Sao Paulo, | 13 a 15 anos
Entrevista 8 anos R$11.261 | Sé&o Paulo
Ana Feminino | 25a29 branca | R$8.641a | Sao Paulo, 7 a9anos
Entrevista 9 anos R$11.261 | Sé&o Paulo
Rebeca Feminino | 18 a24 branca | R$8.641a | VilaVelha, | 7a9anos
Entrevista 10 anos R$11.261 Espirito
Santo
Aline Feminino | 45a49 branca Preferiu Sao Paulo, | 16 a 18 anos
Entrevista 11 anos nao dizer | Sé&o Paulo
Gustavo Masculino | 45a49 branco acimade | Sao Paulo, | 22 a 24 anos
Entrevista 12 anos R$11.262 | Séao Paulo
Mariana Feminino | 25a29 branca | R$2.005a | Sao Paulo, 4 a 6 anos
Entrevista 13 anos R$8.640 Séo Paulo
Lucas Masculino | 25a29 branco acimade | Sao Paulo, | 10 a 12 anos
Entrevista 14 anos R$11.262 | Sao Paulo
Paula Feminino | 35a39 branca acimade | S&o Paulo, | 16 a 18 anos
Entrevista 15 anos R$11.262 | Sé&o Paulo
Natalia Feminino | 25a29 nao- R$8.641 a | Sao Paulo, | 10 a 12 anos
Entrevista 16 anos branca | R$11.261 | S&o Paulo

Fonte: a propria autora (2023).

As informagdes gerais dos sujeitos da pesquisa mostram que mais pessoas do
sexo feminino (12) aceitaram participar da pesquisa em relacdo ao nimero de pessoas do sexo

masculino (4). O corpus de pesquisa expde um contexto diferente do vivenciado pelas e pelos
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profissionais que atuam na producdo de conteddos publicitdrios no Brasil. Dados dos
levantamentos realizados pelo veiculo Meio & Mensagem, em dezembro de 2015 e em
dezembro de 2018 a janeiro de 2019%°, demonstraram que havia mais homens do que mulheres
nos departamentos de criacdo das agéncias publicitarias.

Um fator que pode ter interferido na quantidade de participantes do sexo
masculino e do sexo feminino na pesquisa € a compreensdo de qual pessoa estaria mais apta a
falar sobre o tema. Apesar da solicitacdo de indicacdo de duas pessoas para as entrevistas ndo
ter determinado o sexo dos e das participantes, o entendimento de que, por se tratar de uma
investigacao que aborda uma problematica sobre mulheres, elas teriam maior propriedade para
falar sobre o assunto pode ter influenciado na escolha dos entrevistados e das entrevistadas,
bem como a participacdo delas pode ser sido motivada por maior interesse em discutir a questao.
Sobre esse ponto, ressalto que mais mulheres enfatizaram a pertinéncia do estudo, como a
entrevistada Lais, que afirmou ser esta uma investigagao necessaria (“Te desejo muita boa sorte
no seu estudo. Eu acho que é um estudo mais do que importante, necessario”). Claudia destacou
qgue esta tese coloca em debate a presenca ou auséncia da diversidade em conteudos
publicitarios, principalmente no setor de beleza/cosméticos, o que, para ela, era algo “bem
legal”. Todavia, também foi verificado em algumas agéncias o pensamento de que era
importante ter a opinido de um homem e de uma mulher para se obter uma visdo mais ampla
da questéo.

Ambos 0s casos expdem a situacdo em que o0 género foi evocado na decisdo
de participacdo dos sujeitos na pesquisa. Tal situacdo evidencia a compreensdo do género como
uma esfera de pertenca (Jodelet, 2009), que, em interseccdo com outros eixos, posiciona o
sujeito na organizacéo social e no contexto de vida onde séo estabelecidas as interagdes. Assim,
interpreto que o género do ou da profissional foi considerado tendo em vista a posicao social
gue ocupa, que influencia na sua compreensdo da problematica estudada.

Acerca da geragdo dos sujeitos, esses pertenciam a diferentes faixas etérias,
sendo 24 a menor e 45 a maior idade entre os e as participantes. Os dados expdem a auséncia
de pessoas com idade superior a 45 anos no grupo entrevistado, o que pode ser resultado do ndo
interesse em colaborar com a pesquisa ou da ndo presenca destas e destes profissionais nas
agéncias de publicidade contatadas.

Em um sentido socioldgico, a geracdo diz respeito a um grupo de pessoas que

vivem em uma mesma época e possuem aproximadamente a mesma idade, o que colabora para

80 Ver subcapitulo 1.1.1 Femvertising: Encontro entre Publicidade e Feminismo Liberal.
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a existéncia de vivéncias similares (Britto da Motta, 2010). Este sentido se mostrou similar ao
articulado pelos sujeitos durante as entrevistas, pois, em alguns momentos, os entrevistados e
as entrevistadas se valeram do termo “geragdo” para designar grupos especificos que partilham
de experiéncias de vida semelhantes. Assim sendo, a categoria geracdo foi mobilizado neste
estudo para entender a posicao social ocupada pelos sujeitos, bem como na investigacdo dos
contrastes entre individuos classificados em uma mesma geragdo, 0 que permite uma
compreensdo ampla da dimensdo social e das relaces de poder no contexto do mercado
publicitario brasileiro. Nesse ponto, foi fundamental entrevistar um grupo formado por sujeitos
de diferentes idades.

Quanto a raca, 15 pessoas se declararam brancas e 1 entrevistada se declarou
parda. Esta composicdo se mostrou ilustrativa da falta de diversidade de raca no setor
publicitario brasileiro mencionada pelos sujeitos. Lais destacou em sua entrevista que “[...] a
maioria dos profissionais que trabalham com propaganda, principalmente na area de criacéo,
sdo brancos”. Elaine possuia a mesma percepcao, pois, segundo ela, é grande a presenca de
pessoas brancas nas agéncias. Ana reforcou este ponto, ressaltando que, além de
majoritariamente masculino, o meio de criacdo das agéncias publicitarias € formado, em
maioria, por individuos brancos.

A renda familiar dos e das 15 respondentes apresentou uma variagdo entre
R$2.005 e acima de R$11.262. Apenas uma entrevistada ndo informou a sua renda. Chama
atencdo o fato de que os quatro homens estdo na categoria mais alta de renda trabalhada neste
estudo, enquanto os sujeitos na categoria com menor renda sdo mulheres. Este cenario € similar
ao vivenciado no Brasil, pois dados do IBGE (2021) informam que, em 2019, as mulheres
receberam 77,7% dos rendimentos dos homens. Analisando os rendimentos de homens e
mulheres pertencentes aos dois grupos com maiores rendas, sendo diretoria e geréncia e
profissionais da ciéncia e intelectuais, essa diferenca foi ainda maior, pois elas receberam, em
2019, respectivamente, 61,9% e 63,6% dos rendimentos daqueles que também integravam esses
grupos (IBGE, 2021). Observo, portanto, que a desigualdade de renda entre homens e mulheres
no Brasil se faz presente no setor publicitario brasileiro.

Acerca do local de residéncia, 12 dos e das participantes residiam na cidade
de Séo Paulo, estado de S&o Paulo; 1 na cidade de Osasco, em S&o Paulo; 1 em Vila Velha, no
Espirito Santo, 1 em Esteio, no Rio Grande do Sul; e 1 em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul.

Interpreto que a concentracdo de profissionais em S&o Paulo tenha ocorrido por esse estado



100

possuir o maior nimero de agéncias de publicidade no Brasil®!. Além disso, o recorte por setor,
no caso beleza/cosmeéticos e cervejarias, delimitou qual agéncia seria consultada.

Apresentadas as justificativas sobre a maior participacao de profissionais do
Sudeste do Brasil neste estudo, é pertinente analisar 0os impactos disso para esta investigacao.
Da mesma forma que o género, a raga, a classe, a geragéo, a sexualidade etc. posicionam 0s
sujeitos na organizagdo social, o local em que os individuos residem influencia as
representacdes sociais formuladas por eles sobre os modos de retratar as mulheres. Assim,
saliento que as andlises apresentadas no proximo capitulo devem ser consideradas tendo em
vista os locais de residéncia dos sujeitos entrevistados, de forma que elas podem nao representar
as percepcdes de profissionais residentes em outras regides do pais. Tal limite se apresenta,
também, como uma potencialidade para um novo estudo, seja por minha parte ou por outra
pesquisadora interessada ou outro pesquisador interessado na problematica.

Com os sujeitos da investigacdo apresentados, o conteudo a seguir disserta
sobre a anélise de contedo, metodologia empregada na andlise dos dados.

2.3 ANALISE DE CONTEUDO

Laurence Bardin (2011, p. 48) define a analise de contetido como

[...] um conjunto de técnicas de anélise das comunicagdes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de
conhecimento relativos as condigbes de producdo/recepgdo (varidveis
inferidas) dessas mensagens.

Bardin (2011, p. 47) explica que, quando se realiza uma anélise, se procura
estabelecer “[...] uma correspondéncia entre as estruturas semanticas ou linguisticas e as
estruturas psicologicas ou socioldgicas (por exemplo: condutas, ideologias e atitudes) dos
enunciados”. Assim, o texto ¢ lido por uma andlise descritiva e, em conjunto, por uma analise
mais profunda, que ultrapassa o que esta manifesto no material (Minayo, 2014), pois, por meio
da analise de conteldo, objetiva-se inferir conhecimentos sobre 0 emissor ou 0 Sseu meio

pertinentes a problematica investigada. Inferir significa “deduzir de maneira l6gica” (Bardin,

61 Um levantamento realizado no site da Abap mostrou que Sdo Paulo era o estado com o maior niimero de agéncias
de publicidade dentre as associadas, com 39 agéncias. Para se ter uma ideia, 0 segundo estado com 0 maior nimero
de agéncias de publicidade associadas a Abap era a Bahia, com 12, ou seja, Sdo Paulo possuia, no momento em
que foi realizado este levantamento, mais que o triplo de agéncias de publicidade associadas. Dados disponiveis
em: https://www.abap.com.br/agencias-associadas/. Acesso em: 13 jan. 2021.
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2011, p. 45), ou seja, trata-se de uma operacao pela qual uma proposicao € aceitaem decorréncia
da sua relagdo com outras preposicOes ja aceitas como validas (Richardson et al., 2012). No
presente estudo, a inferéncia foi aplicada visando uma interpretacdo mais aprofundada os dados.
Nessa perspectiva, estou inserida no grupo de pesquisadores e pesquisadoras que, como descrito
por Minayo (2014), se interessam por compreender os significados no contexto da fala e
ultrapassar a mera descricdo da mensagem.

Bardin (2011) organiza as fases da analise de conte(do em trés: 1) pré-analise;
2) a exploracdo do material; e 3) o tratamento dos dados, a inferéncia e a interpretacdo. A pré-
andlise consiste em uma etapa de organizacdo e nela sdo realizadas trés missées: a escolha dos
documentos; a formulacédo das hipoteses e objetivos; e a elaboragdo de indicadores para auxiliar
na interpretacdo final. Os documentos escolhidos para analise foram as 16 entrevistas
semiestruturadas realizadas com profissionais que atuaram na producdo de conteudos
publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021. Essa escolha respeitou as regras previstas para a
técnica, sendo a regra de exaustividade, pois o corpus foi composto por todas as entrevistas
realizadas; a regra de homogeneidade, haja vista que todos os documentos eram transcri¢des de
entrevistas realizadas pela plataforma Google Meet seguindo o mesmo roteiro e com
participantes selecionados e selecionadas mediante os mesmos critérios; e a regra de
pertinéncia, pois as entrevistas se enquadravam como materiais relevantes para a problematica
estudada.

A segunda missdo da etapa de pré-analise elencada por Bardin (2011) se
refere a formulacéo de hipdteses e objetivos. Frente a isso, saliento que o objetivo da andlise de
contetdo desse estudo € compreender o que pensam os e as profissionais que atuaram na
producdo de conteidos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 sobre os modos de retratar
mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisao
aberta no pais e entender o sentido que esses e essas profissionais atribuem a acdo de retratar

mulheres em contetdos publicitarios que correspondam aos recortes mencionados.

Acerca das hipoteses trabalhadas, considerei neste estudo:

a) Os sujeitos compreendem que os modos de retratar mulheres em
campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no pais
estdo ancorados em ideias de independéncia, feminilidade, diversdo, beleza, juventude,
consumismo e objetificacdo, essas que séo objetivadas em situacGes que reiteram o argumento

comercial do produto anunciado.
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b) Os e as profissionais atribuem um duplo sentido & acéo de retratar as
mulheres na publicidade brasileira: econémico e representacional. O primeiro esta relacionado
ao sistema econémico, pois retratar mulheres de diferentes racas, sexualidades e idades favorece
a identificacdo de que o produto anunciado € para o publico ali representado, o que amplia 0s
nichos de mercado e, consequentemente, as vendas. O sentido representacional refere-se ao
entendimento de que os contedos publicitarios impactam as vivéncias das mulheres no Brasil,
de modo que retratacdes plurais sdo mais apreciadas pelos sujeitos da pesquisa. Considero ainda
que a relacdo intrinseca entre publicidade e economia e as disputas de poder entre 0s agentes
envolvidos na atividade publicitaria resultam em situacdes em que o sentido econdmico se
sobrepde ao sentido representacional.

A terceira e Gltima missdo da etapa de pré-andlise consiste na elaboracéo de
indicadores que fundamentam a interpretacdo final (Bardin, 2011). Nesta etapa sdo
determinadas unidades comparaveis de categorizacdo e a modalidade de codificacdo para o
registro dos dados que serdo aplicadas na exploracdo dos documentos analisados. Para isso, é
necessario tratar o material, ou seja, codifica-lo (Bardin, 2011; Richardson et al., 2012). Por
meio da codificacdo, realiza-se operacfes que tratam os dados brutos a fim de ter-se uma
representacdo do conteldo que fornecga as caracteristicas do texto passiveis de servirem de
indices. Para isso, deve-se determinar as unidades de registro e de contexto; as regras de
enumeracao; e as categorias de analise (Bardin, 2011; Richardson et al., 2012).

As unidades de registro sdo unidades de significacdo codificadas que
correspondem aos segmentos do conteido considerados como unidades de base, de modo que
esses elementos do texto possibilitam a categorizagdo (Bardin, 2011; Richardson et al., 2012).
Neste estudo, as unidades de registro escolhidas sdo os temas. Segundo Bardin (2011), o que
caracteriza o tema como unidade de registro é que essa regra de recorte se opera no nivel do
sentido, de modo que a analise visa investigar os nucleos de sentido que integram a mensagem
e a presenca ou frequéncia como aspectos significativos para o objetivo proposto.

As unidades de contexto, por sua vez, colaboram com a compreensdo dos
sentidos da mensagem proporcionando uma referéncia mais ampla do contexto que caracteriza
as unidades de registro que ali aparecem (Richardson et al., 2012; Gomes, 1994). Bardin (2011,
p. 137) apresenta a unidade de contexto como a ““[...] unidade de compreensao para codificar a
unidade de registro e corresponde ao segmento da mensagem, cujas dimensdes (superiores as
da unidade de registro) sdo Otimas para que se possa compreender a significacdo exata da
unidade de registro”. Para o presente estudo, determinei o contexto da fala como este tipo de

unidade.
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Apesar de ndo ser uma etapa obrigatdria na analise de contetdo, destaco que
a categorizagdo foi aplicada neste estudo visando facilitar a analise dos dados. Segundo Bardin
(2011), as categorias sdo rubricas ou classes que reinem um grupo de unidades de registro que
possuem caracteristicas comuns sob um titulo genérico. O conjunto de categorias foi delimitado
de acordo com as qualidades apresentadas por Bardin (2011) acerca de um conjunto de
categorias boas, sendo a exclusdo mutua (um elemento ndo pode ser suscetivel de ser incluido
em duas ou mais categorias); homogeneidade (ter um Unico principio de classificacdo);
pertinéncia (toda categoria deve estar adaptada ao material de analise); objetividade e fidelidade
(diferentes partes do material devem ser codificadas da mesma forma); e produtividade (uma
categoria é produtiva quando fornece resultados frutiferos). As categorias e unidades de registro

desta investigacdo estdo apresentadas no quadro a seguir (Quadro 3).

Quadro 3 — Categorias e unidades de registro da investigagédo

CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTRO
1. Os modos de retratar mulheres na UR 01: Setor de beleza/cosméticos
publicidade brasileira UR 02: Setor de cervejarias
2. Os marcadores sociais da diferenca em UR 03: Género
conteudos publicitarios UR 04: Raca
UR 05: Classe

UR 06: Geracéo

UR 07: Sexualidade

UR 08: Forma fisica

UR 09: Deficiéncias

UR 10: Regionalidade

3. Relacdo entre agentes do setor UR 11: Pablico

publicitério brasileiro UR 12: Anunciante

UR 13: Concorréncia

UR 14: Agéncias de publicidade

4. PercepcOes sobre a propria conduta | UR 15: A importancia de retratacGes plurais

publicitaria UR 16: Obstaculos para uma publicidade
inclusiva

5. O perfil das publicitarias e dos | UR 17: Divisédo sexual do trabalho

publicitarios no Brasil UR 18: Conflitos geracionais

UR 19: Invisibilidade LGBTQIAP+
UR 20: Discriminacdo racial

6. O sentido de retratar mulheres UR 21: Identificagdo com a campanha
UR 22: Objetivos econdmicos

UR 23: Criacdo de aspiracoes

7. Estere6tipos na publicidade brasileira UR 24: Definicdo de estere6tipo
UR 25: Implicagdo do uso de esteredtipos na
publicidade

8. Relacdo entre publicidade e sociedade UR 26: Campanhas como parte do repertorio

social
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UR 27: Impactos nas autodefini¢gdes e como
as mulheres sao definidas por terceiros
UR 28: Responsabilidade social corporativa

Fonte: a propria autora (2023).

Visando a melhor delimitacdo dos indices, foi realizada uma etapa de
validacdo. Para isso, foram codificadas quatro entrevistas (correspondentes a % do corpus) e
enviadas para validagdo da orientadora e do coorientador desta tese. Mediante as sugestdes e
apontamentos, foi realizada a adequacao das categorias e unidades de registro. Apds essa etapa,
foi utilizado o software MAXQDA para proceder com a codificacdo do restante do material. A
escolha se justifica por esse programa ser especializado em anéalises de dados qualitativos, caso
do corpus do presente estudo.

Além das unidades de registro e de contexto, € imprescindivel determinar as
regras de enumeracdo. A primeira regra de enumeracao escolhida para a presente anélise € a de
presenca ou auséncia, que se refere a operacdo de enumerar a presenca ou auséncia de unidades
de registro em um material, pois, por meio dessa regra, trabalha-se com o preceito de que as
presencas e auséncias sdo indicadores significativos para a analise (Bardin, 2011; Richardson
etal., 2012).

A (ltima fase da andlise de conteudo refere-se ao tratamento dos resultados
obtidos e interpretagdo (Bardin, 2011). Para esta etapa, em um primeiro momento, foram
elaboradas 16 grelhas de andlise vertical individual (Apéndice C). Em seguida, foi montada
uma grelha de andlise horizontal para cada categoria, no total de oito. Essas grelhas, bem como

as analises e interpretaces, estdo apresentadas nos préximos capitulos.
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CAPITULO 3- 0 SETOR PUBLICITARIO BRASILEIRO EM FOCO

O contexto de atuacdo dos e das profissionais que trabalham na producéo de
conteddos publicitarios é permeado por instituicdes que regulam e fiscalizam a atividade no
Brasil. Por esse motivo, tais 6rgdos sdo, também, agentes que impactam os modos de retratar
mulheres na publicidade veiculada no pais.

Considerando este cenario, este capitulo tem como objetivo compreender
como instituicdes do setor publicitario brasileiro versam sobre a producdo de contetdos que
representem mulheres. Para isso, realizei uma anélise documental de materiais que abordam a
regulamentacdo, a conduta profissional e a producéo de contedos publicitarios no Brasil. A
fim de corroborar os resultados, os sujeitos da pesquisa foram questionados sobre a existéncia
de normativas que direcionem a representacdo de mulheres em campanhas. As analises estdo

expostas a segulir.

3.1  INSTITUICOES DE PUBLICIDADE NO BRASIL E 0 UsO DE IMAGENS DE MULHERES

Este subcapitulo realiza o objetivo especifico a) desta investigacdo, a saber:
identificar, em documentos sobre a regulamentacdo, a conduta profissional e a produgéo de
contetdos publicitarios, como entidades do setor abordam as especificidades de género, de raca,
de classe, de geracdo e de sexualidade em orientacdes que versam sobre os modos de retratar
figuras humanas em contetdos publicitarios veiculados no Brasil, especificamente, em
campanhas dos segmentos de beleza/cosméticos e cervejarias. Para isso, foi empregada a
analise documental, pois, segundo André Cellard (2008), os documentos escritos constituem
uma fonte importante para pesquisas realizadas na area das ciéncias sociais, caso do presente
estudo.

Os documentos analisados foram colhidos nos sites da Associacéo Brasileira
de Agéncias de Publicidade (Abap)®?, do Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitéaria (Conar)®, do Forum de Autorregulamentacio do Mercado Publicitario (CENP)%4,

da Associacdo dos Profissionais de Propaganda (APP)®; do site oficial da Presidéncia da

62 http://www.abap.com.br/. Acesso em: 10 dez. 2020.
83 http://www.conar.org.br/. Acesso em: 10 dez. 2020.
64 https://cenp.com.br/. Acesso em: 10 dez. 2020.

8 https://appbrasil.org.br/. Acesso em: 10 dez. 2020.
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Republica®, referente & area de consulta de legislagdo, e da Biblioteca Digital do Senado
Federal®’. Estes materiais formam dois grupos:

a) Autoria publica: Lei n° 4.680, de junho de 1965 (Brasil, 1965); Decreto n°
57.690, de 1° de fevereiro de 1966 (Brasil, 1966); Constituicdo da Republica Federativa do
Brasil (Brasil, 1988); e Decreto n° 4.563, de 31 de dezembro de 2002 (Brasil, 2002).

b) Autoria privada: Cddigo de Etica Profissional (Abap, 1957); Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar, 1980); Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria (CENP, 1998); e a revisdo do Cadigo de Etica dos Profissionais de Propaganda
(APP, 2014).

Os documentos que integram o segundo grupo séo de autoria privada, ou seja,
as institui¢des que os redigiram e sdo responsaveis pelo contetdo se apresentam como de carater
privado. Apesar disso, 0 acesso aos documentos é pablico, basta que a pessoa interessada 0s
procure nos sites correspondentes. Pode-se ler online ou realizar o download.

Os documentos analisados sdo considerados de primeira mao, ou seja, ndo
receberam qualquer tratamento analitico (Gil, 2008). Considerando o objetivo proposto, foi
realizada uma leitura prévia a fim de me certificar que os materiais selecionados se
enquadravam no critério de selecdo, sendo versar sobre a regulamentacéo e conduta profissional
e a producdo de contetdos publicitarios veiculados no Brasil.

Para uma analise documental adequada, Cellard (2008) afirma que é
necessaria uma avaliacdo critica de cinco dimensdes: 0 contexto, o autor ou os autores, a
autenticidade e a confiabilidade do texto, a natureza do texto, e 0s conceitos-chave e a légica
interna do texto. Segundo o autor, a compreensdo do contexto social no qual foi escrito o
documento é essencial para compreender 0s aspectos que envolviam a autoria e aqueles para
guem o material foi destinado. ldentificar a autoria do material é imprescindivel para uma
analise documental, pois, por meio dessa identificacdo, avalia-se a credibilidade de um
documento e a interpretacdo de determinados fatos, bem como evidencia-se a sua relagcdo com
a conjuntura politica, econdmica, social e cultural da época. A autoria relaciona-se a terceira
dimensao apresentada por Cellard (2008), pois ajuda a examinar a autenticidade e procedéncia
do documento. Quando se trata de documentos colhidos diretamente da fonte de autoria, a
procedéncia é mais facilmente validada.

Quanto a natureza do documento, sabe-se que essa se relaciona com a forma

como a autoria se expressa no material escrito. A analise documental realizada perpassa

% http://www4.planalto.gov.br/legislacao/. Acesso em: 10 dez. 2020.
67 https://www2.senado.leg.br/bdsf/handle/id/2. Acesso em: 10 dez. 2020.
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documentos que versam sobre a legislacdo brasileira, cddigos e normas-padrdo, 0s quais

apresentam maior rigidez na apresentacdo das informagdes.

A Ultima dimenséo abordada por Cellard (2008) versa sobre os conceitos-

chave e a logica interna do texto. Sobre esse ponto, o autor destaca que é preciso delimitar o

sentido das palavras e dos conceitos dispostos nos documentos analisados. Portanto, é

necessario atentar-se aos conceitos-chave presentes no texto e examinar a importancia e sentido

deles segundo o contexto em que foi escrito o documento.

Com base nas dimensdes abordadas por Cellard (2008) para a conducéo de

uma analise documental, organizei cronologicamente os documentos (Quadro 4). As dimens@es

serdo mais bem detalhadas na analise dos materiais apresentada apos a ilustracéo.

Quadro 4 — Documentos sobre a conduta profissional, regulamentacéo e producéo de

contetidos publicitarios no Brasil

Brasileira de

Titulo / local e data da | Autoria Fonte Natureza Conceitos-chave
publicacdo
Cadigo de Etica | Profissionais | Abap Codigo  de | Principios éticos;
Profissional, presentes no | Etica propaganda;
Rio de Janeiro, outubro | Congresso profissional  de
de 1957 Brasileiro da propaganda;
Propaganda ideias sadias
Lei n° 4.680, Brasilia, | Presidéncia Presidéncia | Legislacdo Publicitérios;
junho de 1965 da Republica | da agenciador de
Republica propaganda;
agéncias de
propaganda;
veiculos de
divulgacao
Decreto n°  57.690, | Presidéncia Presidéncia | Legislacdo Regulamentacao;
Brasilia, fevereiro de | da Republica | da remuneracao;
1966 Republica ordem  publica,
moral e bons
costumes
Codigo  Brasileiro de | Abap, Conar Caodigo Regulamentacéo;
Autorregulamentacéo Associacao normas  eticas;
Publicitéria, Brasileira de nacleo familiar;
Sé&o Paulo, maio de 1980 | Anunciantes padrdes de
(ABA), decéncia
Associacao
Nacional de
Jornais
(ANJ),
Associacao
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Emissoras de

Radio e
Televiséo
(ABERT),
Associacao
Nacional de
Editores de
Revistas
(ANER),
Central do
Outdoor
Constituicao da | Assembleia | Senado Constituicdo | Manifestacdo de
Republica Federativa do | Nacional Federal federal pensamento,
Brasil, Brasilia, outubro | Constituinte criacéo,
de 1988 expressao e
informacao;
propaganda
comercial de
bebidas
alcodlicas.
Normas-padrao da | ABA, Abap, | CENP Instrumento | Normas-padréo;
Atividade Publicitaria, | Federagdo de normas- | relacionamento
S&o Paulo, dezembro de | Nacional das padréo comercial  entre
1998 Agéncias de agéncias de
Propaganda e publicidade,
os Veiculos anunciantes e
de veiculos de
Comunicacéo comunicacéo
(FENAPRO),
ANJ, ANER,
ABERT,
Associacao
Brasileira de
Televisdo por
Assinatura
(ABTA) e
Veiculos de
Propaganda
ao Ar Livre
Decreto n° 4.563, | Presidéncia Presidéncia | Legislagdo Prestacdo de
Brasilia, dezembro de | da Republica | da Servicos de
2002 Republica propaganda;
Normas-Padréo
da Atividade
Publicitaria
Codigo de Etica dos | APP APP Codigo  de | Normas
Profissionais de Etica orientadoras  de
Propaganda (Revisdao do comportamento
Codigo de Etica ético;

discriminacdo;
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Profissional de 1957), assédio moral e
Sao Paulo, abril de 2014 assédio sexual

Fonte: a propria autora (2023).

Os documentos escolhidos pertencem a classe dos achados, descrita por
Mario Cardano (2017) como aquela formada por materiais empiricos que receberam moderada
intervencdo do pesquisador ou da pesquisadora na constituicdo dos mesmos. Assim, ressalto
que a minha agéncia foi aplicada na selecdo dos documentos para posterior analise.

Inicio a analise documental pelo Codigo de Etica Profissional, ainda em
vigor, redigido e aprovado por profissionais do setor publicitario presentes no I Congresso
Brasileiro de Propaganda, realizado no Rio de Janeiro em outubro de 1957. Nesse periodo, o
pais vivia um momento importante para o processo de industrializacdo, em que ocorria a
instalacdo de setores tecnoldgicos; migracfes internas e o crescimento da populacdo urbana
(Mello; Novais, 1998). Nesse cenério, os profissionais de publicidade visualizaram a
necessidade de institucionalizar a profissdo em parametros empresariais devido ao contexto de
grandes investimentos no periodo.

O Codigo de Etica Profissional se ocupou de definir os principios éticos
norteadores da publicidade brasileira (Abap, 1957). Trata-se de um documento que apresenta
as informacbes com maior seriedade e rigidez. E dividido em duas grandes se¢Bes: dos
profissionais da propaganda e definigdes, normas e recomendacdes. Na primeira se¢éo, 0
documento versa sobre a definicdo da atividade e as condutas profissionais. Estabelece a
propaganda como a “técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto,
servigo, instituicdo ou ideia, visando a orientar o comportamento humano das massas num
determinado sentido” (Abap, 1957, p. 5). Sobre o0 ou a profissional que utiliza essa técnica, 0

documento afirma que

[...] conscio do poder que a aplicacdo de sua técnica lhe pGe nas maos,
compromete-se a ndo utiliza-la sendo em campanhas que visem ao maior
consumo dos bons produtos, & maior utilizacdo dos bons servicos, ao
progresso das boas instituicBes e a difusdo de ideias sadias (Abap, 1957, p. 5).

Os trechos reproduzidos evidenciam que a conduta profissional possui a
capacidade de orientar comportamentos humanos. Reconhecida essa capacidade, 0 documento
ressalta que cabe ao ou a profissional utilizar a técnica de propaganda de dois modos: a) em
prol do maior consumo de produtos e/ou servicos; e b) de forma a beneficiar boas instituigdes

e promover a difusdo de ideias “sadias”. Nota-Se que 0 primeiro modo esta relacionado
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diretamente a pratica comercial, evidenciando a qualidade de propagar e garantir o consumo.
No segundo modo, por sua vez, a palavra “ideias” é seguida do adjetivo “sadias”, o qual remete
a algo saudavel. Contudo, ndo fica evidente em qual entendimento uma ideia é considerada
sadia ou ndo, o que abre margem para interpretacfes distintas. Na mesma secdo também séo
oferecidas outras orientacfes acerca da conduta profissional, como o dever de atuar com
honestidade, verdade e ética nas relagGes com a sociedade e com os e as colegas de profissdo
(Abap, 1957).

A segunda secdo se reserva a tratar das definicdes, normas e recomendacdes.
Salienta-se que o ou a profissional da propaganda é empregado por anunciantes, agéncias de
propaganda ou veiculos de propagada (Abap, 1957). Sdo anunciantes entidades, firmas,
sociedades ou individuos que fazem uso da propaganda. Ja as agéncias de propaganda sao
descritas como uma firma que exerce funcdes definidas pela Abap e que produz a propaganda
para um anunciante ou promove os negdcios de veiculos de propaganda. Neste grupo estéo
inseridos os jornais, as estacOes de radio e de televisdo, os “exibidores de cartazes” e demais
veiculos autorizados a divulgar propaganda (Abap, 1957, p. 6).

Sobre a producdo de conteudos, o documento afirma que a ideia de uma
propaganda pertence a agéncia que a criou. Quanto ao ou a profissional, orienta que ele ou ela
deve conhecer a legislagdo da sua atividade e que ¢é responsavel pelas “infragcdes que, por
negligéncia ou omissdo intencional, levar o cliente a cometer na execu¢do do plano de
propaganda que sugeriu e recomendou” (Abap, 1957, p. 8). Noto que o documento isenta a
anunciante de qualquer responsabilidade, o que é questionavel, pois todos os elementos que
compdem a peca, como a apresentacdo do produto e ideia, chegam as pessoas apds um processo
que envolve a participacdo da agéncia, do ou da profissional responsavel pela producdo e da
anunciante, logo, sdo também responsaveis pelas possiveis infracdes ou consequéncias
advindas com o contetdo.

Por fim, o documento recomenda que 0 uso da propaganda seja incentivado
para que ocorra a difusdo de ideias e produtos em todo o pais, 0 que colaboraria para a “livre
escolha de todos os cidadaos” (Abap, 1957, p. 10). A técnica de comunicacdo é apresentada
como algo capaz de melhorar a vida dos individuos, o0 que ocorreria através do consumo e da
transmissdo de ideias, mas sem especificar para quais grupos e em quais condi¢des isso
ocorreria. Desse modo, nota-se que a linguagem universalista utilizada no Cédigo de Etica
Profissional deixa de abordar marcadores sociais importantes em consideracdo a influéncia
exercida pela publicidade na sociedade, bem como ndo orienta sobre os modos de retratar

mulheres.
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A aprovacio do Codigo de Etica Profissional foi o primeiro passo para a
institucionalizacdo e regulamentacdo do setor publicitario brasileiro. O segundo grande
momento ocorreu em plena ditadura militar no Brasil. Maria José de Rezende (2013) afirma
que o regime politico iniciado a partir de 1964 no pais teve que atestar o seu poder de mando e
de deciséo por meio da construcdo de elementos que certificassem a legitimidade dos governos
ditatoriais. A ditadura militar assentou a sua pretensédo de legitimidade em um suposto ideério
de democracia, e, para isso, criou um sistema de ideias e valores que pautou a seguranca
nacional, a ordem, a preservacdo da familia, o saneamento moral etc., temas que eram expostos
como de maior valor ante as questdes proprias dos direitos politicos e individuais (Rezende,
2013).

Dentro do contexto ditatorial, em 18 de junho de 1965, foi sancionada, pelo
militar e entdo Presidente da Republica Humberto de Alencar Castelo Branco, a Lei n° 4.680,
que “dispde sobre o exercicio da profissdo de publicitario e de agenciador de propaganda e da
outras providéncias” (Brasil, 1965). Trata-se de uma lei e a fonte do documento é o site oficial
da Presidéncia da Republica, referente a area de consulta de legislacdo. Ao longo dos anos,
alguns trechos foram alterados, os tratados aqui sdo 0s pontos ainda vigentes. Essa lei define
como publicitarios ou publicitarias os ou as profissionais que exercem regularmente e
permanentemente funcdes técnicas e especializadas em agéncias de propaganda, veiculos de
divulgacdo ou em outras empresas que produzam propaganda (Brasil, 1965). Em termos de
nomenclatura, nota-se que ha uma diferenca entre a denominacgéo apresentada no Cédigo de
Etica Profissional e na Lei n° 4.680. Enquanto o primeiro documento utiliza o termo
“profissionais de propaganda”; o segundo os descreve como “publicitarios” e relaciona a sua
pratica profissional a atividade publicitaria.

Sobre as entidades juridicas, a agéncia de propaganda € definida no
documento como uma pessoa juridica especializada na técnica publicitaria que, por meio dos e
das profissionais, estuda e executa propagandas em veiculos de divulgacdo por ordem de
anunciantes e com o objetivo de propagar a venda de produtos, ideias ou demais informacoes
(Brasil, 1965). Por fim, os veiculos de divulgacdo sdo apresentados como os meios de
comunicagéo visual ou auditiva, reconhecidos por associagdes civis e sindicais, que transmitem
mensagens de propaganda ao publico. Fica evidente que essa lei se ocupou de regulamentar as
entidades envolvidas na atividade publicitaria no Brasil e determinar as comissdes e 0s
descontos aplicados nas relagdes comerciais do setor. Assim como o documento mencionado
anteriormente, esse ndo apresenta orientacdes para a producdo de contetdos publicitarios que

retratem mulheres.
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No ano seguinte apds a sangdo da Lei n° 4.680, foi deferido o Decreto n°
57.690, de 1 de fevereiro de 1966, que aprovou o regulamento disposto na lei (Brasil, 1966). A
fonte do documento € o site oficial da Presidéncia da Republica, referente a area de consulta de
legislacdo. Esse documento estd vigente e regulamenta as disposicdes abordadas na lei,
versando, em suas duas primeiras secdes, sobre as definicGes e atribuigdes comerciais das
entidades envolvidas. Interessa particularmente a se¢do 3?2, sobre a ética profissional. Nessa
secdo sdo descritas as proibicdes e deveres dos publicitarios e das publicitarias, das agéncias de

propaganda e dos veiculos de divulgagdo. Sobre as proibicdes, consta que ndo é permitido:

a) publicar textos ou ilustragdes que atendem contra a ordem publica, a moral
e 0s bons costumes;

b) divulgar informagGes confidenciais relativas a neg6cios ou planos de
clientes-anunciantes;

c) reproduzir temas publicitarios, axiomas, marcas, ilustracdes, enredos de
radio, televisdo e cinema, salvo consentimento prévio de seus proprietarios ou
autores;

d) difamar concorrentes e depreciar seus méritos técnicos;

e) atribuir defeitos ou falhas a mercadorias, produtos ou servigos concorrentes;
f) contratar propaganda em condic¢Ges antiecondmicas ou que importem em
concorréncia desleal (Brasil, 1966).

Enquanto os demais itens versam sobre a conduta ética nas relacGes de direito
autoral e entre concorrentes, o primeiro aborda a proibicdo da divulgacdo de campanhas que
venham a afetar a ordem publica, moral e os bons costumes, mas sem explicar que tipo de
conteido seria esse. Para compreender este ponto, é necessario retomar o contexto de escrita
do documento, plena ditadura militar no Brasil. Para Adrianna Cristina Lopes Setemy (2018),
o argumento que enfatizava “a defesa da moral e dos bons costumes” era frequentemente
utilizado pelo governo militar, que se valeu de praticas de censura aplicadas como um
instrumento de defesa do que era pertinente aos valores cristdos. Para isso, foi institucionalizada
a censura a publicagdes que infligiam os valores morais da familia cristd e que eram
consideradas perigosas para a seguranca nacional.

O estopim para o golpe e a justificativa para a permanéncia dos militares no
poder se centrava no temor de uma guerra ideoldgica que seria estimulada pela propaganda
veiculada nos meios de comunicacdo de massa e que visava implantar o comunismo no Brasil
(Semety, 2018). A censura foi resultado de uma cultura de vigilancia a liberdade de expresséo
sob o argumento de que seria dever do Estado controlar a sociedade e garantir a paz, a seguranga
e a ordem coletiva em prol de um bem comum. Neste contexto, o Decreto n° 57.690/1966, de

modo geral, tratou de regulamentar as condi¢gdes da atividade publicitaria, as relagdes
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comerciais e fixar percentagens sobre a remuneracdo de agéncias, o que condicionou a
concorréncia aos setores de criagdo. Era o comego da expansédo das agéncias de publicidade no
Brasil, movimento que se consolidaria entre 1974 a 1977 (Arruda, 2015). A rapida orientacdo
sobre a producdo de conteldo demonstra a integracdo do documento ao cenario politico da
época.

A censura praticada pelo governo militar durante a ditadura provocaria a
criacdo de outro importante documento de regulamentacao da publicidade no Brasil. Segundo
Ari Schneider (2005), a intencdo do governo de impor censura prévia as publicidades e
propagandas em geral provocou movimentagdes no setor publicitario brasileiro, que resultaram
na proposta de autorregulamentacao sintetizada no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacédo
Publicitaria, redigido em 1977 e aprovado um ano depois por cerca de dois mil publicitarios
reunidos no Il Congresso Brasileiro da Propaganda (Conar, 1980; Knoploch, 1980). O
argumento de que a publicidade brasileira era “madura o bastante para se autorregulamentar”
convenceu a cupula do governo e a proposta de censura prévia foi arquivada (Schneider, 2005,
p. 9).

Trata-se de um cddigo que apresenta diretrizes acerca da proposta de
autorregulamentacdo da publicidade brasileira. A fonte do documento € o site do Conar. O
Codigo ainda estd em vigor e é apresentado como um documento essencialmente
autodisciplinar da atividade publicitaria; contudo, pode ser usado como referéncia de legislacdo
juntamente com outras fontes. O principal objetivo do Codigo é descrito no Artigo 8°, sendo “a
regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim entendidas
como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover
instituigdes, conceitos ou ideias” (Conar, 1980, n. p). Este objetivo parte do entendimento de
que a publicidade deve ser confidvel quanto ao seu conteldo e honesta na sua apresentacéo,
pois se relaciona com a opinido publica. Paralelo a isso, o Artigo 2 afirma que “todo antincio
deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar, de forma
depreciativa, diferenciagdes sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos
a que se destina ou que possa eventualmente atingir” (Conar, 1980, n. p). Para Zilda Knoploch
(2013), a recomendacéo do Artigo 2 erra ao estabelecer uma relacdo de causalidade que coloca
as diferenciacfes sociais como decorrentes das diferencas de poder aquisitivo, o que, para ela,
ndo se processa objetivamente. Concordo com a autora e complemento o entendimento de que
tal relacdo de causalidade promove a inviabilizagdo de outras situaces que diferenciam as

vivéncias dos individuos em uma sociedade.
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Assim como nos documentos anteriormente analisados, a relagdo entre
publicidade e sociedade é abordada no Cdédigo. Concebendo a influéncia cultural da publicidade
sobre as massas, 0 documento recomenda que 0s contetdos sejam produzidos por agéncias e
profissionais que residam no Brasil, pois entende que toda publicidade deve estar alinhada aos
objetivos econdmicos, educacionais e culturais (Conar, 1980). A conexdo entre publicidade e o
contexto social brasileiro é retomada nas determinacfes sobre nomenclatura, linguagem e
“clima”, entendido como a disposi¢cdo emocional que se pretende criar pelas campanhas e
anuncios. Segundo o documento, todo anuncio deve ser produzido considerando o contexto
sociocultural brasileiro, evitando a utilizacdo de contextos culturais estrangeiros. Dispostas
essas recomendacdes, o documento reitera que todo conteudo deve apresentar a
responsabilidade do ou da anunciante, da agéncia de publicidade e do veiculo de divulgacédo
junto ao consumidor e a consumidora. A responsabilidade dos envolvidos e das envolvidas é
retomada frente a questionamentos sobre a conformidade ou ndo de um conteudo aos termos
do Cddigo, sendo avaliadas as consequéncias que o contato com o conteldo provocard em quem
vé-lo ou ouvi-lo (Conar, 1980).

Sobre a conduta profissional, o Artigo 15° afirma que os padrdes éticos
descritos no Codigo devem ser respeitados por todas as pessoas e entidades envolvidas no
processo publicitario, sejam elas anunciantes, agéncias, veiculos de divulgacdo ou profissionais
(Conar, 1980). Essas devem seguir as orientacfes apontadas no capitulo Il — Principios Gerais,

Secdo 1 — Respeitabilidade, que estabelece:

Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da
pessoa humana, & intimidade, ao interesse social, as institui¢cbes e simbolos
nacionais, as autoridades constituidas e ao ndcleo familiar.

Artigo 20

Nenhum anlncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacdo de qualquer natureza.

Artigo 21

Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas
ou ilegais — ou que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades
(Conar, 1980, n. p).

99 G

N&o é explicado o que se entende por “dignidade”, “intimidade”, “interesse
social” ou “nucleo familiar”. Partindo do questionamento de qual seria 0 motivo e 0 interesse
de néo explicitar esses termos, Knoploch (1980) afirma que os elementos sdo colocados como
uma forma de afirmar que a publicidade ndo deve modificar o sistema vigente, portanto, ressalta

0 compromisso com a manutencdo de uma certa forma de organizacéo social.



115

OrientagBes que versam sobre a instituicdo familiar sdo retomadas na Segéo
9 — Protecdo da Intimidade. Segundo o Artigo 34, o Cddigo condena toda publicidade que
“revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a institui¢do da familia” (Conar, 1980, n.
p). Dispor sobre os termos “ntcleo familiar” e “instituicao familiar” em elevada posi¢do e nao
os explicitar indica a mencdo de significados comumente mobilizados em sociedade, e,
portanto, passiveis de reconhecimento sem que sejam necessarias explicacdes. Segundo
Rezende (2013), a valorizacdo da instituicdo familiar era um dos principais objetivos do
movimento de 1964, que culminou no regime militar no Brasil. A internalizacdo da ideia de
familia como instituicdo maxima significava para os governantes o fortalecimento do Estado.
Buscar o reconhecimento do regime militar por meio da adeséo de ideias e valores por parte da
populacdo tratava-se de uma estratégia psicossocial, de modo que “a ditadura militar foi
relativamente bem-sucedida em seus propdsitos porque ela se empenhava em firmar seu suposto
ideéario de democracia em valores socialmente atuantes e de grande significado para os diversos
segmentos sociais” (Rezende, 2013, p. 39). Assim, a forma como os termos “ntcleo familiar”
e “institui¢do familiar” sdo apresentados no Cddigo e o contexto em que o documento foi
redigido sugerem que houve uma correlacdo com os sistemas de ideias e valores propagados
pelo regime militar no Brasil. Ressalto que ndo constam informagdes sobre revisdes do
documento que tenham abordado os termos destacados.

Concebendo que o nucleo familiar tratado no Cadigo se refere ao sistema de
ideias e valores propagado pelo regime militar, portanto, constituido por um homem, uma
mulher e os filhos ou as filhas, portanto, um modelo ocidental moderno (Grossi, 2003), outras
problematicas sdo evocadas na discussdo sobre a manutencdo de artigos que mencionem a
instituicdo familiar sem alteragcdes ou inclusdes ap6s diversas mudancas sociais. Partindo do
entendimento de familia como “um conjunto de normas, praticas e valores que tém seu lugar,
seu tempo e uma historia” (Biroli, 2014, p. 7), entendo, tal qual Flavia Biroli (2013), que essa
instituicdo é constituida por relacbes de poder que organizam a sua configuracdo em uma
sociedade. Segundo a pesquisadora, as formas que as familias assumem séo resultados de
normas socialmente definidas e dos valores e praticas que ordenam as relagGes de género.
Compreendo que uma configuracdo familiar em que a mulher é concebida como responsavel
pelo trabalho domeéstico e de cuidado com os filhos ou as filhas; enquanto o homem é assimilado
como o provedor financeiro e autoridade da institui¢éo, ao qual todos e todas devem obediéncia,
é resultado de praticas sociais que ordenam as relagdes para a valoragdo dos homens e a

subordinacgao das mulheres.
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Outro problema acerca do nucleo familiar centrado em um casal
heterossexual e os filhos e as filhas refere-se ao ndo reconhecimento de outras configuragdes
familiares alternativas ou de diferentes formas de convivio. E o caso, por exemplo, da
homoparentalidade, ou seja, quando a parentalidade é constituida por pessoas do mesmo sexo,
e das familias monoparentais, que ocorre quando ha a presenca apenas de uma pessoa adulta.
Os dois exemplos mostram que existem diferentes configuracdes de familia no pais.
Considerando que a publicidade busca referéncias na sociedade para produzir os seus
conteudos, que o texto do Cddigo foi redigido em plena ditadura militar e que o trecho em
questdo nédo apresenta revisdes a fim de explicar o uso dos termos “instituigdo familiar” e
“ntcleo familiar”, empregados no singular, interpreto que o mesmo faz alusdo a organizagéo
familiar constituida por um homem, uma mulher e os filhos e as filhas, portanto, ndo abrange
alternativas como os exemplos mencionados.

A secdo seguinte do Cddigo apresenta orientacdes acerca da decéncia,
determinando que “os anuncios ndo devem conter afirmagdes ou apresentacdes visuais ou
auditivas que ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade
podera atingir” (Conar, 1980, n. p). Esse é o Unico artigo que versa sobre decéncia, ndo
apresentando complementacdes que possam explicar o que sdo considerados “padroes de
decéncia” pela autoria do documento. A escrita vaga dificulta o entendimento dos termos
empregados, além de abrir margens para diferentes interpretagcdes. Deve-se considerar que 0
Cadigo foi escrito em um momento em que havia grande repressdo a qualquer comportamento
gue ndo estivesse de acordo com o autoritarismo e 0s preceitos cristdos defendidos por
organizagOes sociais e 0 governo militar. A falta de atualizacbGes sobre esse ponto indica a
pretensdo de manter a escrita ambigua e a centralizacdo das decisdes em termos subjetivos.

O capitulo 111 do Cddigo considera a importancia econdmica e social, o
volume e as repercussdes de determinadas categorias de anuncios nos individuos e na
sociedade, de modo que é necessario aborda-los em sua especificidade (Conar, 1980). Os
objetivos deste estudo versam sobre os setores de beleza/cosméticos e cervejarias; contudo,
somente a categoria de cervejas é abordada por regras especiais, essas tratadas no anexo P —

Cervejas e vinhos. A regra geral para producdo de anincios dessa categoria determina que

Por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e imprdprio
para determinados publicos e situacfes — devera ser estruturada de maneira
socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir
marca e caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou
indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta
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exagerada de unidades do produto em qualquer pega de comunicagéo (Conar,
1980, n. p).

O Cadigo retoma a caracteristica principal de um anuncio, sendo a de difundir
a marca e as qualidades do produto. Quanto a producdo dos conteldos, versa apenas sobre as
condigOes de apelo ao consumo, ndo abordando os usos de textos e imagens em campanhas
publicitarias de cervejas.

Quanto as responsabilidades pelo seguimento das normas de conduta

estabelecidas no Codigo, o documento determina situacGes especificas:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboragdo do andncio, de modo
a habilitar o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele
respondendo solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Cadigo;

c. este Cddigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva,
estabelecam um sistema de controle na recepgédo de anuncios (Conar, 1980, n.

p).

O item “a” reitera a responsabilidade da anunciante sobre a publicidade;
contudo, retomando o Cédigo de Etica Profissional, esse documento afirma que o profissional
responsavel pelo conteddo, mediante o dever de conhecer a legislacdo de sua atividade, é
responsavel pelas infracdes que, por negligéncia ou intencionalmente, conduzir o cliente a
cometer na execuc¢do do plano de campanha recomendado (Abap, 1957). A responsabilidade de
profissionais que participem do planejamento, producdo, execucao e veiculacdo de um anuncio
é reiterada no Artigo 46, qual afirma que qualquer pessoa que faca parte do processo respondera
na medida dos respectivos poderes decisérios (Conar, 1980). Assim, entendo que ambos,
anunciante e profissionais, sdo responsaveis pelos contetidos publicitarios que produzem.

O documento também salienta a responsabilidade social da publicidade,
determinando a inclusdo de uma clausula de adverténcia em contetdos publicitarios do setor de
cervejarias, orientacdo essa que deve ser seguida por anunciantes, agéncias e veiculos de
comunicagéo (Conar, 1980).

O Cddigo ndo menciona orienta¢fes sobre os modos de retratar mulheres na
publicidade, o que denota um afastamento do contexto em que o documento foi escrito. As
mudangas provocadas pelas articulagdes do feminismo nos anos 1960/1970 possibilitaram que,
em 1980, o movimento fosse consolidado no Brasil como uma forga politica (Sarti, 1998). A
difusdo das ideias feministas e a articulagdo de mulheres promoveram transformacoes

significativas nos padrfes sociais atribuidos as mulheres. Além de ndo versar sobre tais
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questBes, o Cdodigo adotou uma linguagem que remetia aos preceitos defendidos pelo governo
militar. O documento foi uma resposta a tentativa de censura prévia, o que poderia ser usado
como argumento para ndo tratar de assuntos que pudessem gerar certa indisposi¢cdo com o
governo ditatorial; contudo, décadas se passaram e ndo houve a revisao dos trechos ambiguos.

Também é relevante analisar o que é abordado acerca da publicidade na
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, aprovada em setembro de 1988 pela
Assembleia Nacional Constituinte e promulgada no més seguinte do mesmo ano. A fonte é o
exemplar digital da Constituicdo Federal localizado na Biblioteca Digital do Senado Federal.

Ap0s o periodo da ditadura militar (1964-1985), véarias foram as articulacdes
em prol de uma retomada democratica. Para Theofilo Code¢co Machado Rodrigues (2013), a
presenca de um capitulo sobre comunicacdo indica uma preocupacdo com o tema e da
necessidade de legislacdo. Para esta pesquisa, interessa particularmente o Artigo 220, que trata
da propaganda comercial de, entre outros, bebidas alcodlicas. O documento determina que essa
bebida esta sujeita a restricdes legais e deve conter, sempre que necessario, adverténcia sobre
os maleficios de uso (Brasil, 2016). Observo que o trecho vai ao encontro das disposicdes
estabelecidas no Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria no que se refere ao uso
de clausula de adverténcia em contetdos publicitarios dessa categoria. O trecho mencionado da
Constituicdo Federal ndo aborda outros temas acerca da produgdo de contetdos publicitarios
para 0 segmento de bebidas alcodlicas, do qual faz parte o setor de cervejarias, recorte
empregado para o presente estudo.

Com a crescente regulamentacdo do setor publicitario e a abertura para
entrada de capital estrangeiro, tornou-se necessario um documento que abordasse as normas do
relacionamento comercial entre anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de
comunicacdo, o que foi feito em 16 de dezembro de 1998 por meio da aprovacdo das Normas-
Padrdo da Atividade Publicitaria (CENP, 1998). As entidades que firmaram o acordo
estabelecido pelas Normas-Padréo foram organizadas no documento por ambitos de atuacéo,
sendo anunciantes (ABA); agéncias de propaganda (Abap e FENAPRO); jornais diarios de
circulacdo paga (ANJ); revistas (ANER); emissoras de radio e televisdo (ABERT); emissoras
de televisdo por assinatura (ABTA); e veiculos de propaganda ao ar livre (Central de Outdoor).
As Normas-Padréo estdo em vigor e a fonte do documento € o site do CENP.

A aprovacéo do documento promoveu a criagdo do CENP, ¢rgéo de atuacao
nacional criado e mantido exclusivamente pelo setor privado e que atua como orientador no
setor publicitario (CENP, 1998). As Normas-Padrdo versam sobre a qualidade técnica da

publicidade, se ocupando de direcionar o relacionamento comercial do segmento. Na secao que
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trata das relacfes entre anunciantes e agéncias de publicidade destaca-se a atribuicdo dada a
agéncia quanto ao estudo do conceito, ideia, marca, produto ou servi¢co que publicizarg, de
modo a identificar e analisar as vantagens e desvantagens junto aos publicos e mercados em
que tera maior assimilacao e, também, da concorréncia. Os pontos mencionados enfatizam a
incumbéncia da agéncia sobre a concepc¢do e producdo dos conteudos, ressaltando as suas
responsabilidades quanto ao estudo dos possiveis resultados. Concebo que esses ndo podem ser
compreendidos apenas em termos de retorno dos investimentos em publicidade ou no valor
agregado a marca, conceito ou ideia, como € apresentado nas Normas-Padrdo. Documentos
anteriormente analisados mencionam que a publicidade exerce influéncia de ordem cultural e
atua visando orientar o comportamento das pessoas em um determinado sentido (Abap, 1957
Conar, 1980), portanto, entendo que deve fazer parte do planejamento publicitario a apuracao
da influéncia das mensagens na sociedade e nas relagdes sociais.

As atribuicbes do CENP sdo abordadas na sétima secdo. Segundo o
documento, compete ao Conselho avaliar e propor alteracdes as Normas-Padrdo de acordo com
a pratica da atividade publicitaria no Brasil; explicar as regras do documento; outorgar 0s
Certificados de Qualificacdo Técnica para agéncias que cumprirem as Normas-Padrdo;
credenciar servicos de Fornecedores de Informacdes de Midia e Verificagdo de Circulacéo; e
promover o aperfeicoamento dos padrdes qualitativos do mercado publicitario (CENP, 1998).
Destaco que o documento em questdo se ocupa de estabelecer orientagdes para relacionamentos
comerciais firmados no mercado publicitario brasileiro. Ndo aborda, portanto, questdes acerca
da producéo de contetdos publicitarios.

A pertinéncia das Normas-Padrdo para a regulamentacdo da publicidade
brasileira é destacada no Decreto n° 4.563, de 31 de dezembro de 2002, ainda em vigor. Esse
documento “altera o regulamento aprovado pelo Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1965,
para execugdo da Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965” (Brasil, 2002). A fonte do documento
é o site oficial da Presidéncia da Republica, referente a area de consulta de legislagdo. A
alteracdo se refere ao Artigo 7 do Decreto n° 57.690, passando a vigorar as determinacGes
acerca da prestacao de servicos pela agéncia contratada, seja esse acordo firmado oralmente ou
por escrito, com referéncia nas Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria (Brasil, 2002). Fica
evidente que o Decreto n° 4.563/2002 introduz a observancia as Normas-Padrdo na
regulamentacédo da publicidade brasileira. Contudo, ndo traz elementos novos sobre a conduta
profissional e a producéo de contetdos publicitarios.

No ano de 2014 foi redigida pela APP uma revisdo do Codigo Brasileiro de

Etica Profissional. A fonte é o site da associagdo. O objetivo do documento, ainda em vigor, é
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“a promocdo e salvaguarda dos interesses profissionais da atividade de propaganda, da
coletividade dos publicitérios e de todos os outros profissionais que direta ou indiretamente,
estejam ligados a ela, assim como os das instituigdes profissionais a que pertengam” (APP,
2014, n. p.).

A revisdo traz o Codigo de Etica Profissional na integra, exceto por algumas
alteracOes de texto que ndo modificam o sentido e as mensagens das determinacdes. A Ultima
pagina do documento apresenta novas normas de orientacdo ética direcionadas aos e as
profissionais de propaganda. Essas normas foram aprovadas em Reunido Mensal Ordinéria e
objetivam orientar o comportamento ético-profissional de profissionais de propaganda em
agéncias de publicidade, veiculos de comunicacao e anunciantes (APP, 2014). Primeiramente,
o documento reconhece os e as profissionais de publicidade e estabelece o compromisso de
acatar o Cadigo de Etica Profissional, aprovado pelo setor em outubro de 1957 como
documento dotado de principios e normas que orientam a atividade publicitéaria brasileira (APP,
2014).

O segundo item argumenta que as mudan¢as nos meios e formas de
comunicacdo social reivindicaram discussfes e a aprovacdo de normas orientadoras de
comportamento ético complementares que tratam do cumprimento da legislagdo que rege a
atividade publicitaria; do respeito pela liberdade de mercado e da incorporacdo de normas de
autorregulamentacdo que versam sobre a ética nas relacdes entre os individuos que atuam no
setor publicitario brasileiro e a populacdo, concebida como o publico para o qual as mensagens
se destinam (APP, 2014). Destaca-se a inclusdo da populacdo como uma das partes envolvidas
e que deve ser considerada na conducdo de relacionamentos éticos por parte dos e das
profissionais de publicidade.

Sobre as praticas de discriminacdo, o documento afirma que:

A publicidade deve ser livre de toda forma de discriminacdo, seja de género,
opcéo sexual, cor, raga ou condigdo econbmica, devendo ser compromisso do
publicitario atuar de forma a ndo constranger ou humilhar aos seus
semelhantes com o produto do seu trabalho ou com atitudes individuais ou
corporativas das quais participe (APP, 2014, n. p).

Apesar de abordar um tema pertinente, o0 texto ndo menciona quais Sao as
acoes que promovem discriminag¢do ou como 0s ou as profissionais devem atuar de modo a ndo
realizar praticas discriminatdrias.

O documento salienta o compromisso da atividade, sendo deveres dos e das

profissionais defender a verdade na producéo e veiculacdo de contetdos publicitarios; observar
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e respeitar as praticas comerciais dos veiculos de comunicagdo; contribuir com o entendimento
entre os individuos; e defender a liberdade do mercado, de modo a opor-se a toda forma de
restricdo promovida por 6rgaos privados ou publicos (APP, 2014).

Os temas do assédio moral e assedio sexual também sdo abordados pelo
documento, segundo o qual esses atos sdo condenaveis pelos danos que provocam as pessoas e
as empresas (APP, 2014). Para combater as praticas, recomenda-se atencdo na defesa dos
direitos das criancgas, adolescentes e demais minorias sociais. Apesar de ser uma importante
inclusdo, essa normativa € breve e ndo menciona conjunturas em que as praticas acontecem e
como devem proceder os e as profissionais que vivenciarem ou presenciarem tais situacdes. Da
mesma forma rasa é abordada a defesa das minorias sociais.

A andlise da revisdo do Codigo de Etica Profissional redigida pela APP em
2014 mostra que outros temas foram incluidos nas normativas para a conducdo de
relacionamentos éticos no setor publicitario. O documento foca em elaborar orientacBes ao
comportamento ético-profissional, ou seja, se volta para os e as profissionais que atuam no setor
publicitario brasileiro. Dentre os topicos direcionadores dessa analise, 0 documento em questao
trouxe informacdes sobre a conduta profissional. A inclusdo de normativas que versam sobre a
discriminacdo de género, opgdo sexual, cor, raca ou condi¢do econdmica (como cita 0
documento) e sobre assédio moral e assédio sexual indica o reconhecimento por parte dos e das
profissionais de que essas préaticas perpassam a atividade publicitaria, logo, necessitavam de
normas que as abordassem. Contudo, a abordagem dos temas é incompleta e ndo apresenta
maiores informacdes ou orientacdes.

A anélise documental possibilitou explorar documentos basilares do setor
publicitério brasileiro que versam sobre a regulamentacdo e a conduta profissional na producéo
de conteudos publicitarios. Um entendimento comum entre os documentos analisados se refere
a relacdo da publicidade com a sociedade. O Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria é o documento que melhor descreve a relacdo entre sociedade e publicidade,
ressaltando a responsabilidade social desta técnica de comunicacdo por lidar com a opinido
publica e a influéncia cultural que exerce sobre as pessoas (Conar, 1980). Segundo 0s
documentos analisados, a publicidade visa orientar o0 comportamento de individuos em prol do
consumo de produtos, valendo-se, para isso, da transmisséo de ideias, principios e significados,
portanto, estabelece relagdo direta com a cultura de uma sociedade, uma vez que difunde
sistemas de representacdo e formacgdes discursivas.

Observo que algumas normativas que versam sobre a producdo de conteidos

apresentam conceitos que remetem a ideologias. Neste estudo, mobilizo a compreensdo de
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ideologia de Hall (2003, p. 267), sendo “os referenciais mentais — linguagens, conceitos,
categorias, conjunto de imagens do pensamento e sistemas de representacdo — que as diferentes
classes e grupos sociais empregam para dar sentido, definir, decifrar e tornar inteligivel a forma
como a sociedade funciona”. Normativas de alguns dos documentos analisados indicam uma
orientagdo ideoldgica ao fazer uso de certos termos. Isso foi verificado no Codigo de Etica
Profissional, que menciona o comprometimento do profissional em divulgar “ideias sadias” por
meio da publicidade (Abap, 1957); no Decreto n° 57.690, que indica a proibicdo de textos e
ilustragdes que sdo contra a “ordem publica”, a “moral” e os “bons costumes” (Brasil, 1966); e
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, que determina a obrigatoriedade de
que os conteudos publicitarios respeitem o “nucleo familiar”, condenando pegas publicitarias
que desrespeitam a “institui¢do da familia” e que apresentem elementos visuais ou auditivos
que ofendam os “padrdoes de decéncia” (Conar, 1980). As expressdes ndo apresentam
complementos que expliquem as significagdes empregadas nas orientagdes. Considerando essas
lacunas, recorri ao contexto histérico para compreender os possiveis significados. Como
apontado, documentos redigidos durante o periodo da ditadura militar no Brasil apresentam
expressdes que remetem ao sistema de ideias e valores propagado na época pelo governo militar
e centrado na mentalidade cristd. A falta de atualizagbes ou inser¢des que explicitem as
expressdes, de modo a relaciona-las ao contexto atual, evidencia a intencionalidade de manter
as significacdes empregadas ao periodo em que os documentos foram originalmente escritos.
Os materiais analisados apresentam uma linguagem universalista nas poucas
vezes que abordam os modos de retratar figuras humanas, portanto, ndo abordam os eixos de
género, de raca, de classe, de geracdo e de sexualidade. Tendo em vista que, como demonstrado
anteriormente, estudos evidenciaram a presenca de sistemas de representacdo que transmitem
significados discriminatdrios, a auséncia de orientacdes e diretrizes sobre o uso de imagens
criadas a partir dos marcadores sociais evidencia que essa lacuna do setor publicitario brasileiro
é intencional, na medida em que permite que cada profissional e agéncia de publicidade retrate
as mulheres da forma que preferir. Para validar essa interpretacédo, foi questionado aos sujeitos
se 0 setor publicitario orienta sobre os modos de retratar mulheres em campanhas veiculadas

no pais.

3.2 O QUE DIzEM AS E 0OS PROFISSIONAIS

Os entrevistados e as entrevistadas afirmaram que as entidades do setor

publicitario ndo orientam sobre os modos de retratar as mulheres ou destacaram nunca ter
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recebido qualquer informagdo do tipo. O Conar foi a Unica instituicio mencionada pelos
sujeitos. O entendimento comum é de que este 6rgao estabelece diretrizes sobre a producao e
veiculacdo de campanhas publicitarias, mas ndo aborda as imagens de mulheres. Esses dados
reiteram os resultados da analise documental.

O “bom senso” comum aos ¢ as profissionais foi destacado por Lais, Bérbara,
Gustavo e Paula como o que de fato orienta os modos de retratar mulheres em campanhas
produzidas no Brasil. O termo “bom senso” significa “forma sensata e equilibrada de decidir ¢
julgar; razoabilidade, prudéncia; forma de agir que ndo ¢ afetada pelas paixdes, que se pauta na
razao e no equilibrio, de acordo com os padrdes e a moral” (Bom..., 2023). A representacédo
social dos sujeitos sobre a aplicagdo de um “bom senso” ao retratar mulheres se baseia na ideia
de que os agentes envolvidos na producdo de conteddos compreendem que as imagens devem
estar alinhadas a discussdes mobilizadas na atualidade, muitas das quais pautam a participacdo
das mulheres na sociedade. Nessa logica, o “bom senso”, enquanto conhecimento partilhado,
evitaria retratacdes pejorativas. Assim, para Barbara: “néo existe uma coisa assim, tipo, ‘ah, a
mulher ndo pode ser objeto de desejo na comunicacéo . [...] O que existe, realmente, é um bom

Senso comum que, as vezes, também € ignorado”. Paula reiterou esse entendimento.

Eu nunca recebi nenhum tipo de orientacdo. A gente sempre parte daquele
senso comum de como as coisas vao se desenvolvendo. [...] é mais uma 6tica
de “gente, passamos dessa fase”. Os debates hoje em dia sdo outros, a forma
como vocé vé a mulher, como vocé tem que retratar, precisa ser muito mais
real do que aquela objetificacdo que a gente tinha antigamente.

As falas das entrevistadas evidenciam a esfera da transubjetividade (Jodelet,
2009) na formacdo de representacfes sociais sobre os modos de retratar as mulheres na
publicidade brasileira. Isso porque elas destacam que o grupo formado por agentes que
produzem campanhas publicitarias no Brasil partilha da ideia de que as retratacdes de mulheres
devem estar mais proximas das vivéncias delas, ou seja, das experiéncias pessoais, profissionais
e sociais na contemporaneidade. Esta representacdo social direciona a conduta dos agentes do
setor, seja em relacdo ao préprio trabalho ou na avaliacdo de campanhas dos e das colegas de
profisséo.

Em sua fala, reproduzida anteriormente, Paula destacou que até mesmo esse
bom senso comum entre os e as profissionais do setor ndo &, algumas vezes, mobilizado em
campanhas. Nesse ponto, a fala da entrevistada expde a existéncia de representacdes sociais
distintas sobre os modos de retratar mulheres. Lais também abordou essa situagdo ao mencionar

que: “Quando vocé entra pra trabalhar em qualquer empresa, ndo existe cartilha de bom senso
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pra gente entregar e pra dar uma equilibrada cultural, no sentido de uma visdo ser sempre a
mais adequada”. A entrevistada ressalta que os niveis de pertenga social (Jodelet, 2009)
influenciam nas retratacfes de mulheres, pois as campanhas articulam as concepgdes subjetivas
de cada agente. Esse ponto sera abordado em profundidade nos capitulos seguintes.

Esta analise ressaltou a auséncia de orientacfes objetivas que abordem em
especifico os modos de retratar mulheres em contetdos veiculados no Brasil. Neste cenario, 0s
sujeitos destacaram o “bom senso”’, um conhecimento partilhado entre os e as profissionais que
direciona as retratacbes a algo proximo da realidade vivenciada pelas mulheres no pais.
Contudo, por se assentar na subjetividade, essa ideia, algumas vezes, nao € aplicada, sendo
mobilizadas as referéncias pessoais dos agentes envolvidos na produgéo da campanha. Nesse
cenario, seria pertinente para o setor publicitéario brasileiro elaborar e difundir orientacdes que
direcionem os modos de retratar as mulheres em campanhas a fim de coibir representacées que
reiterem opressdes interseccionais. A existéncia de diretrizes também seria benéfica para apoiar
profissionais e agéncias de publicidade no tratamento de pedidos feitos por anunciantes, pois a
recusa de retratar as mulheres de forma objetificante e sexista, por exemplo, seria pautada em
normativas do setor.

O proximo capitulo se dedica a analisar as representacdes sociais dos e das
profissionais entrevistados a fim de compreender melhor o que estes sujeitos pensam sobre o

cenario publicitario no Brasil.
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CAPITULO 4 - AS REPRESENTACOES SOCIAIS DOS E DAS PROFISSIONAIS

Dentre as trés abordagens de estudos de representacfes sociais apresentadas
por Jodelet (2017, p. 38), esta pesquisa esta inserida na que compreende que “as representagdes
sociais sdo captadas em contextos sociais reais ou grupos circunscritos na estrutura social, a
partir das formagdes discursivas diversas”. Esta abordagem investiga a “relacdo dos objetos
socialmente relevantes, sempre situados no centro de conflitos de ideias e de valores e a partir
dos quais os diferentes grupos sociais sao levados a definir seus contornos e particularidades”
(Jodelet, 2017, p. 38-39). Neste entendimento, as representacdes sociais constituem uma forma
de conhecimento elaborada socialmente e compartilhada que colabora na construgdo de uma
realidade comum para um grupo (Jodelet, 1993).

Jodelet (2017) apresenta trés particularidades dessa abordagem, sendo: 1) as
representagdes sociais sdo assimiladas como modalidades de conhecimento; 2) sdo concebidas
como fendmenos dotados de eficacia prépria; e 3) estdo relacionadas com a génese, 0
funcionamento e a funcao que desempenham nos processos que intervém na vida cotidiana, nas
comunicacgdes, nos mecanismos articulados na definicdo de identidades dos grupos sociais e
nas interacdes realizadas na sociedade. Assim, as representacdes sociais sao concebidas como
uma forma de pensamento social que estabelece relagdes com os processos que afetam a vida e
as comunicacOes sociais e 0s mecanismos definidores de identidades e especificidades dos
sujeitos sociais, bem como das relagdes entre individuos e grupos (Jodelet, 2015). Esta
abordagem compreende as representacfes sociais do ponto de vista pluridisciplinar, que une
concepgdes psicoldgicas e sociais, pois trata dos aspectos cognitivos e expressivos do
compartilhamento de representacdes sobre um objeto e de examinar como as condicdes sociais,
a linguagem e a comunicacdo sdo empenhadas na mudanca ou manutencao das representacoes
sociais, na construcdo de uma visdo consensual da realidade e na orientacdo das condutas
individuais e coletivas que possam explicar a eficacia social destas formas de conhecimento.

Com base no arcabouco tedrico-metodoldgico descrito e mobilizado nesta
tese, este capitulo realiza o objetivo especifico b), que propde investigar como 0s e as
profissionais que atuaram na producdo de contetidos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021
compreendem os modos de retratar mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos

e cervejarias veiculadas na televisao aberta no Brasil.
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4.1  PERCEPCOES SOBRE O SETOR DE BELEZA/COSMETICOS

Em uma analise historica e social da beleza, Georges Vigarello (2006)
enfatiza que as dinamicas politicas, sociais e culturais modificam a ideia de beleza em uma
sociedade; todavia, essa sempre esteve relacionada ao género e as identidades dos individuos.
As mulheres eram o foco dos modelos estabelecidos, pois entendia-se de que elas devem usar
apetrechos e vestimentas para se embelezar. Essa l0gica enfatiza a associacéo entre beleza e o
consumo, pois diversos produtos sdo criados para atender aos critérios de beleza direcionados
as mulheres (Vigarello, 2006).

Foi no Renascimento que a beleza comecou a ser relacionada ao uso de
cosméticos, como a maquiagem. Vigarello (2006) afirma que a maioria dos livros de satde da
época apresentavam informacdes sobre o embelezamento do rosto. Tamanha era a difusdo do
uso de cosméticos que se tornou comum a presenca de pequenos frascos e potes nos inventarios
pos-morte, pois eram utensilios nos quais eram guardados pds e perfumes.

No século XVII, a busca pelo padréo de beleza branco modificou as praticas
de embelezamento. Nessa época, 0s critérios estéticos valorizavam a pele branca e jovem,
principalmente para as mulheres (Vigarello, 2006).

A definigdo dos critérios de beleza com base no sexo se acentuou no século
XVIII. A beleza dos homens centrava-se na expressao da sua forca fisica; enquanto que para as
mulheres estava relacionada ao corpo como instrumento de reproducdo (Vigarello, 2006).
Destaca Denise Bernuzzi de Sant’anna (2014) que, no Brasil, antes mesmo da proclamacdo da
Republica, a difusdo de fotografias ressaltou a aparéncia fisica, ao passo que os espelhos, cada
vez mais comuns, tornaram a contemplacdo de si uma atividade diaria. Os critérios de beleza
no pais eram, assim como os produtos, importados da Europa. Contudo, tais produtos eram
consumidos somente pelas classes altas, de modo que ndo prejudicou a venda dos cosméticos
feitos a partir de receitas caseiras, pois esses eram mais facilmente adquiridos por individuos
de outras camadas sociais.

A partir da década de 1950, no Brasil, a beleza se tornou algo individual
(Sant’anna, 2014). Os anuncios e revistas pregavam que a beleza estava ao alcance de todos e
todas, bastava adquirir os produtos e usa-los a qualquer hora e lugar, uma vez que a industria
da beleza havia se encarregado de produzir mercadorias portateis. Como continuidade desse
movimento, em meados da década de 1960, foi incorporado um discurso que associava 0
consumo de produtos de beleza ao ato de voltar-se para si. No meio do contexto da ditadura

militar no Brasil, a imprensa pregou a “década do eu”, em referéncia a um movimento de
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valorizagdo do amor por si mesmo. Ainda na mesma linha, na década de 1970, os anuncios
apresentavam o corpo como “[...] carente, fragil e pouco reconhecido em suas singularidades”
(Sant’anna, 2014, p. 139), e que, por isso, necessitava de mais cuidados realizados com 0 uso
de produtos.

No século XXI, diferentes silhuetas foram associadas & beleza no Brasil. No
comego dos anos 2000, com a ascensdo de uma nova classe média, a busca por um corpo forte,
com mausculos aparentes e firmes e seguro de si era o ideal de beleza (Sant’anna, 2014).
Destaca-se a existéncia de um movimento controverso, que prega a necessidade de promover o
préprio corpo como o principal aliado de satisfacdo pessoal, mas, a0 mesmo tempo, o coloca
como maior inimigo. Esse discurso se mostra adequado ao mercado da beleza, pois reforca o
consumo constante de produtos e servicos.

A breve abordagem historica e social evidencia que as mulheres eram o
principal publico para o qual os critérios de beleza se dirigiam, muitas vezes para além da
aparéncia fisica. Considerando isto, é pertinente retomar o argumento de Wolf (1992), que
defende que a beleza é uma ideologia criada para manter a submissdo delas, pois impacta as
experiéncias de vida das mulheres em trés niveis: fisico, psicoldgico e financeiro. Isso acontece
porque os critérios de beleza ditam procedimentos e cosméticos que as mulheres devem utilizar
para se enquadrar no padrdo estético valorizado socialmente. Com relacdo ao psicoldgico, as
cobrancas por uma ideal de beleza afetam a salide mental e a autoestima.

Quando questionados sobre 0 modo que as mulheres sdo retratadas no setor
de beleza/cosméticos no Brasil, 0s sujeitos da pesquisa enfatizaram a relacdo entre publicidade
e padrdes estéticos. Os principais resultados estdo expostos na grelha de andlise horizontal a
seguir (Quadro 5).
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Quadro 5 — Grelha de analise horizontal UR 01: Setor de beleza/cosméticos
UR 01: Setor de beleza/cosméticos
Roberto | Destacou que, na atualidade, as campanhas do setor apresentam mulheres com tons de pele diferentes, o que traz diversidade ao
contetdo.
Lais Disse que o setor € uma inspiracdo para 0 mercado publicitario no que se refere a inclusdo de diferentes géneros
Claudia | Afirmou que, na atualidade, as retratacGes foram ampliadas, sendo possivel falar sobre comportamentos, profissées e outros temas
além da forma fisica da mulher.
Jéssica | Enfatizou que os modos de retratar as mulheres no setor foram alterados porque elas ja& ndo se viam nos padrdes estéticos
representados pelas modelos e atrizes retratadas.
Elaine | Afirmou que, por ser o setor que tem mais consumidoras, 0s modos de retratar as mulheres reproduzem padr@es de jovialidade, tipo
fisico magro e pessoas brancas.
Felipe | Disse que os modos de retratar mulheres em campanhas do setor mudaram para acompanhar a o debate social sobre a existéncia de
pessoas com formas fisicas diferentes.
Solange | Salientou que marcas de atuacdo nacional e internacional, na atualidade, produzem conteidos com diversidade de pessoas e corpos.
Barbara | Destacou que € um dos setores em que as retratacdes estdo mais alinhadas com a realidade das mulheres, mas visualiza um padrdo
estético, pois elas estdo sempre maquiadas.
Ana | Afirmou que a beleza é um tema sensivel para as mulheres, pois elas sdo mais afetadas por padrdes estéticos. Afirma que o setor esta
buscando formas de retrata-las sem impor modelos de aparéncia.
Rebeca | Afirmou gue as campanhas de marcas do setor, na atualidade, retratam diversidade de género, de raca, de sexualidade e de corpo.
Aline | Salientou que as campanhas do setor tém menos referéncias sexistas, mas focalizam um padréao de beleza magro e sem imperfeigdes
na pele.
Gustavo | Afirmou que as campanhas do setor, na atualidade, estdo retratando mulheres de diferentes formatos de corpo, racas e classes sociais
para que as consumidoras se inspirem.
Mariana | Ressaltou que as marcas do setor se preocupam em retratar mulheres de diferentes formatos de corpos.
Lucas | Destacou que sao dois os modos de retratar mulheres no setor: algumas marcas reproduzem um padrao de beleza inalcancavel; outras
retratam mulheres de diferentes formatos de corpos.
Paula | Salientou que, apesar das mudancas nos modos de retratar as mulheres, os conteddos ainda imp&em regras sobre a aparéncia delas.
Natalia | Afirmou que, na atualidade, as mulheres sdo retratadas de maneira plural, pois produtos sdo criados para determinados grupos

(mulheres negras, gordas etc.).

Fonte: a propria autora (2023).
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A associagéo entre a ideia de beleza e as mulheres foi apresentada por alguns
sujeitos como um dos motivos pelos quais elas sdo retratadas em campanhas do setor de
beleza/cosmeéticos. Para Claudia, “[...] foi sendo naturalizado historicamente que beleza é algo
para as mulheres, que mulher tem que se cuidar, tem que se depilar, tem que estar cheirosa”.
Elaine compartilhou de compreensdo semelhante, pois, para ela: “historicamente, desde a
época de Cledpatra, a mulher foi colocada como um simbolo do que é belo, do que € atraente ”.
O mesmo expbs Ana, ao dizer que acredita que as mulheres sdo retratadas no setor de
beleza/cosméticos porque “[...] historicamente, foi um setor sempre relacionado as mulheres”.
J& Mariana e Nathalia foram mais precisas e mencionaram a cobranca estética sobre a mulher
como a razdo delas serem retratadas no setor (“porque ainda tem a questdo da mulher que tem
que se cuidar, cuidar do cabelo, da pele, enfim, € preocupada com a beleza”, “eu acho que
porque se tem ainda muito esse estereotipo de que quem cuida da beleza é a mulher”)

Mais mulheres enfatizaram a associacao entre beleza e o género. Dos homens
entrevistados, Lucas foi 0 Unico a tratar do assunto, ao dizer que elas sdo retratadas no setor de

beleza/cosméticos porque:

[...] para as mulheres a beleza é mandatoria, ela ndo é facultativa, e ai tem
uma parte que o ser mulher engloba o ser bonita. E ai, obviamente, é super
arraigado com o machismo, com a visdo da mulher objeto, a visdo da mulher
guase que submissa a esse padrao que foi criado, provavelmente, por um
homem. Entéo essa histdria de estar sempre devendo, e, de certa forma, isso
acaba sendo uma forma de controle, pensando na sociedade como um todo,
vocé controla a populacdo feminina fazendo com que ela se sinta sempre
inferior, sempre devedora, sempre aquém das expectativas para desempenhar
o0 papel delas mesmas.

A fala de Lucas esta alinhada ao conceito de mito da beleza, elaborado por
Wolf (1992) e abordado anteriormente. Nesse entendimento, os critérios de beleza propagados
pela publicidade afetam a autoestima das mulheres, pois impdem padrBes estéticos. Para 0s
sujeitos, os modelos de beleza difundidos em campanhas do setor tém relagdo com os
marcadores sociais, como Vigarello (2006) evidenciou que ocorria no século XVII. Segundo
Claudia, as mulheres selecionadas para participar de campanhas sédo, em maioria, brancas e
magras. Ja para Elaine, as campanhas de beleza retratam com maior frequéncia mulheres
jovens, brancas e magras. Tais retratagdes constroem um ideal de beleza que, visando o
consumo, poderia ser alcangado com o uso de produtos. Todavia, ndo é verdade, pois, como
afirmaram Roberto, Elaine, Barbara, Ana, Aline, Lucas e Paula, as mulheres retratadas em uma

parcela de campanhas do setor de beleza/cosméticos seguem um padrdo idealizado como



130

“perfeito”, ou seja, ndo apresentam caracteristicas consideradas negativas pela sociedade
(acnes, celulite e frizz no cabelo s&o exemplos).

Observo, portanto, que a ideia de beleza é objetivada em conteldos
publicitarios do setor de beleza/cosméticos pela imagem de mulheres que representam padroes,
como o da perfeigcdo estética. Embora esta retratagdo ainda seja encontrada em campanhas do
setor, 0s sujeitos mencionam outro modo de retrata-las que acreditam ser mais préximo da
realidade das brasileiras, pois apresenta diversidade de raga, formas fisicas, sexualidade e de
profissdo, essas objetivadas nas situacdes do cotidiano representadas no anuncio. Roberto,
Jéssica e Gustavo mencionaram a campanha “Retratos da Real Beleza”, da Dove®®, como
exemplo deste tipo de contetdo.

A realidade das brasileiras é considerada na producdo de campanhas do setor,
sendo por esse 0 motivo de se ter diversidade de racas, corpos, sexualidades etc. Isso foi
mencionado por Ana, ao responder quais referéncias séo empregadas nos modos de retratar
mulheres em campanhas de beleza/cosméticos.

Hoje eu acho que as referéncias que a gente mais tem buscado em tudo que a
gente faz é a referéncia real, é a verdade que tem em cima de alguma coisa.
Entéo, acho que ndo sdo referéncias do tipo: “ah, deixa eu consultar um livro
e ver qual é a referéncia”, mas é “deixa eu andar na rua e ver qual é a
referéncia que eu acho”.

A busca por aproximar o contetido publicitario da vida das consumidoras
tambeém foi mencionada por Rebeca (“a referéncia hoje é muito mais a vida real do que ‘ah,
vamos mostrar a mulher e 0 homem numa situagéo bizarra e fazer as pessoas rirem e hahaha,
que piadinha ™) e Gustavo (“a referéncia é a realidade, [...] a realidade do sentido de retratar
a beleza real, a referéncia da periferia, ela é uma referéncia muito forte tanto na escolha de
casting quanto musical”).

A partir das analises realizadas, concluo que, segundo os sujeitos, sdo dois 0s
modos de retratar mulheres no setor de beleza/cosméticos: um alinhado a padrbes estéticos
(muitas vezes irreais) e outro que mobiliza a diversidade de ragas, corpos e sexualidades como
estratégia para se comunicar com as consumidoras. Chama aten¢éo o fato de que oito mulheres
indicaram a difusdo de padrBes estéticos como algo negativo, sendo que apenas um homem
expressou esse entendimento. Interpreto que essa representagéo social considera a subjetividade

das entrevistadas, pois elas integram o grupo para o qual os modelos de beleza sdo mais

6 Esta campanha foi analisada no subcapitulo 1.1.1 Femvertising: Encontro entre Publicidade e Feminismo
Liberal.
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frequentemente impostos. Isso ficou evidente na fala de Solange, que retomou a sua infancia
para explicar como os padrdes estéticos divulgados pela publicidade influenciaram a sua vida
(“eu cresci ouvindo que eu tinha que ser magra, que néo existia outro jeito, tipo, quem € gordo
é... sei 14, se voceé ta gordo, vocé nédo é saudavel, vocé é feio, entdo acho que foi socialmente
construido isso e as marcas amplificaram”). Em ambos 0s casos, 0s sujeitos interpretam que as
mulheres sdo mais retratadas no setor de beleza/cosméticos porque a ideia de beleza é mais
frequentemente relacionada a elas, tal qual enfatizado na abordagem historica e social

anteriormente apresentada.
4.2  PERCEPCOES SOBRE O SETOR DE CERVEJARIAS
O histdrico de objetificacdes®® em contetdos publicitarios do setor de

cervejarias que retratam mulheres foi abordado pelos sujeitos da pesquisa, como mostra a grelha
de anélise horizontal a seguir (Quadro 6).

8 Esse tema foi abordado no subcapitulo 1.3 Um cenério de disputas.
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Quadro 6 — Grelha de anélise horizontal da UR 02: Setor de cervejarias

UR 02: Setor de cervejarias
Roberto Afirmou que a mulher de biquini na praia ainda é uma retratacdo muito presente em campanhas do setor.
Lais Enfatizou que marcas de cervejas retratam as mulheres de modo objetificante, o que seria adequado para conversar
com 0s homens que tém uma Vvisao sexista.
Claudia Salientou que as campanhas de cervejarias no passado impactavam negativamente a sociedade, pois normalizavam
comportamentos abusivos contra as mulheres.
Jéssica Afirmou que as campanhas do setor criaram um padrao de retratacdo em que uma mulher bonita e sexy é associada
a cerveja. Ressaltou que algumas marcas retratam a mulher como consumidora do produto.
Elaine Salientou que as campanhas, na atualidade, retratam mulheres de tons de pele e tipos de cabelo diferentes.
Felipe Destacou que, pelo passado de objetificacdo do setor, as cervejarias precisam ter maior atencéo ao retratar mulheres.
Solange Afirmou que retratar a mulher como consumidoras de cerveja, considerada uma posicao de destaque, € uma forma
de se desculpar pelo passado, em que os contelidos as objetificavam.
Béarbara Ressaltou que é um setor que ainda objetifica as mulheres ou ndo as retrata por entender que ndo é o publico do
produto. Nesse cenario, afirma que poucas marcas retratam as mulheres fora deste padréo.
Ana Destacou que as mulheres eram objetificadas em campanhas do setor no passado, e que, para mudar este cenario,
as marcas estao as retratando como consumidoras de cerveja, mas ainda a partir de um padrdo de beleza.
Rebeca Disse que as campanhas antigas do setor estereotipavam as mulheres, o que era um erro, ja que elas se identificam
mais com conteidos sem estereotipos, como é feito na atualidade.
Aline Ressaltou que as mulheres séo retratadas de forma diferente na atualidade, mas ainda sdo objetificadas.
Gustavo Destacou que as campanhas atuais do setor retratam as mulheres em situacfes de amizade e trabalho, ou seja,
momentos que fazem parte da vida delas.
Mariana Afirmou que as cervejarias estdo preocupadas em acompanhar as discussdes sobre a participacdo das mulheres na
sociedade, o que modifica a forma como elas sdo retratadas.
Lucas Disse que as marcas do setor estdo abordando outros temas nas campanhas, como amizade e a musica, e, a0 mesmo
tempo, inserindo as mulheres nos contetdos como consumidoras de cerveja.
Paula Afirmou que a presenca de mulheres em campanhas de cerveja tem diminuido, pois as marcas estdo focando nos
ingredientes do produto. Quando elas sdo retratadas, ocupam a posi¢cdo de consumidoras.
Natalia Ressaltou que as criticas do publico a campanhas do setor veiculadas no passado fez as marcas mudarem os modos
de retratar as mulheres. Afirma que elas sdo retratadas, na atualidade, para falar e vender o produto.

Fonte: a propria autora (2023).
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Jéssica, Solange, Mariana e Ana ressaltaram que o setor de cervejarias
ainda retrata as mulheres de modo objetificante. A objetificacdo das mulheres em
contetidos publicitarios indica que os e as responsaveis desconsideram os impactos dessa
pratica na vida delas. Ao reduzir a mulher a um objeto sexual, as campanhas evidenciam
0 padrdo estético apresentado como desejavel, o que gera autocobrancas e afeta as
vivéncias sociais e politicas delas. Barbara Fredrickson e Tomi-Ann Roberts (1997)
explicam que a objetificacdo promove danos psicoldgicos e sociais as mulheres, pois gera
sentimentos de vergonha e ansiedade, bem como a falsa ideia de que o corpo delas esta
disponivel para a apreciacdo dos homens, o que contribui para que ocorram abusos
sexuais.

Nos ultimos anos, no Brasil, conteudos foram denunciados ao Conar
por objetificarem as mulheres, como foi o caso dos anuncios da Devassa e da Skol,
mencionados no primeiro capitulo desta tese. O receio de ter uma campanha acusada de
objetificacdo fez com que algumas cervejarias mudassem os modos de retrata-las. Para
Claudia, a reducédo de contetdos objetificantes na atualidade foi motivada pelo receio de
perder dinheiro caso a campanha seja mal vista pelo publico. Claudia, Jéssica, Elaine e
Felipe apontaram a campanha Reposter, da Skol, também apresentado no primeiro
capitulo desta investigacdo, como o0 marco da mudancga nos modos de retratar mulheres
em conteldos de cervejarias. Na interpretacdo dos e das profissionais, o episédio
representou um “pedido de desculpas”, pois a marca reconheceu o erro do passado.

Nesse cendrio, as mulheres passaram a ocupar a posicdo de
consumidoras de cerveja em conteldos do setor. Essa é a percepcdo de Claudia, Elaine,
Solange, Ana, Rebeca, Gustavo, Mariana, Lucas, Paula e Nathalia. O comercial da Skol
#EscutaAsMinas, reproduzido no primeiro capitulo deste estudo, é um exemplo desse
tipo de conteddo. Para Elaine, Lucas e Paula, as mulheres sdo inseridas como
consumidoras em situacdes de descontracao e socializagdo com 0s amigos e as amigas.

Lais e Claudia ressaltaram que a mudanca nos modos de retratar as
mulheres ndo aconteceu em todo o setor de cervejarias. Para Claudia, € algo mais visivel
em marcas multimilionarias que possuem maior atuagdo na midia (“Eu acho que é algo
que ta& muito forte nessas marcas que sao poderosas na midia”). A fala da entrevistada
evidencia um cenario em que as mulheres sdo retratadas de diversas formas em
campanhas do setor de cervejarias a depender da atuagdo da marca e de quem ela quer

impactar. Isso faz com que seja possivel encontrar campanhas que apresentam as
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mulheres como consumidoras ou objetificadas, como é caso da personagem Verao

(Figura 21), retratada em campanhas da Itaipava.

Figura 21 — Comercial “E Verdo? T4 no clima, t4 na mio”, Itaipava

Fonte: Itaipava (2021)°.

Felipe, Solange, Barbara e Gustavo ressaltaram que, embora algumas
marcas do setor de cervejarias ja& ndo objetifiquem as mulheres, a Itaipava ainda as
retratava de forma objetificante, como expds Barbara (“a gente continua com uma 100%
Verdo, uma mulher seminua ali, muito objeto de desejo pra homem, entdo acho que a
gente ainda tem muito a evoluir nesse dmbito de cerveja”) e Gustavo ( “pra mim a
Itaipava, ela é a Unica marca que ainda, talvez ela seja hoje isolada, [...] ainda é uma
marca que insistiu na construcdo de um esteredtipo, tem aquela mulher que é a Veréo,
que chega mega gostosa, morena, perfeita, e os caras ficam babando”). Mas até mesmo
esta marca precisou reformular suas campanhas considerando as criticas & objetificag&o.
Felipe destacou que a campanha Reposter, da Skol, criou um cenério em que a Itaipava
precisou modificar o comportamento da personagem, retratada vestindo bigquini, mas com
uma postura segura e exercendo o controle nas interagdes com 0s homens.

E pertinente ressaltar que a personagem néo aparece na atual campanha
de verdo da ltaipava’®, langada em outubro de 2022, o que indica que a marca, que antes
insistia na imagem de mulheres objetificadas, alterou 0 modo de retratd-las em seus
contedidos. A ltaipava passou a associar a cerveja a momentos de descontragdo, em que

70 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=dCJvyMhI5rE. Acesso em 02 fev. 2023.
"L A campanha de verdo 2022/2023 da Itaipava possui o titulo “Ita — de olho no verdo? Itaipava na sua mio”
e pode ser acessada em: https://www.youtube.com/watch?v=P3ftC_nz2Qc.
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mulheres e homens sdo consumidores, ideia comentada pelos sujeitos da pesquisa como
como uma tendéncia do setor.

Alguns grupos especificos de mulheres sdo mais retratados no setor de
cervejarias. 1sso foi destacado por Claudia (“quando eu penso em propaganda de cerveja
com mulheres, a maioria ainda € mulher branca, magra e hétero que ta no bar com a
galera curtindo”). A entrevistada evidencia um cenario de visibilidade controlada, em
referéncia ao conceito de Hall (2003), abordado no subcapitulo 1.1.1 Femvertising:
Encontro entre Publicidade e Feminismo Liberal. Nessa ldgica, a inser¢cdo de mulheres
como consumidoras foi uma resposta as criticas que apontavam a objetificagdo em
campanhas do setor de cervejarias, mas essa retratacdo ainda é regulada para que se
mantenha um protagonismo branco, magro e heterossexual.

Considerando as analises descritas, interpreto que, no setor de
cervejarias, as mulheres saem da posicao de objetos e sdo retratadas como consumidoras
integradas na situacdo de descontracdo encenada no comercial. Contudo, apesar das
estratégias de producdo de conteldo estarem mais voltadas para a diversidade, os e as
profissionais destacaram que certos grupos de mulheres sdo mais retratados do que outros,
0 que expOe um contexto de visibilidade controlada, ou seja, a regulagdo das figuras
retratadas. Para aprofundar esse ponto, o proximo subcapitulo aborda os marcadores

sociais da diferenca em conteudos publicitarios.

4.3 Os MARCADORES SOCIAIS DA DIFERENCA EM CONTEUDOS PUBLICITARIOS

Para esta analise, estabeleci oito unidades de registro, sendo: UR 03:
Género, UR 04: Raca, UR 05: Classe, UR 06: Geragdo, UR 07: Sexualidade, UR 08:
Forma Fisica, UR 09: Deficiéncias (PcD) e UR 10: Regionalidade. Os resultados estdo

dispostos na grelha de analise horizontal a seguir (Quadro 7).
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Categoria 2 - Os marcadores sociais da diferenca em conteddos publicitérios

as marcas
buscam ter

as marcas
pedem para

a classe &
considerada a

a sexualidade
somente é

UR 03: UR 04: Raga | UR 05: Classe UR 06: UR 07: UR 08: Forma UR 09: UR 10:
Género Geracao Sexualidade Fisica Deficiéncias | Regionalidade
(PcD)
Roberto | Destacou que | Afirmou que o Enfatizou que
0 género | target da 0S
retratado campanha homossexuais
depende do | impacta nas tém maior
publico da | racas participacao
campanha. retratadas. - - na sociedade - - -
na atualidade,
0 que atrai a
atencdo  das
marcas.
Lais Ressaltou que | Afirmou ter
0 racismo | presenciado
interfere  na | situagdes de
- retratacdo de | preconceito de - - - - -
pessoas classe na
negras. producdo de
campanhas.
Claudia | Salientou que, Destacou que
na atualidade, a sua equipe
é criada uma busca retratar
historia de - - - - pessoas com - -
vida para a diferentes
mulher formatos de
retratada. COrpos.
Jéssica | Ressaltou que | Afirmou que | Enfatizou que Destacou que
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diversidade de | ter depender do abordada
género na | diversidade de | publico que a - quando a - - -
campanha raca no | marca  quer marca deseja
conteudo. atingir. se comunicar
com o publico
LGBTQIAP+.
Elaine Destacou que | Ressaltou que | Afirmou que Ressaltou que | Enfatizou que | Afirmou que a
pessoas a mulheres existe um | PcDs sdo | maioria  das
- indigenas sdo | desigualdade | jovens séo padrdo pouco mulheres
pouco de classe estd | mais - corporal, pois | retratadas. retratadas
retratadas. relacionada a | retratadas. as mulheres possui sotaque
escolha de gordas  sdo de Sdo Paulo
quais grupos pouco ou do Rio de
sociais  serdo retratadas. Janeiro.
retratados.
Felipe | Afirmou que o | Relatou que ja Destacou que | Ressaltou que | Salientou que
target da | trabalhou com aidade aindaé | a sexualidade | as anunciantes
campanha dita | clientes que tabu no setor | somente é | ndo aprovam
se terd | ndo publicitéario e, | considerada campanhas
mulheres. aprovavam - por isso, | quando a | com mulheres - -
contetidos poucas idosas | marca deseja | gordas.
com  pessoas sdo retratadas. | se posicionar
negras. sobre a causa
LGBTQIAP+.
Rebeca | Destacou que
diferentes
géneros  sdo - - - - - - -
incluidos no
setor de
beleza.
Aline | Salientou que | Destacou que | Ressaltou que Afirmou que | Ressaltou
pessoas as marcas |a classe € nunca viu uma | padroes
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transgéneros
nao S840
retratadas.

pedem
diversidade de
raca no
conteudo.

considerada
de acordo com
0 publico do
produto.

campanha
veiculada na
televisdo
retratar
pessoas
transsexuais.

corporais: no
setor de
beleza, ¢é a
magreza; em
cervejarias é a
mulher com
silicone.

Gustavo | Ressaltou que | Salientou que | Destacou que | Relatou um | Afirmou que, | Destacou que
pensar no|a raca €| mulheres de | epis6dio em | no passado, se | as mulheres
género € 0 | considerada diferentes que uma | evitava gordas  sdo
bésico de toda | na maioria das | classes  sdo | marca ndo | retratar retratadas em
campanha. campanhas na | retratadas na | aprovou uma | pessoas conteudos na

atualidade. atualidade. campanha que | LGBTQIAP+. | atualidade.
abordava o | Na atualidade,
Sexo com | é algo
pessoas considerado.
idosas.

Mariana Destacou que
0 setor de
beleza retrata

- - - - - mulheres com
diferentes
tipos de
COrpos.

Paula Ressaltou que

a classe ¢€
considerada
para estar
alinhada a
realidade do
publico.
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Natalia

Afirmou que
muitas
campanhas
retratam
mulheres por
receio de ser
rechagada nas
redes sociais.

Destacou que,
na atualidade,
as pessoas
negras séo
retratadas

porque  sdo
vistas como
consumidoras.

Salientou que
as  mulheres
gordas se
tornaram um
publico-alvo
das marcas,
sendo  mais
retratadas em
campanhas de
produtos.

Afirmou que
mulheres com
deficiéncia
nao sao
retratadas na
publicidade
brasileira.

Fonte: a propria autora (2023).
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A grelha anterior demonstra que nem todos o0s sujeitos abordaram o0s
marcadores sociais descritos. O género e a raga foram mencionados por oito profissionais,
sendo os mais discutidos. A classe foi abordada por seis sujeitos e a sexualidade por cinco. A
geracdo foi tratada por trés dos e das participantes e a regionalidade por apenas uma. Interpreto
que 0 género, a raca, a classe e a sexualidade foram mais mencionadas por constituirem
discussOes sobre representatividade frequentemente articuladas por movimentos sociais.

Com relacdo a UR 03: Género, Jéssica e Gustavo enfatizaram que as
anunciantes demonstram preocupacdo em ter diversidade de género em suas campanhas.
Gustavo relembrou que, ha 20 anos, o género era considerado com base no publico da campanha
(""se era um produto pra mulher, tinha mais mulher; se era um produto pra homem tinha mais
homem”). Essa logica seguia a estratégia de inserir as mulheres em contetdos publicitarios de
produtos destinados a elas, o que, como ressaltado por Gastaldo (2002) no primeiro capitulo
desta tese, visava acompanhar a crescente entrada das mulheres no mercado de trabalho e no
consumo. Para Felipe, essa estratégia ainda é empregada na contemporaneidade (“em relacéo
a homem e mulher, género, nunca vi um ‘tira porque é mulher’, o que acontece é target: se
vocé tem 90% do publico masculino, dificilmente vocé vai botar uma mulher no filme, ao menos
que tenha alguma questdo que a mulher faca parte da historia”™).

Embora o género seja mais considerado nos dias atuais, Aline ressaltou que a
diversidade procurada pelas anunciantes se restringe a homens e mulheres cisgéneros, pois
dificilmente as marcas pedem para retratar pessoas transgénero (“0 cliente ndo fala em
transgénero, ele ndo fala em mulher trans, homem trans, ele ndo cita esse tipo de diversidade”).
Observo que, em relacdo ao género, o binarismo homem/mulher € muito presente no setor
publicitério, o que torna a diversidade limitada.

A situacdo relatada pela entrevistada evidencia as préaticas reguladoras que
mantém a divisdo de género. Retomando as contribui¢cbes de Butler (2017) expostas
anteriormente, interpreto que, no setor publicitario brasileiro, os géneros inteligiveis sdo o
homem e a mulher, pois esses apresentam uma relacdo de continuidade entre sexo, género,
pratica sexual e desejo. Nessa ldgica, individuos cujo género ndo decorre do sexo ou as praticas
de desejo ndo decorram do sexo ou do género (o caso das pessoas LGBTQIAP+) ndo sdo
compreendidos pelas regras de género da inteligibilidade cultural, ou seja, ndo sao
costumeiramente retratados em conteudos publicitarios. Quando s&o, as campanhas se tornam

alvos de criticas’?, inclusive de cunho politico, como o Projeto de Lei n® 504/2020, em S&o

2 Exemplo de campanha que foi alvo de criticas por retratar pessoas LGBTQIAP+: Volkswagen sofre ataques
homofobicos em redes sociais apos peca publicitéria. Disponivel em:
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Paulo, e o Projeto de Lei n° 00185/2021, em Londrina, analisados no primeiro capitulo da tese,
que visavam proibir a retratacdo de contetdos publicitarios que fizessem aluséo a preferéncias
sexuais e movimentos que pautam a diversidade sexual.

A auséncia de figuras humanas que representam identidades ndo enquadradas
no binarismo homem/mulher foi mencionada por Jéssica e Felipe, que afirmaram que pessoas
LGBTQIAP+ somente sdo retratadas quando a marca deseja se comunicar com este grupo
social, como o que acontece em junho, considerado o0 Més do Orgulho LGBTQIAP+ no Brasil.
Os dados da pesquisa Todxs/10, desenvolvida pela ONU Mulheres e a Alianga Sem
Estereotipos, corroboram as falas dos sujeitos, pois nenhuma das 5.467 insercdes na televisdo
e 1.657 posts no Facebook, colhidos nos meses de abril, julho e dezembro de 2021,
apresentaram pessoas LGBTQIAP+ (Onu Mulheres, 2022).

Apesar deste cendrio excludente, Roberto, Gustavo e Natalia ressaltaram que
existem iniciativas de inclusdo de pessoas LGBTQIAP+ em campanhas publicitérias, pois,
segundo Gustavo, na atualidade, o tema da representacdo da sexualidade ndo heteronormativa
(ou ndo heterossexual) ja € mais aceito no setor publicitario brasileiro, o que ndo ocorria no

passado. Destacou o entrevistado:

E é interessante que, muitas vezes, a gente ta num momento desse de criagédo
e alguém fala: “ta, mas esse casal pode ser gay”. Ja foi o tempo que isso era
uma questdo que vocé falava: “nossa, ndo, obvio que ndo”. Ja foi, isso ja
aconteceu, eu participei de muitas discussGes sobre isso, em que era uma
questdo que ndo era nem considerada, de tdo polémica que era na época.
Hoje, eu acho que quando a gente pensa nisso, puta, ‘“‘e se for um casal gay?”,
“hum, legal isso”, muda um pouco a historia, porque agora se entrar um
casal gay, ao invés de acontecer aquilo, acontece isso. A gente leva pro cliente
uma nova leitura daquele trabalho (Gustavo).

Analisando as falas de Jéssica, Felipe e Gustavo, noto que a sexualidade e a
identidade de género das figuras humanas retratadas somente séo consideradas quando algum
agente do setor publicitario chama atencéo para a questdo. Isso acontece com maior frequéncia
guando a anunciante quer se comunicar com a comunidade LGBTQIAP+, o que, segundo
Roberto, pode ser motivado pela compreensao de que essas pessoas sao o publico da marca e,
por isso, devem ser representadas; ou pelo sentido econémico de busca por novos nichos de

mercado para os produtos. Assim, para o entrevistado:

https://www.cnnbrasil.com.br/business/volkswagen-sofre-ataques-homofobicos-em-redes-sociais-apos-peca-
publicitaria/. Acesso em: 07 fev. 2023.
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Vocé pode ta se comunicando com uma pessoa homossexual, pra um puablico
homossexual, porque vocé acredita que é sim um puablico, que vocé
contribuindo pra jogar luz e trazer essa representatividade, mas também tem
uma questdo mais capitalista por trds. Tém marcas, ai eu ndo td s6 no
segmento que a gente ta dando foco, mas eu ja vi campanha, acdo com
influenciador, que é visando esse publico que comeca a ser identificado como
potencial comprador e que vocé usar uma pessoa gay vocé gera empatia com
outra pessoa gay (Roberto).

O cenario descrito por Roberto pode ser caracterizado como uma incluséo
pela via do consumo. Nesse caso, se ndo estiver acompanhado de agfes efetivas, como a
contratacdo de pessoas LGBTQIAP+, o discurso € vazio e a publicidade apenas um meio de
aumentar os lucros da marca.

Ao lado do género, a raca também € constantemente retomada quando se fala
em modos de retratar mulheres, pois estudos evidenciaram, ao longo dos anos, a baixa
representacdo de pessoas negras (Heads, 2017; Campos; Felix, 2020). Jéssica e Gustavo
ressaltaram que as marcas tém buscado ter diversidade de raca em seus contelidos, preocupacdo
essa que ndo existia antes. O mesmo foi afirmado por Aline, ao dizer que as anunciantes pedem
que a campanha tenha figuras humanas de diferentes racas. Os dados da pesquisa Todxs/10
reforcam esse cendrio, pois apontam um crescimento na representacdo de mulheres negras e
homens negros em publicidades veiculadas na televisdo no ano de 2021 (Onu Mulheres, 2022).
Todavia, em ambos 0s casos, as pessoas brancas ainda sdo mais frequentemente retratadas.

Natalia destacou que, na atualidade, as pessoas negras sao concebidas como
um publico em potencial, por isso, sdo mais retratadas em contetdos publicitéarios. Para explicar

0 seu entendimento, ela retomou a sua trajetoria profissional:

La no comeco, quando eu era estagiaria, por exemplo, era muito mais
padronizado, era geografico, étnico, entdo um produto para a pele negra néo
existia, ele era completamente esquecido, ndo era nem considerado. Hoje, ndo
sO porque esse publico tem mais voz, mas porque a gente... gracas a Deus, né,
finalmente entenderam essas pessoas como consumidores, sd0 potenciais
consumidores, entdo elas tém que estar la (Natélia).

A fala da entrevistada ressalta uma incluséo pelo consumo, tal qual inferido
anteriormente na analise da UR 07: Sexualidade. O resultado disso é uma representacéo
segmentada, como mostram os dados da pesquisa Todxs/10. Pessoas negras estavam mais
presentes em pecas publicitarias dos setores de servicos financeiros, eventos, sites e aplicativos,
cuidados com bebés, fast food, telecom e servigos publicos. J& nos segmentos de bebidas

alcdolicas, eletrbnicos e gadgets, entretenimento, medicamentos, beleza e cuidado pessoal e
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comunicagdo e midia, era baixa a retratacdo deste grupo social. Em lar e decoracéo, cal¢ados,
automaveis, bebidas ndo alcdolicas e turismo, as mulheres negras e os homens negros ndo foram
retratados (Onu Mulheres, 2022). Essas auséncias evidenciam a existéncia de préaticas racistas
no setor publicitario brasileiro.

Segundo Michel Wieviorka (2007), o racismo, como uma ideia que postula
uma diferenca entre os individuos com base em suas caracteristicas fisicas, foi verdadeiramente
difundida a partir do século XVIII. Diversos campos do saber, como a psicologia, a historia, a
filosofia, a teologia, a sociologia etc., colaboraram para a propagacdo da crenca de
superioridade da “raga” branca e da suposta “decadéncia” da mesticagem, 0 que contribuiu para
o racismo cientifico’®, que perdeu forca a partir do fim da Segunda Guerra Mundial.

Compartilho da compreensdo de Hall (2003), que concebe a categoria raca
como uma construcdo politica e social a partir da qual sdo organizados sistemas de poder que
resultam em exploracédo e exclusdo de grupos sociais. A existéncia de praticas racistas no setor
publicitério brasileiro foi mencionada por trés sujeitos, entre eles Felipe: “/...] ja estive na sala,
o cliente ndo disse o que que é, mas ele fica assim: ‘esse personagem aqui é legal, gostei dele,
bacana, atitude, aprovado. Esse aqui eu ndo sei, eu acho que ele ndo tem a idade, néo sei 0
que e tal’, mas ele é preto, ndo falou isso, mas derrubou” ¢ Elaine, que ressaltou os indigenas
comOo um grupo pouco retratado em conteudos publicitarios no Brasil. Lais citou uma situagdo

que ela vivenciou:

[...] ndo da nem pra citar os profissionais, mas, assim, “ndo, ndo, ndo pode
botar uma pessoa preta pra vender essa marca porque ¢ marca de alto valor”,
como se preto ndo pudesse ter dinheiro, ndo fosse um cara com alta renda.
“Ndo, ndo, mas se td na pesquisa, como é que aquele cara ali faz parte desse
grupo?” O cara tinha chegado de Mercedes no grupo e o cara era preto.

O caso relatado pela entrevistada corrobora a tese de Wieviorka (2007, p. 39),
para o qual, na contemporaneidade, o racismo possui duas légicas: de hierarquizacdo e de
diferenciagdo. A primeira “[...] dissolve a raca nas relagdes sociais, faz do grupo caracterizado
pela raca uma classe social, uma modalidade extrema do grupo explorado, e da questao da raca,
na realidade, uma questdo social”. O racismo também ¢é de diferenciacéo, uma vez que exclui

grupos das relacOes sociais pela ideia de irredutibilidade de especificidades culturais. Na

73 Prética realizada por um grupo de estudiosos que, durante os séculos XVIII e XIX, defenderam a ideia de que
“a ‘raga’, associada a atributos bioldgicos e naturais e atributos culturais, pode ser objeto de teorizagdo cientifica”
(Wieviorka, 2007, p. 19). Segundo o autor, “esse racismo esta carregado de um determinismo que, em certos casos,
pretende explicar ndo apenas os atributos de cada membro de uma suposta raca, mas também o funcionamento das
sociedades ou das comunidades constituidas de tal ou tal raga” (Wieviorka, 2007, p. 24).
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situacdo citada por Lais, 0 homem negro foi concebido, erroneamente, pelo profissional como
pertencente a uma classe mais baixa, o que implicaria a sua exclusédo do grupo focal da
campanha.

O racismo no setor publicitario brasileiro mencionado por Felipe, Elaine e
Lais colabora para a baixa representagdo de mulheres negras ou, quando isso é feito, na
veiculacdo de imagens que transmitem um sentido limitante quanto a atuacdo social delas. Isto
reforca ideias sobre os “lugares apropriados” (Hasenbalg, 1982) para este grupo, 0 que, como
discutido no primeiro capitulo desta tese, oferece justificativas para situagdes de injustica social
(Collins, 2019; Bueno, 2019).

A raca também esta relacionada a baixa representacdo de mulheres do Norte
e Nordeste, como enfatizado por Elaine. Para ela, as campanhas somente incluem brasileiras
dessas localidades quando o tema abordado é, justamente, a regido. A preferéncia por retratar
individuos que apresentam caracteristicas das regifes Sul, Sudeste e Centro-Oeste em
detrimento da representacdo do Norte e Nordeste ressalta que o racismo praticado no setor
publicitario estd relacionado a segregacdo racial ou a divisdo racial do espaco no Brasil,
conforme nomeou Gonzalez (2020). Destaca a pesquisadora que, desde a Independéncia até a
atualidade, praticas politico-sociais excluem a populacdo negra dos projetos de construgdo do
pais. Prova disto € que 0s imigrantes europeus se concentraram em regides que detém maior
poder de decisdo sobre os rumos do Brasil, caso do Sudeste (Gonzalez, 2020), que possui 0S
dois dos maiores centros econdmicos do pais, Sdo Paulo e Rio de Janeiro (Carneiro, 2022).

Dados sobre a composic¢ao racial da populacao brasileira por raca corroboram
a segregacdo racial no Brasil, que, segundo Wieviorka (2007), € aplicada quando um grupo é
mantido a distancia dos demais, de modo que séo criados territérios préprios para os individuos
que o integram. No ano de 2021, 43% dos brasileiros ou brasileiras se autodeclaravam brancos,
9,1% pretos ou pretas e 47% pardos ou pardas. Analisando os dados por regido, fica evidente o
fendmeno evidenciado por Gonzalez (2020), pois a maior quantidade de pessoas brancas
residia, em 2021, nas regides Sul (75,1%) e Sudeste (50,7%); enquanto a populacdo negra
estava concentrada nas demais regifes, sendo 80,9% no Norte, 74,5% Nordeste e 64,5% Centro-
Oeste (IBGE, 2022b).

As falas de Elaine, Felipe e Lais indicam que, no setor publicitario brasileiro,
0 racismo e a segregacao racial resultam em situagdes de discriminacéo, que consistem em
oferecer um tratamento diferenciado a um grupo tendo como base a raga (Wieviorka, 2007). A
situacdo relatada por Felipe, reproduzida anteriormente, evidencia isso, pois 0 anunciante,

mesmo que sem mencionar a raga, excluiu (ou derrubou, na expressao usada pelo profissional)
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as pessoas negras retratadas na campanha. Assim, de maneira velada, a discriminagdo racial
configura um cenario publicitario em que pessoas brancas ainda sdo mais frequentemente
retratadas.

A respeito da classe, Aline e Paula destacaram que este marcador é
considerado no processo de producdo de conteudos publicitarios. As falas das entrevistadas
demonstram uma associacdo entre preferéncias estéticas e a classe social do puablico
consumidor. Este entendimento se aproxima das propostas de Pierre Bourdieu (1983), para o
qual as posicdes dos individuos em uma sociedade correspondem aos seus estilos de vida
(linguagem, vestimenta, comportamentos etc.), estando, portanto, relacionadas as experiéncias.
As diferengas entre os estilos de vida, segundo o socidlogo, estdo assentadas na disposi¢do do
individuo em uma situacéo, o que, por sua vez, depende da sua trajetoria. As classes com rendas
mais baixas sdo vinculadas ao consumo de bens de “primeira necessidade”; enquanto as classes
médias e altas, sem esta urgéncia, buscam por objetos que possuem outros valores agregados,
como a originalidade (Bourdieu, 1983). Essa logica justifica a afirmacao das entrevistadas, uma
vez gque contelidos consonantes com a experiéncia do publico comunicam de forma mais precisa
como o produto anunciado pode ser integrado a vida dos individuos.

O entendimento exposto pelas entrevistadas pode ser usado para justificar
praticas discriminatdrias, como a situagdo mencionada por Lais: “Jd escutei coisas como: ‘ndo
faz uma coisa tdo bonita porque esse sabonete aqui é pra pessoas de baixa renda’™. A
associacdo da classe social ao interesse por algo considerado esteticamente bonito, quando nédo
problematizada, reifica que a capacidade para conceber objetos enquanto belos depende do
capital cultural™ de um individuo (Bourdieu, 1983), esse que, por sua vez, esta relacionado ao
acesso aos recursos em uma sociedade.

Elaine foi outra profissional que enfatizou a relacdo entre o marcador da
classe e as desigualdades sociais, dessa vez, focando nos modos de retratar mulheres. Para a
entrevistada, as marcas de luxo apresentam em seus contetdos figuras humanas que
representam o0s seus publicos, que sdo grupos privilegiados constituidos, em sua maioria, por
pessoas brancas, magras e com cabelo liso. Para a entrevistada, o problema esta no processo de
significacdo feito pelas campanhas, pois qualidades como sofisticacdo e elegancia séo
associadas as caracteristicas das classes altas, o que resulta em uma valoragdo positiva,

enquanto as classes mais baixas sdo valoradas negativamente.

74 Refere-se aos recursos e conhecimentos mobilizados em termos de cultura.
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Acerca da UR 06: Geragéo, Elaine e Felipe mencionaram que as campanhas
veiculadas no Brasil retratam com mais frequéncia mulheres jovens. Esta representacdo social
corrobora os dados da pesquisa desenvolvida pela agéncia Heads, em 2017, mencionada no
primeiro capitulo desta tese. Os resultados do estudo apontaram que, das 5.834 campanhas para
a televisdo analisadas, 48% apresentavam mulheres jovens (Heads, 2017). Mobilizo o marcador
social geracdo alinhado as consideracbes de Britto da Motta (2010), que destaca a
indissociabilidade do termo com a categoria idade. Felipe destacou a sua percep¢édo sobre esse

tema:

Entdo, é assim: pra onde vocé olhar, vocé vai ver mulher magra, gorda, alta,
baixa, negra, vocé vai ver mulher com mais roupa, com menos roupa sem
explorar essa coisa tdo sexualizada, se explora é porque a mulher t&4 no
dominio do seu corpo e té& falando pra mulher. Eles ja entenderam, agora
idade ainda é um tabu. Idade s6 tem quanto vocé tem interesse em falar nisso,
interesse em dizer que ‘‘ai, real beleza é a idade que vocé quiser”, porque o
creme tem alguma coisa a ver com beleza ou o negécio do cabelo, ai pde la
de propdsito mulher de cabelinho branco e tal. Mas eu ndo vejo mulheres
mais velhas numa campanha que é de cabelo que tem a negra, tem a gorda,
tem a, sei 14, cheia de piercing, tem a ndo sei o0 que, tem a pelada, tem a
vestida, mas néo vejo uma velha, ndo vejo a mulher mais velha.

O entrevistado ressalta que as campanhas apresentam mulheres com mais
idade apenas quando o foco da comunicacdo € justamente esse, valendo-se da figura humana
para associar o produto ao publico consumidor visado. Compreendo que, nesse ponto, a
expressdo da idade como um tabu, mencionada por Felipe, estd no fato de que esse grupo
especifico de mulheres néo é incorporado em contetdos publicitarios com frequéncia, como
acontece com outros. Esse cenario diverge da realidade, pois as mulheres com 60 anos ou mais
correspondiam a 56,7% da populacéo idosa do Brasil (IBGE, 2019).

Para Elaine, o etarismo é mais presente em campanhas do setor de
beleza/cosméticos, pois a estratégia de comunicacdo e os produtos sdo criados a partir de um
direcional que valoriza a jovialidade (“90% do setor de beleza retrata mulheres jovens, como
se s6 elas existissem, como se s elas consumissem 0s produtos, e ndo é s6 em termos de
comunicacao, os proprios produtos sdo construidos com essas expressoes, esses direcionais”).
Analisando as falas de Elaine e de Felipe, compreendo que a cultura da eterna juventude é
reforcada constantemente no setor publicitario brasileiro, sobretudo no segmento de
beleza/cosmeéticos.

Retomando as discussdes de Sardenberg (2002), evidencio que a cultura da

eterna juventude estabelece uma intersec¢do entre género, idade e geracdo, visto que 0s
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discursos sdo, mais frequentemente, direcionados a elas. Os produtos mencionados por Elaine
apresentam nomes que remetem a uma busca por evitar as marcas do envelhecimento no corpo
(anti-idade, antienvelhecimento, antissinais etc.). As praticas de autoproducdo incitadas por
campanhas publicitarias reforcam o preconceito de idade, visto que significam rugas, linhas de
expressdo e outros sinais como algo a ser evitado a todo custo financeiro e psicoldgico.
Analisando as falas dos sujeitos de pesquisa, compreendo que a representacdo social deles sobre
0 marcador da geracdo nos modos de retratar mulheres na publicidade brasileira segue esse
entendimento, pois o e a profissional enfatizaram a auséncia de mulheres com mais idade nos
contetdos e a existéncia de discursos que propagam etarismo. Esse cenario é ainda mais
excludente quando a geracdo e 0 género sdo interseccionados pela raga, pois, segundo a
pesquisa Todxs/10, de 338 insercdes na televisdo que retratavam pessoas com mais de 60 anos
analisadas, 96% apresentavam mulheres brancas, sendo apenas 4% dessas protagonistas negras
(Onu Mulheres, 2022).

Na fala de Felipe, citada anteriormente, ele ressaltou a forma fisica ao
mencionar que outros grupos sdo mais retratados do que as mulheres de mais idade. Além deste
profissional, Claudia, Gustavo, Mariana e Natalia destacaram que, na atualidade, as campanhas
veiculadas no Brasil retratam mulheres de diferentes bi6tipos. Observo que a diversidade de
corpo foi frequentemente associada a realidade das mulheres brasileiras, como na fala de
Claudia (“E a gente tem uma preocupacao muito grande em mostrar essa diversidade, que é
algo que la nos anos 90 ndo importava, anos 2000 ndo importava. Entédo é algo que hoje em
dia ainda a gente tem um cuidado muito grande pra ter, pra retratar corpos reais”) e¢ de
Gustavo (“Entéo, acho que as mulheres hoje, ndo s6 as mulheres e ndo s6 segmento de beleza,
as mulheres estdo sendo retratadas, finalmente, como elas séo, entdo vocé tem uma mulher
super gordinha™). Natalia destaca que as mulheres gordas™ passaram a ser consideradas pelas
marcas como um publico em potencial, o que ajuda a explicar os motivos pelos quais elas séo
mais retratadas na atualidade.

A retratagdo de “corpos reais” € posta em oposi¢ao ao corpo magro, comum
em campanhas veiculadas em anos anteriores (Mota-Ribeiro, 2003, Silveira, 2013), mas, para
Elaine, Felipe e Aline, a magreza ainda é exaltada na publicidade brasileira. Elaine ressaltou
que “ainda é muito dificil a gente ver mulheres gordas”. Para ela, o padrao magro esta presente
em diversos setores, principalmente no de beleza/cosméticos. Neste segmento: “[...] € mais facil

ver duas mulheres magras, uma preta e uma branca do que ver mulheres gordas em campanhas

> Mobilizo a palavra “gorda” em referéncia a caracteristica fisica de uma pessoa. Essa opgdo se alinha as
discussdes do movimento plus size, que buscam desconstruir a ideia de que o termo possui conotacéo pejorativa.
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de beleza de qualquer cor, ai se for mulher preta e gorda, pior ainda”. A entrevistada expde
que exclusdo pela forma fisica € tdo expressiva que, interseccionada com a raga, dificulta a
retratacdo de mulheres que integram esse grupo social.

Além das mulheres gordas, outros grupos também sdo pouco retratados pela
publicidade brasileira, como é o caso das mulheres PcD. Elaine e Natélia destacaram que s&o
poucas as campanhas que apresentam mulheres com deficiéncia, o que nédo se justifica em
termos economicos, pois, como bem enfatizou Elaine: “a gente representa muito pouco PcDs,
que, cara, quando a gente faz uma analise de mercado, representa um percentual enorme entre
os consumidores no Brasil e a gente simplesmente ignora esse grupo”. Interpreto que 0
fendmeno social de invisibilidade de PcDs no pais (Crespo, 2009) também esta presente no
setor publicitario. No caso das mulheres com deficiéncia, elas enfrentam uma dupla
vulnerabilidade devido a discriminacdo baseada no género e na deficiéncia, o que se
complexifica com a intersecdo das categorias de raca, classe, geragéo etc. (Mello; Nuernberg,
2012). A auséncia desse grupo em campanhas publicitarias reitera praticas de exclusdo que
limitam a participacdo social, além de ignorar as acdes dos movimentos das pessoas com
deficiéncia que buscam maior incluséo na sociedade brasileira.

Este subcapitulo analisou a Categoria 02: Os marcadores sociais da diferenca
em conteddos publicitarios. A partir das unidades de registro, foi possivel compreender que,
segundo a percepc¢éo dos sujeitos entrevistados, alguns grupos de mulheres séo mais retratados
do que outros em campanhas veiculadas no Brasil. Os principais avanc¢os foram a maior
representacdo de mulheres negras e com bidtipos opostos ao padrdo magro, que Sao
consideradas na atualidade como publicos em potencial. Contudo, mulheres com deficiéncia,
mais idade, gordas, indigenas, trans e das regiGes Norte e Nordeste ainda sdo pouco retratadas.
Os motivos ndo se justificam em termos econémicos, visto que esses conjuntos constituem
grande parcela do mercado de consumo brasileiro. Assim, interpreto que existem no setor
resisténcias relacionadas as disputas de poder que interferem na inclusdo desses grupos de

mulheres. O subcapitulo a seguir aborda essa quest&o.
4.4 RELACAO ENTRE AGENTES DO SETOR PUBLICITARIO BRASILEIRO
O Cadigo de Etica Profissional (Abap, 1957) e a Lei n° 4.680, de 18 de junho

de 1965 (Brasil, 1965), analisados no terceiro capitulo desta tese, apresentam os publicitarios,

as publicitarias e as agéncias de publicidade como atores do mercado publicitario brasileiro.
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Este entendimento foi refor¢ado pelos sujeitos da pesquisa, que enfatizaram
a atuacdo do publico, da marca anunciante, da concorréncia e das agéncias de publicidade. A
relacdo entre esses agentes € marcada pelo uso do poder, compreendido neste estudo como a
capacidade transformadora de uma acdo (Giddens, 2009). Assim sendo, € pertinente
compreender como as ac¢Oes desses agentes impactam os modos de retratar mulheres. Os dados
estdo apresentados na grelha de analise horizontal a seguir (Quadro 8).



Quadro 8 — Grelha de andlise horizontal da categoria 3
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Categoria 3 — Relacdo entre agentes do setor publicitario brasileiro

UR 11: Publico UR 12: Anunciante UR 13: Concorréncia UR 14: Agéncia de publicidade

Roberto | Destacou que o publico é mais | Afirmou que a anunciante impde
ativo e se manifesta nas redes | um padrdo de beleza a ser - -
sociais sobre as campanhas. seguido.

Lais Ressaltou que a maior | Enfatizou que a anunciante faz Destacou que as agéncias aceitam
participacao social das | um conteudo ndo responsavel as condicbes da marca porque
mulheres forcou as marcas a | socialmente porque € o que da - querem fechar negdcios.
mudarem as retratacoes. lucro.

Claudia | Afirmou que o publico emite | Destacou que a anunciante exige Afirmou que a gestdo da agéncia
feedback mais rapido sobre | um perfil de mulher a ser - escolhe as imagens de mulheres,
campanhas nas redes sociais. | retratado na campanha. ndo passando pelo crivo dela.

Jéssica | Destacou que o publico usa as | Afirmou que, na atualidade, as
redes sociais para comentar | anunciantes se preocupam em ter - -
sobre campanhas. diversidade no conteudo.

Elaine Ressaltou que algumas Ressaltou que alguns gestores das

- anunciantes determinam qual o - agéncias limitam a diversidade ao
perfil de mulher a ser retratado. retratar mulheres.

Felipe | Afirmou que as reagOes do | Mencionou situagdes em que | Afirmou que as retratacGes | Destacou que incluir diversidade
publico motivaram a inclusdo | anunciantes barraram campanhas | devem seguir o que as | ao retratar mulheres depende da
de diversidade na publicidade. | com mulheres gordas e negras. | concorrentes fazem. cultura e da gestédo da agéncia.

Solange | Destacou que o0 publico | Ressaltou que ja recebeu briefing
pressiona as marcas a terem | de anunciantes pedindo por - -
diversidade em suas | diversidade de mulheres no
campanhas. conteudo.

Barbara | Enfatizou que o perfil do | Destacou que as anunciantes

publico dita a campanha, o que
nem sempre agrada a todos.

pedem para retratar mulheres
para se aproximar dos publicos.
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Ana

Afirmou que o publico
pressiona as instituicdes do
setor para punirem campanhas
machistas.

Ressaltou que a anunciante dita a
linguagem a ser usada no
contetdo, o que interfere nas
retratacoes.

Rebeca

Destacou que, na atualidade, as
marcas entendem a necessidade
de retratar varios pablicos.

Aline

Ressaltou que a gestdo das
anunciantes se preocupa em ter
diversidade nas campanhas.

Enfatizou que a agéncia em que
trabalha busca diversidade ao
retratar mulheres.

Gustavo

Destacou que o publico,
atraves das redes sociais,
fiscaliza e se manifesta sobre
campanhas.

Enfatizou que as anunciantes
consideram  importante  ter
diversidade nos contetdos.

Afirmou que as agéncias de
publicidade se preocupam mais
com a representatividade nos dias
atuais.

Mariana

Ressaltou que o publico usa as
redes sociais para se manifestar
positivamente ou ndo sobre
conteddos.

Afirmou  que  anunciantes
retratam diversidade por se
preocuparem com a propria
imagem.

Ressaltou que as agéncias buscam
ter diversidade nos conteddos que
retratam mulheres.

Lucas

Enfatizou que a postura reativa
do publico obriga das marcas a
terem atencdo ao retratar
mulheres.

Destacou que as anunciantes que
retratam diversidade se tornaram
robustas no mercado.

Destacou que gestores de algumas
agéncias resistem a tentativas de
quebrar estereotipos.

Paula

Destacou que uma parcela da
populacdo resiste contra a
inclusdo de diversidade em
campanhas.

Afirmou que a anunciante
determina 0 objetivo da
campanha e qual é o perfil de
pessoas retratadas.

Natalia

Destacou que algumas
anunciantes retratam mulheres
por medo de receber criticas.

Enfatizou que é fungdo das
agéncias orientar a marca na
producdo de uma campanha.

Fonte: a propria autora (2023).
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Todos os sujeitos mencionaram a anunciante como a agente que impacta 0s
modos de retratar as mulheres em contetdos veiculados no Brasil. O publico foi abordado por
12 entrevistados e entrevistadas; 9 profissionais destacaram a atuacédo da agéncia de publicidade
e apenas um entrevistado citou a concorréncia.

Segundo o Cddigo de Etica Profissional (Abap, 1957), sdo consideradas
anunciantes as entidades, firmas, sociedades ou individuos que fazem uso da publicidade. A
maior mencdo as anunciantes se justifica pelo fato de que os interesses delas norteiam a
producdo dos contetdos publicitarios (Rocha, 2010). Entdo, os modos de retratar mulheres séo

alinhados as defini¢gdes do negdcio, como destacou Felipe:

Tem horas que quem define se entra ou ndo figura humana e gue jeito se entra,
algumas vezes, isso ta no brand book da marca. Entdo ndo é nem a agéncia
de publicidade que fez. E quem fez o branding da marca. Entdo eu estou
falando ai de um escritorio de branding, ele pega e fala assim: “vocé, sua
marca, quem voce é, qual a sua persona e como vocé representa pessoas? Ah,
sd0 sempre pessoas bonitas, felizes, pessoas que ndo estdo olhando pra
camera, elas estdo agindo ali, elas ndo sdo...”. As vezes, vocé tem um
“cheiro”, as vezes vocé tem ja mais fechadinho: idade, atitude, estilo de se
vestir, 0 action da pessoa, enfim, muitas vezes vem dali.

O brand book (livro da marca, em traducdo literal) citado pelo entrevistado é
um material que contém as principais caracteristicas de apresentacao visual e regras de conduta
de uma marca, como identidade visual, valores e missdo e boas préaticas (Sacramento, 2021).
Esse documento € utilizado no branding, que é a gestdo das estratégias da empresa para
impactar clientes. Tanto o brand book quanto o branding direcionam as agdes da marca, como
a producdo de contetdos publicitarios. Assim, em alguns casos, o perfil das figuras humanas
retratadas ja esta definido nesses materiais.

Paula ressaltou que, em outros momentos, os direcionamentos sao entregues
no brief para a realizacdo do briefing da campanha (“quando o cliente passa um briefing, ele
fala o tipo de publico que ele quer atingir. Entdo ele fala: ‘ai, eu quero atingir pessoas de

99

classe média, numa idade, sei ld, numa faixa de 30 a 45 anos ™). Tais direcionamentos podem
resultar em campanhas objetificantes e excludentes, como as situacgdes relatadas por Felipe, que
citou os casos de anunciantes que ndo queriam a presenca de pessoas negras na campanha ou
pediram para que a mulher retratada vestisse roupas que deixassem 0 seu corpo a mostra. O
profissional enfatizou que nem sempre 0s motivos para barrar retratagdes sdo manifestados

abertamente, como mostra o trecho da entrevista a seguir:
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Rola que se eu levar uma mulher gorda ou fora daquele shape, vai ter cliente
que diz: “eu queria ver mais opgées de modelo, achei que, achei que...”, ele
vai dar outra coisa pra nao falar o peso, sabe assim. Entdo tem isso também
e é um negdcio velado dificil de lidar.

A fala do entrevistado reitera que alguns grupos de pessoas s&0 menos
retratados na publicidade brasileira, como discutido na Categoria 2: Os marcadores sociais da
diferenca em contetdos publicitarios, abordado anteriormente neste capitulo. Ainda que as
motivacOes ndo sejam manifestadas explicitamente, acdes como as descritas por Felipe
corroboram a existéncia de praticas discriminatorias com base na raga, no género e na forma
fisica no setor publicitario brasileiro.

Oposto ao cenario descrito pelo entrevistado, Jéssica, Solange, Rebeca, Aline,
Gustavo e Lucas destacaram que anunciantes orientam agéncias de publicidade e profissionais
a ter diversidade nas campanhas. Os motivos para esse direcionamento estdo, segundo o0s
sujeitos, centrados nos objetivos de mercado, pois perpassam a necessidade de comunicar com
diferentes publicos e a preocupacdo em manter a imagem de uma marca que acompanha as
discuss@es sobre a representacdo de diferentes grupos sociais. Isso foi reforcado por Claudia,
ao afirmar que as empresas “[...] tiveram que mudar [0os modos de retratar mulheres], ‘eu t6
perdendo dinheiro, eu preciso considerar o que as pessoas estdo falando’ e, quanto mais tu
acerta no que fala, mais longe vai essa mensagem e mais as pessoas consideram comprar o teu
produto”). Interpreto, com base nas informagdes apresentadas, que isso ocorre devido a pressao
do publico, que esta atento aos contetdos veiculados.

Com o0 avanco da internet e a popularizacdo das redes sociais, as pessoas
passaram a utilizar esses canais para manifestar as suas opinides, o que interfere no processo de
producdo de campanhas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que, no atual contexto,
0s grupos de consumidores detém um maior poder de intervencédo social, o que € feito, muitas
vezes, através do compartilhamento de experiéncias com as marcas na internet. A percep¢édo de
Roberto, Claudia, Jéssica, Gustavo, Mariana e Lucas vai ao encontro da proposta dos autores,
pois 0s sujeitos enfatizaram que as redes sociais ampliaram a voz dos publicos, o que precisa
ser acompanhado pelas empresas, pois uma reclamacéo ou elogio sobre um anuncio impacta as
atividades da marca. Segundo Lucas, iSS0 oCorre porque “as pessoas questionam, comentam, a
forma como consomem ¢ diferente, antes vocé via pela TV, vocé podia se revoltar na sua casa
porque ninguém ia ouvir; hoje vocé vai la e comenta, emite a sua opinido e outras pessoas

podem ser impactadas”.
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Para ilustrar a poténcia das redes sociais e da internet, Roberto retomou o
ocorrido com a Farm, uma empresa de vestuario. A marca comunicou de forma totalmente
errdnea no caso da funcionaria Kathlen Romeu, mulher negra gravida de quatro meses que
morreu ao ser atingida por um tiro de fuzil no Rio de Janeiro, em 8 de junho de 202176, Ap6s o
fato, a Farm lancou um cédigo de vendas no nome de Kathlen Romeu que, de acordo com o
comunicado feito na rede social da marca, visava direcionar o valor da comissdo das compras
para a familia da vitima. Em pouco tempo, internautas criticaram a atitude da marca, alegando
que ela queria lucrar com a tragédia, o que fez o termo “farm racista” ser um dos mais
comentados no Twitter em 9 de junho de 202177

As percepcbes dos sujeitos corroboram a afirmagdo dos tedricos Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), de que os publicos estdo mais dispostos a expor suas opinides
sobre as atividades das marcas, 0 que, acrescento, inclui as campanhas e os modos de retratar
as mulheres. Os publicos sdo diversos, o que resulta em reacGes positivas e negativas sobre a
inclusdo de diversidade. Segundo Felipe, uma parcela da populacdo pressiona as marcas a
abordarem diferentes corpos, racas e posicdes sociais das mulheres na sociedade. Em
contrapartida, Paula destacou a existéncia de grupos que criticam a presenca de pessoas gordas
em conteudos publicitarios. Contudo, apesar da pressao do publico, as decisfes das anunciantes
parecem ser preponderantes, visto que, conforme apresentado anteriormente nesta tese, as
mulheres retratadas na contemporaneidade sdo, em maioria, brancas, biétipo jovem e de cabelos
lisos (Heads, 2017; Campos; Felix, 2020).

A concorréncia pode alterar esse cendrio e pressionar a anunciante e a agéncia
de publicidade a realizar um certo tipo de retratacdo. Felipe foi o Unico a enfatizar a
concorréncia como um agente do setor publicitario. Para ele, as marcas lideres dos segmentos
impdem modos de retratar as mulheres que, de certa forma, “obrigam” as concorrentes a
seguirem 0 mesmo para nao destoarem negativamente das demais (“[a referéncia nos modos de
retratar as mulheres] é quem t& puxando o mercado, por isso que eu falei pra vocé que é menos
‘ah eu quero mudar o mundo’ e muito mais ‘cara, eu vou ficar pra tras. Quem ta fazendo bem

feito?’”).

6 Jovem gravida morre baleada apds agdo da PM na Zona Norte. Disponivel em: https://g1.globo.com/rj/rio-de-
janeiro/noticia/2021/06/08/protesto-fecha-estrada-grajau-jacarepagua-nos-dois-sentidos.ghtml. Acesso em: 29
nov. 2021.

" Farm é acusada por internautas de tentar lucrar com morte da jovem Kathlen Romeu. Disponivel em:
https://cultura.uol.com.br/noticias/25790_farm-e-acusada-por-internautas-de-tentar-lucrar-com-morte-da-jovem-
kathlen-romeu.html. Acesso em: 29 nov. 2021.



155

Felipe citou a campanha “Dove Retratos da Real Beleza”, reproduzida no
primeiro capitulo, como um contetdo que fez o mercado de beleza/cosméticos repensar 0s
modos de retratar as mulheres, pois tinha como tema a valorizacdo de diferentes aparéncias
fisicas. No setor de cervejarias, a campanha “Reposter”, da Skol, também mencionada no
primeiro capitulo, foi apontada pelo entrevistado como um “ponto da virada”, porque
reconhecia o0 passado objetificante da marca. Nas duas situagdes, as concorrentes dessas
empresas precisaram, segundo Felipe, modificar a producdo de suas campanhas e incorporar
referéncias apresentadas pelas lideres para néo perder espago no mercado.

Independente de qual seja o direcionamento, a relagdo econdmica
estabelecida entre as anunciantes e as agéncias de publicidade pesa em favor do aceite das
orientacdes. Essa conjuntura foi abordada por Roberto e Lais, para 0s quais a necessidade de
conquistar ou manter aquela marca entre os clientes da agéncia faz com que os modos de retratar
mulheres sejam direcionados para o que 0s responsaveis pela organizacdo querem ou esperam.

Assim, segundo Lais:

Pra se fazer propaganda com conteudo diferente, precisa dizer “ndo” e uns
“ndos” que a condi¢do comercial das agéncias de hoje, condi¢des até mais
dificeis ainda de sobrevivéncia do que ha alguns anos, ndo conseguem dizer
“ndo”. A competitividade é tao grande que se aceita fazer o que precisa ser
feito, e 0 que precisa ser feito, as vezes, € o que o cliente ta pedindo, e 0 que
o cliente t4 pedindo é o que da dinheiro pro negécio, o que da dinheiro pro
negacio, as vezes, é um conteldo nao responsavel, socialmente falando.

A fala da entrevistada evidencia que, apesar da relacdo de dependéncia entre
agéncias de publicidade e anunciantes, pois a primeira necessita fechar contratos para manter
as atividades e conquistar visibilidade no mercado (Rocha, 2010) e a segunda precisa de
campanhas para divulgar os seus produtos, o aporte financeiro da anunciante lhe atribui o poder
de direcionar a producdo de campanhas, bem como os modos de retratar mulheres.

Todavia, embora a questdo econdmica seja relevante para uma agéncia de
publicidade, ela pode recusar as condi¢fes impostas pelas anunciantes, como salientou Lais
(“As vezes se impde aquela condigdo, agora cabe a agéncia e aos profissionais aceitarem ou
ndo”). Neste trecho, a entrevistada ressaltou que as agéncias de publicidade sdo capazes de
atuar de outra forma (Giddens, 2009), portanto, ndo sdo meros reprodutores de discursos
difundidos pelas anunciantes. Esse cenario evidencia a dialética do controle (Giddens, 2009)

no setor publicitario brasileiro, pois, apesar da anunciante possuir um poder econdmico sobre a
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agéncia de publicidade, essa pode se recusar a produzir a campanha. Assim, sdo manifestadas
as relagdes de dependéncia e autonomia entre 0s agentes no contexto descrito.

A acdo da agéncia de publicidade frente aos direcionamentos da anunciante
esta vinculada a importancia que atribui a retratacdo de mulheres de diferentes racas e formas
fisicas. Elaine, Felipe, Lucas e Paula expressaram esse entendimento ao dizer que algumas
agéncias se preocupam em retratar diversidade, enquanto outras retomam o padréo branco e
magro.

Por meio desta categoria, analisei as relacfes entre os principais agentes do
setor publicitario brasileiro, sendo o publico, as anunciantes, a concorréncia e as agéncias de
publicidade. Os sujeitos da pesquisa enfatizaram a influéncia das anunciantes nos modos de
retratar as mulheres em contedos publicitarios. As situacGes citadas pelos entrevistados e
entrevistadas enfatizaram que, em alguns casos, sdo impostos direcionamentos que limitam a
retratacdo a um grupo especifico de mulheres, o que retoma as discussdes sobre grupos sociais
menos retratados apresentada no subcapitulo anterior, que abordou os marcadores sociais da
diferenca em contetdos publicitarios.

Por outro lado, foi destacado que algumas marcas solicitam as agéncias de
publicidade que as campanhas tenham diversidade, o que é feito, segundo os sujeitos, visando
comunicar uma imagem de empresa alinhada as discussdes mobilizadas pelo pablico, uma vez
que esse agente possui, na atualidade, maior capacidade de intervencdo nas atividades da marca.
Isso corrobora o entendimento apresentado no primeiro capitulo desta tese, de que a insercédo
em debates sociais é aplicada como uma estratégia de marketing que objetiva agregar valor a
marca.

O fator econdmico foi apresentado pela maioria dos sujeitos de pesquisa
como motivo pelo qual agéncias de publicidade aceitam as condi¢des das anunciantes. Embora
seja premissa basica que um negocio precisa de recursos financeiros para manter as suas
atividades, ndo se pode ignorar que as agéncias de publicidade sdo capazes de “atuar de outro
modo” neste contexto, ou seja, podem “[...] intervir no mundo, ou abster-se de tal intervencao,
como o efeito de influenciar um processo ou estado especifico de coisas” (Giddens, 2009, p.
17). Assim, a objecdo a certos direcionamentos ou a concordancia sem questionamentos, a
depender da importancia que a agéncia de publicidade atribui a inclusdo de diversidade,
constitui uma manifestacdo de poder, considerando as relacdes estabelecidas no contexto.

Todavia, grande parte dos sujeitos ressaltou que a agéncia em que trabalha

ndo orienta como retratar as mulheres nos contetudos que produz, ficando essa tarefa a cargo
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dos e das responsaveis pela campanha. Isso evidencia a pertinéncia de conhecer as percepcoes
dos e das profissionais sobre suas experiéncias no setor, contelido apresentado a seguir.

45  PERCEPCOES SOBRE A PROPRIA CONDUTA PROFISSIONAL

Os e as profissionais que atuam na producéo de contetdos publicitarios no
Brasil estdo inseridos em contextos de interacdo com outros individuos. Esse cenario evidencia
a esfera da intersubjetividade na formacéo de representac6es sociais sobre os modos de retratar
mulheres na publicidade brasileira.

A esfera da intersubjetividade diz respeito a “[...] situagdes que, em um dado
contexto, contribuem para o estabelecimento de representacdes elaboradas na interacdo entre
os sujeitos” (Jodelet, 2009, p. 697). A construcdo de conhecimento ocorre pela troca dialdgica,
sendo pertinente para compreender a criacdo de significacfes consensuais. Jéssica, Solange,
Barbara, Gustavo e Paula enfatizaram a existéncia de um entendimento comum de que 0s
conteddos devem representar as mulheres em situacdes sociais diversas a fim de desconstruir
ideias opressivas. Este entendimento destaca a agéncia (Giddens, 2009) dos e das profissionais,

como demonstra a situacdo relatada por Jéssica:

[...] existe um senso comum que é de toda a equipe e do conjunto de como
retratar as mulheres, as pessoas, porque as vezes a gente ta criando alguma
coisa e alguém fala assim: “td, mas qual é que seria o padrdo aqui? E um
homem ou uma mulher fazendo isso?”, ai a gente inverte aquilo que...
primeira coisa que vem na cabeca é isso, t4, entdo ta errado, entdo vamos
mudar pra sair um pouco, para tentar ir quebrando ali o esterettipo. Ha
pouco tempo a gente teve um exemplo assim que a gente criou um filme, tinha
uma protagonista mulher, e ali naquele roteiro ela estava se encaixando no
arquétipo de cuidadora e tal, que tinha super a ver com o produto, mas
alguém falou: “ta, quem sabe a gente ndo coloca ela nesse papel em relagdo
a uma outra mulher, pra néo ficar sempre aquilo da mulher cuidando do
homem, né, vamos quebrar”. Foi um homem que trouxe essa questdo. Entéo
a gente mudou e todo mundo super curtiu a sugestéo.

Na situagdo mencionada, o profissional agiu para que a campanha nao
retratasse a ideia da mulher cuidadora. O resultado da ac&o pode ser caracterizado como uma
publicidade contraintuitiva (Fry, 2007; Leite; Batista, 2008), em que representantes de grupos
sociais minoritarios (antes subalternizados nos contetdos publicitarios) ocupam posicGes de
prestigio em campanhas. Praticas do tipo sd3o nomeadas como “contraintuitivas” porque visam
contrapor ideias presentes no senso comum de uma sociedade acerca da posi¢do ocupada por

grupos marcados pelo género, pela raca, pela classe, pela geragéo etc. (Leite; Batista, 2008).
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O processo citado pela entrevistada evidencia a monitoracdo reflexiva na
retratacdo de figuras humanas em contetdos publicitarios. Giddens (2009, p. 6) ressalta que o
monitoramento reflexivo de uma atividade envolve o agente e aqueles com 0s quais convive,
pois “[...] os atores ndo so6 controlam e regulam continuamente o fluxo de suas atividades e
esperam que outros facam o mesmo por sua conta, mas também monitoram rotineiramente
aspectos, sociais e fisicos, dos contextos em que se movem”. O movimento descrito
anteriormente pelo sujeito ressalta que os agentes do setor publicitario monitoram as préprias
condutas, bem como as dos demais envolvidos.

A interacdo entre os agentes no cotidiano da atividade publicitaria promove a
troca de informagdes sobre os modos de retratar as mulheres. Isso foi enfatizado por Solange,
ao dizer que, na agéncia em que ela trabalhava, os e as profissionais procuram seus colegas para
conversar sobre as ideias para a campanha e, assim, produzir uma representacdo mais justa para
aquele grupo social (“chama ali no Teams, troca uma ideia, conta o que t& pensando pra gente
agregar, quanto mais bagagens diversas para aquela retratacdo, que seja, pra tentar ser mais
justo acho, hoje em dia, né, com a figura retratada da mulher”). A troca de informac6es com
outros individuos também foi mencionada por Rebeca, ao dizer que ela participa de um grupo
de publicitarias que compartilha materiais sobre a conduta profissional (“a gente se organiza,
por exemplo, eu participo de um grupo sé de mulheres, de publicitarias, e elas se organizam
no sentido de ‘ai, fiz aqui uma cartilha de boas praticas, compartilha ai’ e ai a gente pega e
compartilha”). Situa¢des como as citadas pelas profissionais colaboram para a representagido
social do que os e as profissionais nomearam por “senso comum”, que ¢ um entendimento
compartilhado acerca dos modos de retratar mulheres em campanhas veiculadas no Brasil.

Para compreender essas e outras percepc¢des sobre a conduta profissional dos
sujeitos da pesquisa em relacdo aos modos de retratar as mulheres, esta categoria possui as
unidades de registro UR 15: A importancia de retratacdes plurais na publicidade brasileira e
UR 16: Obstéaculos para uma publicidade inclusiva. Os dados estdo apresentados na grelha de
analise a seguir (Quadro 9).
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Quadro 9 — Grelha de andlise horizontal da categoria 4
Categoria 4 — Percepcdes sobre a propria conduta profissional
UR 15: A importancia de retratacOes plurais UR 16: Obstaculos para uma publicidade inclusiva
Roberto - Destacou que alguns formatos de comunicacdo insistem em
esteredtipos sobre a mulher.
Lais - Afirmou que veiculos nacionais (como a televisdo aberta) nédo
permitem adequar o conteudo ao contexto regional.
Claudia | Afirmou que a diversidade ao retratar figuras humanas é uma | Destacou que o veiculo define quem visualizara o contetdo, o que
pauta importante na sua carreira. limita as retratacdes.
Jéssica | Destacou que procura estar atenta aos papéis que atribui as | Ressaltou que o assunto a ser abordado e o orcamento limitam as
mulheres que retrata nos conteldos que produz. retratacdes de mulheres.
Elaine | Ressaltou que considera importante discutir sobre as imagens de
mulheres na publicidade para que os e as profissionais -
naturalizem a producéo de retratac6es plurais.
Felipe | Afirmou que sente orgulho de produzir um material que colabora -
com a mudanca de percepcéo sobre as vivéncias das mulheres.
Solange - Destacou que o orcamento para a campanha limita as retrataces
de mulheres.
Ana Destacou que as mulheres estdo questionando o lugar delas na
sociedade e é importante que as campanhas estejam alinhadas a -
esses debates.
Rebeca | Afirmou que as campanhas ajudam na mudancga de pensamento
da sociedade sobre a posicdo das mulheres, o que colabora para -
que elas ocupem outros espacos.
Gustavo Afirmou que a presenca de mulheres com diferentes
- caracteristicas fisicas dancando ao som de um funk publicitario se
tornou o novo padréo de retratacéo.
Lucas - Destacou que o ramo de atuacdo da marca anunciante e o tipo de

peca publicitaria limitam as retratacdes de mulheres.

Fonte: a prdpria autora (2023).




160

A representacdo social dos sujeitos da pesquisa é de que produzir conteidos
publicitarios que apresentem experiéncias de vida plurais para as mulheres colabora para a

mudanca de percepcao social sobre elas. Rebeca explicou o0 seu entendimento:

Olha, é muito isso, até os exemplos do futebol né, pensa num cara mais velho
gue sempre tomou determinada marca, e ai esse cara se identifica com os
anuncios e ele vé 1d uma mulher brindando na praia com os amigos. Ele deixa
de pensar naquela situa¢do de que “nossa, mulher tem que ficar em casa e

o~

ndo pode ir no bar”, pensa “ndo, mulher pode estar sim junto com a gente,
porque é normal”’, € € muito importante isso. Acho que quanto mais a mulher
ganhar espago em todos os setores, ai além desses dois, como vocé falou, séo
recortes, acho que nesses dois setores é importante e em todos os outros,
porque é isso, a gente t4 em todo o lugar, acho que até tem um pouco,
pensando em alguns conceitos feministas, assim, essa questdo da gente ter
medo de ocupar o nosso lugar, a gente tem tanto lugar na cidade e a gente
tem medo, as vezes, eu deixo de ir ali no barzinho pegar um espetinho porque
s6 tem homem, mas ali € o0 nosso lugar também, entdo eu acho que por isso é
importante, quanto mais a mulher aparece na propaganda, mais isso muda o
consciente coletivo.

Assim, os sistemas de representacdo sdo usados para ampliar o universo de
possibilidades considerados pelas mulheres e construir novos significados sobre as experiéncias
de vida delas. Essa logica é comum a estratégia femversiting, discutida no primeiro capitulo
deste estudo. Conteldos criados a partir deste direcional visam colaborar para a emancipacao
das mulheres ao apresentarem novas perspectivas de atuacdo na sociedade (Hamlin; Peters,
2018). Esse entendimento faz com que os e as profissionais que atuam na producdo de
contetidos publicitarios no Brasil se preocupem com 0s modos que retratam as mulheres, como
proferido por Claudia, Jéssica, Felipe, Ana e Rebeca.

Todavia, existem obstaculos que limitam ou mesmo impedem a construcédo
de retratagdes plurais. Sobre essa questdo, Lais e Claudia mencionaram o veiculo em que a
campanha sera transmitida, pois, no caso da televisdo aberta, os anincios sdo veiculados para
diversas localidades, o que pode gerar uma incoeréncia em relagcdo ao contexto apresentado no
comercial e a realidade das e dos consumidores.

O tipo de peca publicitaria também limita a retratacdo, como destacado por
Lucas. O profissional explicou que algumas campanhas tém um tempo de duracdo curto, de
modo que uma foto ou video com figuras humanas ndo transmite a mensagem adequadamente.

Jéssica e Solange enfatizaram o orgamento como um obstaculo na producéo
de contetdos. Assim, para Jéssica: “um valor muito baixo, tu normalmente ndo consegue usar

pessoas, a ndo ser que sejam de banco de imagens, que nem sempre retratam aquela realidade,
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assim, mais proxima da gente”, e Solange: “a grana de producdo que a aquela campanha tem
e vai fazer a gente definir se a gente vai partir pra um recurso de usar figura humanas, porque
isso implica em mais dinheiro, porque tem que ter uma estrutura envolvendo isso”. As duas
expressaram compreensdo semelhante de que or¢camentos com valores baixos impossibilitam
ter diversidade ao retratar mulheres.

A andlise desta categoria demonstrou que a representacdo social dos sujeitos
é de que retratar mulheres com diferentes experiéncias de vida colabora para a mudanca de
significado sobre as possibilidades de atuacdo social delas. Isso faz com que o0s e as
profissionais se preocupem com as representagdes que mobilizam nos contetidos que produzem.
Contudo, existem elementos que limitam essa a¢cdo, como o orcamento da campanha repassado
pela anunciante, o formato da peca publicitaria e o veiculo no qual o comercial sera transmitido.
Esse cendrio evidencia que, embora sejam agentes do setor, os e as profissionais possuem
capacidades de atuacdo limitadas pelas relacbes de poder estabelecidas com outros agentes,
como abordado no subcapitulo anterior, e pela forma de organizacéo da atividade publicitaria
no Brasil, o que também impacta no perfil do e da profissional contratada, como indicam as

analises a seguir.

4.6 O PERFIL DAS PUBLICITARIAS E DOS PUBLICITARIOS NO BRASIL

A posicdo ocupada pelos agentes impacta a representacdo social sobre os
modos de retratar mulheres na publicidade brasileira. 1sso esta relacionado aos processos de
pertenca em grupos sociais e culturais (Jodelet, 2009). Considerando isto, esta categoria
apresenta as unidades de registro UR 17: Divisdo sexual do trabalho; UR 18: Conflitos
geracionais; UR 19: Invisibilidade LGBTQIAP+; e UR 20: Discriminacdo racial. Os dados

estdo organizados na grelha de analise horizontal a seguir (Quadro 10).



Quadro 10 — Grelha de anélise horizontal da categoria 5
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Categoria 5 — O perfil dos publicitarios e das publicitarias no Brasil

UR 17: Divisao sexual do
trabalho

UR 18: Conflitos geracionais

UR 19: Invisibilidade
LGBTQIAP+

UR 20: Discriminacéo racial

Lais Destacou que a maioria dos Afirmou que sdo poucos os e | Destacou que a maioria dos e
profissionais de criacdo sao - as profissionais trans e gays | das profissionais do setor sao
homens. no setor publicitario no Brasil. | pessoas brancas.

Claudia Afirmou que as novas
- geracOes de profissionais séo - -
mais ativas em pautas sociais.
Jéssica Ressaltou que mais homens | Destacou que as novas
trabalham no setor | geracOes de profissionais sdo - -
publicitario no Brasil. mais criticas em relacdo aos
modos de retratar mulheres.
Felipe Afirmou que existe a|Destacou que as novas
preocupacdo de ter mais | geracbes de profissionais se
mulheres nas agéncias. preocupam em como retratar - -
mulheres.
Solange Enfatizou que mais homens
trabalham no setor - - -
publicitario brasileiro.

Ana Afirmou que a area de criacao Destacou que a maioria dos e | Ressaltou que a maioria dos e
das agéncias é formada em - das profissionais da area de | das profissionais da area de
maioria por homens. publicidade no Brasil sdo | publicidade no Brasil séo

heterossexuais. pessoas brancas.
Rebeca Destacou que era a Uunica | Ressaltou que profissionais na

mulher na area de criagédo das
agéncias em que trabalhou.

faixa etaria de 20 a 30 anos se
preocupam em ter diversidade
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de género e raca nas
campanhas.

Gustavo

Destacou que a geracao do ou
da profissional interfere nas
referéncias dos conteldos.

Lucas

Ressaltou que € preciso ter
mais mulheres na é&rea de
criacdo das agéncias.

Paula

Afirmou a necessidade de ter
mulheres nas posicOes de
liderancas nas agéncias.

Natalia

Destacou que é muito raro ter
uma mulher na posicdo de
CEO em uma agéncia.

Fonte: a propria autora (2023).
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O perfil dos e das profissionais que atuam no mercado publicitario no Brasil
foi abordado por 11 sujeitos da pesquisa. Destes, 9 (7 mulheres e 2 homens) enfatizaram a maior
presenca de publicitarios, principalmente no departamento de criacdo de conteddos. Esses
dados corroboram os resultados dos levantamentos realizados pelo veiculo de noticias Meio &
Mensagem, mencionados no primeiro capitulo desta tese, que apontaram a precéria presenca de
mulheres em cargos na area de criacdo e de lideranca em agéncias de publicidade.

Os dados colhidos por este estudo indicam que a atividade publicitaria no
Brasil é organizada pela divisao sexual do trabalho. S&o dois os principios que norteiam essa
pratica: de separacdo e de hierarquia (Hirata; Kergoat, 2007). O principio de separacao se aplica
no setor publicitario pela segmentacdo de cargos com base no género, que resulta na maior
presenca de homens na criacdo de contetdos enquanto as mulheres atuam em outros
departamentos. Com relacdo ao principio de hierarquia, a area de criacdo é responsavel pelo
conteddo e produto final (Knoploch, 1980), o que atribui maior prestigio social aos
profissionais, pois as campanhas sdo focos de premiacfes do setor e difundidas junto aos
publicos.

A divisao sexual do trabalho nas agéncias de publicidade impacta diretamente
as retratacbes de mulheres. Com a maior presenca de homens nestes locais, 0s conteldos
apresentam imagens sobre elas, ou seja, construidas a partir de terceiros. Lais explicou esse

ponto:

O departamento de criagdo é muito masculino. Ele é... eu ndo vou querer
arriscar percentuais aqui pra nao errar, mas, com certeza, assim, por toda a
minha vivéncia de 19 anos, eu vou te dizer que quase 100% das agéncias, pelo
menos das que eu passei, € com maioria avassaladora de homens, assim, tanto
de redatores quanto de diretores de arte. E isso impacta sim e influencia sim
nas tomadas de decisdo, porque ndo importa que a pessoa... ele € criativo, ele
tem um papel a ser desempenhado, as referéncias pessoas elas aparecem num
trabalho sobre criatividade, e fatores culturais também aparecem.

A entrevistada destaca que as referéncias pessoais e culturais sdo mobilizadas
na producéo de conteudos, de modo que um homem, ao retratar mulheres, recorre a concepgoes
sobre elas formuladas a partir de suas interacfes sociais e de como ele as compreende. Em um
contexto de relagOes de poder, tais interpretagdes podem ter origem em ideologias de
dominacdo que reforcam opressdes interseccionais. Isso ocorre porque, conforme Jéssica, em
“muitos casos esses contetidos sdo criados pelos proprios homens, e dai eles mostram as

mulheres como eles acham que tem que ser ou como eles veem”. Algumas campanhas de
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absorventes sé&o exemplos de como os homens podem errar ao retratar mulheres. Segundo
Solange:

E tem um comercial que chama Blood"®, da Libresse, que é uma marca gringa,
que, pra mim, é muito um comercial de menstruacao feito por homens, porque
ele fala de... tipo assim, aparecem mulheres lutando, surfando, escalando e
sempre com sangue: “Ai, tomou um soco, sangrou’’, dai o conceito é: nenhum
sangue vai nos parar. Meu filho, vocé ja ficou menstruado? Vocé sabe o que
que € vocé ta no segundo dia de menstruacdo? Tem dia que vocé ndo quer
lavar uma loucga de tdo cansada, sabe. Entdo ndo me venha falando que eu
Vou correr uma maratona menstruada.

Além do impacto nas representacfes das mulheres em campanhas, a divisdo
sexual do trabalho no mercado publicitario brasileiro afeta as experiéncias de vida das
profissionais deste setor. Lais mencionou que somente se sentiu confortavel para ter um filho
guando teve como chefe uma mulher mée (“a maioria das minhas chefes mulheres, as quais eu
trabalhei no passado, ndo tinham tido filhos, ndo dava pra ser publicitéria e ter filho. Hoje em
dia eu tenho muito orgulho da minha chefe, que tem trés filhas mulheres, eu me inspirei muito
nela pra ter o meu filho ”). A entrevistada também abordou em sua fala o caso de assédio sexual
de uma profissional que, apesar de desempenhar muito bem a funcéo de redatora, preferiu sair
da area de criacdo devido as investidas que sofria dos homens (“Eu trabalhei com uma mulher
em um planejamento que ela era uma redatora nata. Ela saiu da criacdo porgue nao aguentou
[...] nos anos que ela passou dentro da criacdo, ela cansou mesmo do assédio, sabe, porque é
um ambiente muito masculino”). Interpreto que o assédio moral e o assédio sexual estdo
presentes no dia a dia das profissionais, pois, além do exemplo citado por Lais, esses
constrangimentos foram abordados, ainda que brevemente, na revisdo do Codigo de Etica
Profissional, elaborada pela APP (2014) e analisada no terceiro capitulo desta tese.

A fala de Lais exemplifica como a divisdo sexual do trabalho contribui para
restringir as possibilidades de vivéncias para as mulheres, bem como para a pratica de
violéncias nas relacdes de dominacao de género. Erika Apfelbaum (2009) explica que, em uma
relagdo de dominacdo, o dominante se apresenta como representante dos valores e normas
sociais impostas, de modo que exerce o controle através de acfes que limitam os direitos e
poderes do dominado. No caso da dominacdo de género, isso ocorre por meio da criacédo e
difusdo de ideias que visam naturalizar concepgdes opressivas sobre as mulheres e a exclusao
delas dos espacos sociais e politicos. O objetivo é instituir a ideia de que a existéncia delas esta

condicionada aos homens, anulando a autonomia. No exemplo citado por Lais, visualizo a

8 O comercial pode ser assistido em: https://www.youtube.com/watch?v=wCxpQBiE4H0&t=21s. Acesso em:
02 mar. 2023.



166

dominacdo de género na segregacao das mulheres dos departamentos de criacdo de campanhas
e na préatica do assédio sexual, tdo agressivo que a profissional optou por trocar de ambiente de
atuacdo para cessar as investidas. O desfecho da situacédo evidencia a auséncia de praticas que
coibam o assédio sexual e o assédio moral nas agéncias de publicidade.

A inclusdo de mais mulheres na &rea de criacdo de conteidos publicitarios
colaboraria, segundo os sujeitos, para a igualdade de género no quadro de funcionérios das
agéncias e em retratacdes mais proximas a como as consumidoras querem ser representadas.
Esse entendimento se aproxima dos conceitos de autodefinicdo e autoavaliacéo, trabalhados
originalmente por Collins (2016) na analise das imagens estereotipadas das mulheres afro-
americanas. A autodefinicdo significa desafiar as concepgdes criadas externamente sobre as
mulheres e a autoavaliacdo salienta o contetdo criado pelas autodefinicdes. Um exemplo
pratico da operacionalizagdo desses processos foi a campanha “Reposter’, da Skol, analisada
no primeiro capitulo desta tese.

A autodefinicdo € mobilizada no setor publicitario quando as profissionais
buscam referéncias a partir das suas vivéncias para retratar mulheres. Isso, segundo Solange,
colabora na desconstrucédo de ideias pré-concebidas (“Entdo eu acho que sempre quando parte
desse lugar de criacdo, € um bom lugar pra se partir, sabe. [...] Quando vocé parte de uma
verdade e de uma vivéncia sua e ndo de outras pessoas”). Lucas também destacou a importancia
de ter mais mulheres produzindo contetdos, pois isso as coloca como protagonistas de
narrativas que sao sobre a vida delas. A percepcao de Felipe foi a mesma e, para ressaltar o seu

entendimento, o profissional relembrou um momento da sua carreira:

Eu fiz uma campanha que ndo ¢ beleza, ndo entra no seu foco, mas é uma
marca 99% feita pra mulheres e era uma campanha sobre mulher, era uma
campanha pra arrecadar dinheiro para projetos de empoderamento feminino.
Dei um direcional macro, montei uma equipe sé de mulheres e sai fora,
praticamente sai fora. Inclusive, exigi do estidio que a gente contratou pra
filmar uma equipe s6 de mulheres, porque, cara, uma campanha feminista, de
empoderamento feminino, mas nem pensar que eu ia colocar um redator, um
diretor de arte, porque tem que ser uma visao de um lugar de fala. E ai, assim,
eu ndo vou dizer que foi 100% feminina porque, de alguma forma eu era o
gestor, entdo eu tinha que olhar, e a gente ndo conseguiu, por exemplo, ter
um técnico de elétrica, porque numa gravacao de filme tem que ter o cara que
puxa a fiagdo pra poder ligar a luz e ndo queimar. Entdo assim, tinha o
técnico de elétrica, uma vaguinha ou outra ali de cargos técnicos, vou dizer
que, sei 14, de 170 mulheres, tinha 4 homens nessa campanha toda.

Na visdo dos sujeitos da pesquisa, a inclusdo de mulheres no mercado

publicitério brasileiro se mostra necesséria. Tal inser¢do deve acontecer em todos 0s niveis,
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principalmente nos cargos de lideranca, que sdo pouco ocupados por elas na atualidade.
Exemplo disto € que, no caso relatado por Felipe, apesar de ser uma campanha voltada para as
mulheres, ele, um homem, foi quem ocupou a posicéo de gestdo do conteudo.

A incorporacdo de mais mulheres na area de criacdo das agéncias deve ser
acompanhada de atividades que incentivem discussdes sobre igualdade e diversidade na
publicidade, pois, como ressaltou Lucas, o fato de uma mulher produzir o conteldo nédo
significa por si sO que a mensagem nao é sexista. 1sso se mostra ainda mais necessario
considerando os conflitos geracionais em torno do tema relatados pelos sujeitos da pesquisa.

Claudia, Jéssica e Felipe destacaram que as novas geragdes de profissionais
sd0 mais ativas em pautas sociais e preocupadas em retratar diversidade nos contetdos que
produzem. Jéssica e Gustavo, profissionais com mais tempo de experiéncia no setor publicitario
brasileiro entre 0s sujeitos entrevistados para este estudo, enfatizaram que as pessoas que estao
adentrando o mercado na atualidade colaboram para chamar atencdo para as retratagdes que
destaquem a pluralidade de vivéncias das mulheres. Gustavo enfatizou que as novas geracoes
de profissionais trazem referéncias que, muitas vezes, ndo sao pensadas por quem esta ha mais

tempo no setor. Para Jéssica:

Eu acho que as novas geracdes ja tém mais essa percepgdo de “td mas isso
ai é um absurdo’, entdo eu acho que eles vdo ajudar muito nessa mudanca
[nos modos de retratar mulheres] também, porque é como eu te falei, a gente
gue cresceu vendo essa coisa acontecer sempre do mesmo jeito, as vezes a
gente nem percebe que ta errado, até que alguém que nunca viu venha e diga:
“vem ca, mas isso aqui ta errado”, sabe, entdo eu acho otimo que essa
geracgéo venha mais, nesse sentido, eu acho que ela vem bem mais informada,
consciente de que, em primeiro lugar, ela [mulher] pode ser do jeito que ela
quiser e ta tudo certo.

As novas geracdes de profissionais estdo, portanto, conseguindo provocar
mudancas no setor publicitario brasileiro no que se refere aos modos de retratar mulheres.
Felipe destacou que isso acontece em um cenario de conflitos de geracGes, pois 0s e as
profissionais mais novos na area questionam campanhas que apresentam ideias machistas feitas
por pessoas que atuam ha mais tempo nas agéncias de publicidade.

A entrada de novas geracgdes de profissionais ndo significa que as agéncias de
publicidade incluem diversos grupos sociais no quadro de funcionarios. Lais e Ana enfatizaram
gue a maioria das pessoas que atuam no setor publicitario brasileiro sdo brancas e
heterossexuais. No Brasil, cerca de 19 milhGes de pessoas adultas se declaram assexuais,

Iésbicas, homossexuais, bissexuais ou transgénero, o que corresponde a aproximadamente 12%
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da populagdo (Spizzirri et al., 2022). Com relacéo a raca, 47% dos brasileiros e brasileiras se
autodeclaram pardos e 9,1% pretos ou pretas (IBGE, 2022c). Apesar dos expressivos
percentuais, esses grupos sociais, segundo as entrevistadas, sdo pouco incluidos no mercado
publicitario brasileiro. Isso foi destacado por Lais: “Cadé as pessoas incriveis pretas, trans,
gays que precisariam estar nas agéncias e ainda ndo estdo? Precisam estar porgue na nossa

populacéo teremos tudo isso entre os tantos”. Ela complementou:

O Brasil tem mais da metade da populacdo negra. Por que a gente ta
retratando todo mundo branco? Porque dentro das agéncias, a maioria dos
profissionais que trabalham com propaganda, principalmente na area de
criacdo, sdo brancos. Entéo é o que eu te falei: a referéncia pra aquela pessoa
gue ta fazendo aquela escolha especifica, ele ta indo pra referéncia pessoal e
ai, se eu ndo trago maior representatividade pro perfil do colaborador, 14 de
quem ta trabalhando dentro das agéncias, eu nao consigo... ou melhor, eu
tenho que ter alguma cartilha, talvez, pra relembrar sempre a pessoa que néao
é pra ele colocar pessoas do circulo dele, ndo retratar tanto os iguais a ele,
porque 0 nosso Brasilzdo ndo é igual a ele. O nosso Brasilzdo é diferente do
gue se tem como retrato do perfil do profissional de agéncia de hoje.

A entrevistada estabeleceu uma relacdo direta entre a falta de
representatividade de pessoas negras ao perfil dos e das profissionais do setor.

A andlise desta categoria mostra que, apesar da entrada de novas geracgdes de
profissionais, 0 acesso ao mercado publicitario é desigual. A divisdo sexual do trabalho e a
discriminacdo por raca, género e sexualidade nas agéncias de publicidade resulta em mais
homens brancos heterossexuais nos departamentos de criagdo, 0 que impacta a retratacdo de
figuras humanas em campanhas. A percepg¢do dos sujeitos é de que esse cenario somente pode
ser alterado com a inclusdo de pessoas de diferentes géneros, racas, geracoes, sexualidades etc.
em departamentos que atuam na producdo de contetdos e a promoc¢do de discussdes sobre
igualdade e diversidade na publicidade, pois isso resultaria em campanhas construidas por quem
de fato vivencia a realidade encenada no anuncio e compreende a multiplicidade de
experiéncias de vida da populagéo brasileira.

Tendo em vista o contexto relatado pelos sujeitos da pesquisa, interpreto que
a teoria da justica elaborada por Nancy Fraser (2002, 2006, 2007, 2012) colabora para o
entendimento de que as desigualdades interseccionais presentes no setor publicitario brasileiro
sdo decorrentes de injusticas econémicas e culturais, de modo que sdo necessarias acOes de
redistribuicédo e reconhecimento. A diviséo sexual do trabalho que, como mencionado pelos e
pelas profissionais, exclui as mulheres dos cargos de lideranca e dos departamentos de criagdo

de conteudos publicitarios, € uma injustica relacionada a dimenséao da distribuigdo econémica.
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O remédio (termo mobilizado pela autora) para este caso € a reorganizacao da divisdo do
trabalho, a fim de que os arranjos econémicos ndo mais sejam baseados no género ou na
sexualidade. Além deste, a autora também cita como necessaria a “distribui¢ao de renda, [...]
submissdo das decisdes de investimentos ao controle democratico, transformacao fundamental
do funcionamento da economia” (Fraser, 2012, n.p.). Neste entendimento, as acles de
redistribuicdo devem promover a desdiferencia¢do do grupo (Fraser, 2006).

As injusticas relativas a dimensao do reconhecimento surgem “[...] na forma
de subordinacdo de estatuto, assente nas hierarquias institucionalizadas e valor cultural”
(Fraser, 2002). Trata-se do falso reconhecimento, do n&o-reconhecimento e do desrespeito
praticado por meio de uma dominacdo cultural, em que ocorre a imposicdo de codigos de
interpretacdo e valores assentados em modelos sociais de representacao, que excluem aqueles
que ndo se enquadram, os “Outros” (Fraser, 2002, 2012). O remédio é o reconhecimento, ou
seja, a revalorizacdo das identidades desrespeitadas e dos produtos culturais de grupos
discriminados, bem como a valorizagdo da diversidade e a mudanca dos modelos sociais de
representacdo. Nesta l6gica, o reconhecimento visa enfatizar a diferenciacdo de um grupo social
(Fraser, 2006).

A criacdo de politicas que abrangem redistribuicdo e reconhecimento no setor
publicitério brasileiro possibilitaria a paridade de participa¢do. Neste principio, “[...] a justica
requer arranjos sociais que permitam a todos os membros (adultos) da sociedade interagir entre
si como pares” (Fraser, 2002, p. 13, grifo da autora). Segundo a autora, sdo duas as condicdes
necessarias para isso: a distribuicdo de recursos materiais que garantem a independéncia e a
possibilidade de manifestacdo dos participantes; e que os padrdes institucionalizados de
valoracao cultural sejam igualitarios para os e as participantes, bem como assegurem as mesmas
oportunidades para que os individuos sejam considerados socialmente. No setor publicitario,
tais condic¢des estdo relacionadas ao respeito a diversidade de género, de raca e de sexualidade
dos e das profissionais e 0 acesso a cargos de lideranca e nos departamentos de criacdo nas
agéncias de publicidade.

Considerando os apontamentos dos entrevistados e das entrevistadas, o

conteddo a seguir aborda o sentido de retratar mulheres na publicidade brasileira.
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CAPITULO 5-AS IMAGENS DE MULHERES E OS SIGNIFICADOS SOCIAIS

Como enfatizado ao longo deste estudo, os significados difundidos pela
publicidade sdo mobilizados na construcdo de identidades e nos momentos de interacédo, pois
os sistemas de representacao articulados em campanhas publicitarias sdo usados como modelos
de interpretacdo da realidade social. Tal investigacdo € pertinente para compreender por que
retratar mulheres em contetdos publicitarios € uma acao realizada em dimensdes diferentes de
tempo e espaco. Nessa ldgica, concebo esta pratica como uma atividade recursiva (Giddens,
1991, 2009), ou seja, recriada pelos agentes através dos meios pelos quais eles atuam.

A cognoscitividade reflexiva estd envolvida na ordenagdo recursiva das
praticas sociais, pois a continuidade das praticas presume a existéncia de reflexividade, ou seja,
0 “[...] carater monitorado do fluxo continuo da vida social” (Giddens, 2009, p. 3). Isso significa
que 0s agentes possuem a capacidade de entender as acGes que realizam e monitorar as suas
acOes de forma reflexiva. A reflexividade da vida social compreende o constante exame e
reformulacéo das préticas sociais considerando informag6es renovadas, movimento esse que se
aplica a todos os aspectos da vida humana e é desempenhado por instituicbes e sujeitos
(Giddens, 1991).

Considerando isto, este capitulo realiza o objetivo especifico ¢) entender qual
sentido os e as profissionais atribuem a acéo de retratar mulheres em contetdos publicitarios

veiculados na televisdo aberta no Brasil.

51 O SENTIDO DE RETRATAR MULHERES

Os sujeitos mencionaram trés sentidos para a acdo de retratar mulheres na
publicidade, sendo UR 21: Identificacdo com a campanha; UR 22: Objetivos econémicos e UR
23: Criacdo de aspiracOes. Os dados estdo organizados na grelha de analise horizontal a seguir
(Quadro 11).



Quadro 11 — Grelha de anélise horizontal da categoria 6
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Categoria 6 - O sentido de retratar mulheres na publicidade

UR 21: Identificagdo com a campanha

UR 22: Objetivos econdmicos

UR 23: Criacdo de aspiracdes

conquistar potenciais consumidoras.

Roberto | Afirmou que ter mulheres nas campanhas | Destacou que elas séo retratadas para a | Ressaltou que elas sdo retratadas para criar
aproxima este publico do produto. marca conquistar consumidoras. desejo por algo.
Lais - Afirmou que elas sdo retratadas porque -
sdo publico-alvo das marcas.
Claudia | Destacou que retratar mulheres aproxima - -
0 produto das consumidoras.
Jéssica | Ressaltou que ter mulheres humaniza as | Afirmou retratar mulheres porque séo -
campanhas e facilita a identificacéo. consumidoras.
Elaine | Afirmou retratar mulheres para aproximar - Destacou que elas sdo retratadas para
0 produto das consumidoras. incitar o desejo por certa aparéncia.
Felipe | Destacou retratar mulheres para que as - Ressaltou que sdo retratadas para criar 0
consumidoras se reconhecam. desejo pelo produto.
Solange | Ressaltou retratar mulheres para as - -
consumidoras se conectarem ao produto.
Barbara | Enfatizou retratar mulheres para que as - -
brasileiras se identifiqguem.
Ana - Afirmou que elas sdo retratadas para que | Destacou que séo retratadas para que
consumam o produto. desejem vivenciar aquela situacao.
Rebeca | Afirmou retratar mulheres para que as | Destacou que elas sdo retratadas porque -
consumidoras se identifiquem. sdo um nicho de mercado.
Aline - Ressaltou retratar mulheres porque séo o | Destacou que elas sdo retratadas para se
publico consumidor. tornarem inspiracao.
Gustavo | Ressaltou  retratar  mulheres  para | Destacou retratar mulheres porque | Afirmou que elas retratadas para se
aproximar a marca dos publicos. constituem um publico consumidor. tornarem inspiracdo para o publico.
Mariana | Afirmou retratar mulheres para - -
representar o publico de um produto.
Lucas - Destacou que elas séo retratadas para -
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Paula

Destacou que as mulheres séo retratadas
para aproximarem o produto deste
publico.

Afirmou que s&o retratadas para criar o
desejo por um padrdo estético/de vida.

Natalia

Ressaltou  retratar  mulheres  para
representar este publico consumidor.

Fonte: a prdpria autora (2023).
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Por meio da entrevista semiestruturada, os sujeitos puderam expressar 0S
motivos pelos quais retratam mulheres em conteudos publicitarios no Brasil. Essa acéo
mobilizou a consciéncia, compreendida neste estudo como “estar o sujeito apto a fazer um
relato coerente de suas atividades e das razdes que as motivaram” (Giddens, 2009, p. 51). Sdo
dois os tipos de consciéncia: pratica e discursiva. A consciéncia pratica refere-se ao agente
prestar atencdo a eventos que acontecem ao seu redor e relaciona-los as suas atividades. Ja a
consciéncia discursiva diz respeito a capacidade que o agente possui de relatar, atraves das
palavras, as atividades que executa (Giddens, 2009). Assim, a fala dos e das profissionais é uma
manifestacdo da consciéncia discursiva em relacdo a pratica de retratar mulheres na publicidade
brasileira.

A identificacdo com a campanha foi mencionada por 12 sujeitos, que
enfatizaram retratar mulheres para que as consumidoras se reconhecam na imagem e assimilem
que o produto anunciado é para o uso delas. 1sso ocorre pela veiculacdo de sistemas de
representacdo de género, de raca, de classe, de geracdo, de sexualidade etc. A fala de Rebeca

exemplifica esse ponto:

[...] quando vocé coloca uma mulher preta usando uma maquiagem,
mostrando que aquela maquiagem foi feita pra ela, pra pele dela, vocé pega
um codigo, é um cddigo da sociedade, € uma mulher que antes ndo tinha
maquiagem pra ela, hoje ela ta 14 passando a maquiagem pra que outras se
identifiquem.

No exemplo da profissional, os sistemas de representacdo de raca e de género
foram empregados para que as mulheres negras compreendam que o produto de maquiagem
atende as especificidades da pele delas. Sistemas de representacdo mobilizados pela publicidade
estdo relacionados a conjuntos de conceitos compartilhados em uma sociedade que possibilitam
interpretar fatos, sujeitos e objetos (Hall, 2016). E o caso do género, da raca, da geracdo, da
sexualidade etc., que sdo correlacionados a imagens em conteddos publicitarios. Assim, as
figuras humanas retratadas séo signos que comunicam significados relacionados as identidades
individuais e coletivas construidas pelos sujeitos. E por meio desta relacdo que ocorre o
processo de identificacdo, de modo que retratar mulheres assume um sentido representacional.

As figuras humanas retratadas costumam ser aquelas que representam 0s
publicos que a marca quer atingir, como ressaltado por Elaine (“eu acho que o caminho mais
Obvio é a gente trazer pro filme a representacéo do publico que a gente espera que compre
aquele produto ou um publico potencial”). Isso, para Claudia, “[...] gera conexdo com as

pessoas e a gente consegue vender melhor o nosso produto”). Dessa forma, é feita a
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demonstracdo dos beneficios do produto para aquele grupo social, o que contribui para a
efetivacdo da compra.

A retratacdo de mulheres para alcancar objetivos econdémicos foi mencionada
por 8 sujeitos. Esse sentido estd alinhado ao anterior, identificagdo com a campanha, pois a
presenca de figuras humanas nos contetdos promove a identificacdo, o que garante o mercado
para os produtos. Essa ideia foi expressada por Elaine: “No fim das contas, a gente quer que as
pessoas comprem, esse € 0 n0sso objetivo, usem 0 Servico, e se as pessoas comegam a nao se
identificar com aquilo, elas ndo vao comprar”. A fala da entrevistada vai ao encontro das
discussdes realizadas na analise da Categoria 02: Os marcadores sociais da diferenca em
contetdos publicitarios, presente no capitulo anterior, que enfatizou uma maior preocupacgéo
das anunciantes em retratar mulheres negras e com bidtipos opostos ao padrdo magro, pois sdo
compreendidas como consumidoras em potencial na atualidade. Contudo, essa explicacdo ndo
pode ser aplicada a todos os mercados, porque, como Visto, existem grupos que, apesar de
representarem uma grande parte da populacgéo brasileira, sdo pouco retratados pela publicidade.

A questdo econdmica também esta relacionada a outro motivo para retratar
mulheres: a criacdo de aspiracfes. Elaine ressaltou que alguns setores se beneficiam
financeiramente ao apresentar figuras humanas com aparéncia e modos de vida desejaveis por
uma grande parcela da populagdo. Para explicar a sua percepcédo, ela citou os setores de

beleza/cosméticos e vestuario:

Existe lucro em cima disso, sabe, do tipo de vocé colocar ali uma mulher que
seja totalmente inacessivel e vocé ter uma massa querendo chegar naquilo.
Assim, quando vocé fala de creme antiage, imagina se todas as mulheres
falarem que ndo precisa mais tratar das suas rugas, vou sO viver o tempo.
Cara, tem toda uma indlstria que vai perder muito dinheiro por isso.
IndUstria da moda, também assim, eles foram historicamente construidos
para produzir daquela maneira, com aquele tipo de gente e tal, ai vocé fala:
“ndo, agora vocé vai ter que fazer roupa tamanho 56 e ndo sei o que”, isso
vai alterar toda a cadeia desses caras, entdo eu acho que tem um impacto
financeiro nisso com certeza assim.

A fala da entrevistada estd alinhada a proposta de Arruda (2015), que
compreende a publicidade como uma atividade que atende as necessidades das fabricantes em
comercializar os seus produtos. Assim, ao retratar mulheres com certo tipo de aparéncia ou
modo de vida, a publicidade cria um modelo a ser almejado pelos consumidores e
consumidoras, que adquirem o produto na tentativa de se aproximar do cenario encenado na
campanha. Isso garante a existéncia de mercados para certos tipos de mercadorias, como as

citadas por Elaine.
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A criagdo de modelos aspiracionais por meio da retratagdo de mulheres na
publicidade foi criticada por diversas tedricas feministas, como discutido no subcapitulo 1.1 A
Publicidade no Foco das Teorias Feministas. Um aspecto comum entre os apontamentos das
autoras € que as campanhas constroem modelos de interpretacdo sobre as mulheres. Assim,
mesmo que uma mulher ndo se enquadre ao modelo, é cobrada que assuma essa forma para que
seja compreendida socialmente.

A analise desta categoria demonstrou que, para 0s sujeitos de pesquisa, 0
sentido de retratar mulheres em conteudos publicitarios veiculados no Brasil € representacional
e econdmico. A necessidade de identificagdo por parte do publico promoveu a inclusdo de
figuras humanas que representam grupos sociais antes ignorados. Contudo, até mesmo a
insercdo pela via do consumo é limitada.

As falas dos sujeitos indicam que o sentido econdmico se sobrepde ao
representacional, uma vez que 0s conteudos devem atingir os objetivos de mercado
determinados no planejamento da campanha. Neste cendrio, a acdo de retratar mulheres (seja
por meio da criacdo de aspiracdes ou ndo) € realizada visando a manutencdo de nichos de
mercado e 0 consumo de certas categorias de produtos.

Frequentemente, os modos de retratar as mulheres em campanhas
publicitérias sdo relacionados ao uso de esteredtipos. Os sujeitos reforcaram essa percepgao ao
retomar o tema em alguns momentos das entrevistas. Um ponto de partida para entender tal
relacdo é compreender como os e as profissionais definem os estereétipos, contetldo abordado

a sequir.
5.2  ESTEREOTIPOS NA PUBLICIDADE BRASILEIRA
A categoria 7 possui as unidades de registro UR 24: Definicdo de esteredtipo

e UR 25: Implicacdo do uso de esteredtipos na publicidade. Os dados estdo organizados na

grelha de anélise horizontal a seguir (Quadro 12).
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Categoria 7 — Esteredtipos na publicidade brasileira

UR 24: Definicéo de estere6tipo

UR 25: Implicacéo do uso de esteredtipo na publicidade

Roberto Definiu esteredtipos como um perfil que apresenta os tracos de | Afirma que, em alguns casos, estereotipar uma pessoa ajuda na
uma pessoa. transmissdo da mensagem.
Lais Definiu como um tipo de preconceito com algum grupo social. | Enfatizou que o uso de estereéGtipos na atualidade é algo
negativo.
Claudia Definiu como uma imagem que comunica caracteristicas e | Ressaltou que os estereotipos permitem falar com um grande
comportamentos de um grupo social. numero de pessoas, mas limitam a retratac&o.
Jéssica Definiu como uma generalizacdo de uma ideia pré-concebida | Destacou que o0s esteredtipos eram usados na publicidade
sobre algo ou alguém. porgue sdo conhecidos por grande parte da populacéo.
Elaine Definiu como uma representacdo historica que invisibiliza | Afirmou que os esteredtipos sao negativos porque invisibilizam
caracteristicas de um grupo social. caracteristicas e aspectos culturais.
Felipe Definiu como um conjunto de simbolos que descrevem uma | Enfatizou que, no passado, as campanhas apresentam um unico
pessoa. esteredtipo (mulher loira e magra) e que, na atualidade, existem
diversos esteredtipos de mulheres na publicidade.
Solange Definiu como uma construcgdo social que estabelece padrdes de | Destacou que, na tentativa de quebrar esteredtipos, as
raca, de género, de classe etc. campanhas criam novos.
Béarbara Definiu como ideias do senso comum elaboradas ha muito | Salientou que os esteredtipos na publicidade funcionaram no
tempo pela sociedade. passado, 0 que ndo acontece na atualidade.
Ana Definiu como uma generalizacdo midiatica que agrada uma | Destacou que os esteredtipos sdo usados na publicidade porque
parcela da populacéo. acredita-se que agrada a maioria das pessoas.
Rebeca Definiu como uma descricdo pejorativa sobre um grupo social. | Ressaltou que os esteredtipos na publicidade sdo negativos
porgue associam caracteristicas pejorativas as pessoas.
Aline Definiu como padrdes estéticos e de comportamento criados | Afirmou que os estere6tipos sdo negativos porque criam uma

por campanhas publicitarias com base no que a sociedade
considera como ideal.

referéncia que ndo condiz com a realidade de grande parte da
populacéo brasileira.
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Gustavo Definiu como uma representacao sobre um grupo de individuos | Destacou que os esteredtipos ja contribuiram com a publicidade
que, reforcada constantemente, se torna uma ideia comum na | e que, no momento atual, devem ser desconstruidos e
sociedade. modernizados.

Mariana Definiu como uma generalizacdo que estabelece um pré- | Enfatizou que os estere6tipos na publicidade colaboram para
julgamento sobre um grupo social. reforcar as posicOes das pessoas em uma sociedade.

Lucas Definiu como um conjunto de ideias sobre uma pessoa | Ressaltou que o contexto do uso do estere6tipo na publicidade
formuladas antes mesmo de conhece-la. define se é algo negativo ou relevante.

Paula Definiu como um modelo criado para simbolizar algo ou | Afirmou que os estere6tipos sdo negativos porque incitam uma
alguém. busca por um padrdo estético ou de consumo.

Natalia Definiu como padrées construidos ha muitos anos e | Destaca que os esteredtipos sdo um recorte da sociedade, o que

compartilhados por integrantes de uma sociedade, mas que néo
necessariamente refletem a realidade.

0s torna negativos, ja que ndo acompanham as mudancas
sociais.

Fonte: a prdpria autora (2023).




178

No meio de uma pluralidade de definicdes, as falas dos sujeitos apresentam
algumas similaridades. Roberto, Claudia, Lucas e Paula relacionaram os estereétipos a
caracteristicas fisicas e comportamentais de um grupo social. Para Lucas, as qualidades
atribuidas sdo mobilizadas com a intencdo de invisibilizar as diferencas entre os individuos, o
que se aproxima do entendimento de estereGtipo como uma generalizagdo, proferido por
Jéssica, Elaine, Ana e Mariana.

Solange, Barbara, Aline, Gustavo e Natélia enfatizaram o esteretipo como
uma construcdo social, que, muitas vezes, é associada ao género, a raca, a classe, a geracéo e a
sexualidade. Os estere6tipos ganham forca quando reproduzidos, até o ponto em que se tornam
“verdades absolutas”, ou seja, ideias comuns a um grupo e que ndo sdo contestadas, como
destacado por Gustavo e Lucas. Esta compreensdo se aproxima do significado da palavra
stereos, que significa algo solido, cristalizado, como apresentado no primeiro capitulo desta
tese.

Duas entrevistadas destacaram que o compartilhamento de estere6tipos em
uma sociedade ocorre através de imagens, conforme mencionado por Claudia (“Estere6tipo pra
mim € uma formatacao que a gente da, tem a questédo imagética de comportamento, de imagem,
de estilo, o jeito que fala”) e Ana (“[...] eu diria que [esteredtipo] é uma generalizagdo que seja
midiatica”). A qualidade imagética mencionada pelas profissionais vai de encontro ao conceito
de estere6tipos em estudos de representaces sociais mobilizado nos capitulos anteriores, que
0s compreende como imagens preconcebidas por um grupo que influenciam nas interacdes
sociais (Lysardo-Dias, 2007). Na publicidade, os esteredtipos, antes enquanto imagens mentais,
séo objetivados, adquirindo materialidade.

Em suas definicBes, Felipe e Paula retomaram a funcdo de um esteredtipo,
sendo um simbolo usado para significar algo ou alguém (“0 estereétipo € o conjunto de
simbolos que definem um ser humano”; “‘eu acho que o esteredtipo é quando vocé constroi algo
para simbolizar ou para representar alguma coisa”). Isso € feito através dos sistemas de
representacdo (Hall, 2016) de género, de raca, de classe, de geracdo, de sexualidade etc. que
orientam e significam as figuras humanas retratadas em campanhas.

Todavia, para Lais e Rebeca, os estere6tipos possuem uma conotacdo
negativa, pois mobilizam ideias pejorativas. Rebeca, inclusive, mobilizou a sua subjetividade

para explicar o seu entendimento:

Pra mim, estere6tipo é uma definicdo até meio, como que fala, pejorativa.
Vocé vai estereotipar uma pessoa, vocé vai colocar ela, por exemplo, “ai, ela
disse que ¢é bissexual, entdo ela tem o cabelo ‘de homem’”, palavras que eu
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j& ouvi, “eu imaginava que tivesse cabelo de homem”, que “andasse com
roupa toda larga”, pra mim, isso é estere6tipo. E uma forma de vocé
descrever uma pessoa com base em referéncias pejorativas, vamos dizer
assim.

A situacdo mencionada por Rebeca ao trazer a sua vivéncia para a conversa
exemplifica a definicdo de esteredtipo mobilizada pelos e pelas profissionais. A entrevistada
destaca que os esteredtipos reduzem as caracteristicas de um grupo (no caso, as mulheres
bissexuais) a ideias comuns compartilhadas pelos membros de uma sociedade (ter cabelo “de
homem”; usar roupas largas).

Como enfatizado anteriormente nesta tese, os esteredtipos sdo capazes de
influenciar no modo de pensar e nos comportamentos dos individuos em relacdo a si mesmos e
aos outros (Gastaldo, 2002), pois, ao representar um grupo social, sdo associadas ideias e
valores retomados nas interagdes sociais (Hall, 2016). Assim sendo, foi questionado quais séo
as implicacOes do uso de estere6tipos na publicidade brasileira.

Para alguns sujeitos, os estere6tipos sdo Uteis para a publicidade porque déao
base para retratar um grupo grande de pessoas. E o que mencionou Roberto (“Eu acho que, em
alguns momentos, é valido vocé pensar em estereotipar uma pessoa que vai ta ali a frente de
uma campanha representando uma marca porque isso pode ajudar a comunicacao”), Claudia
(“Entéo eu acho que pra publicidade, ele [esteredtipo] é uma ferramenta que nos ajuda a falar
com 0 maximo de pessoas possivel”); Gustavo (“0 esterettipo sempre foi um recurso facil pra

publicidade se agarrar e construir mensagens, construir historias”) e Lucas:

Eu acho que, pensando num estere6tipo de uma relagdo abusiva, talvez eu
esteja, de certa forma, limitando as diferentes formas que essas relacdes
podem ter, mas, a0 mesmo tempo, eu posso dar oportunidade para as pessoas
que, as vezes, ndo entenderam como é uma relacdo abusiva e criar um ponto
de identificacéo

Os sujeitos evidenciam um aspecto benéfico do reducionismo de
caracteristicas feito ao estereotipar um grupo social. Nesse entendimento, justamente o que
torna o estere6tipo problematico também possibilita a identificacdo de uma maior quantidade
de pessoas. Todavia, essa qualidade é o que também torna os esteredtipos um recurso ruim para
a publicidade, como enfatizado por Claudia (“Mas ele [estere6tipo] também tem o seu lado
negativo porque ele limita e, de certa forma, direciona e quase que estabelece uma regra de
que essa pessoa € assim, ela tem que ser assim”), Elaine (“estereétipo anula, ele apaga o

diverso, os diversos tipos de gente, as diversas caracteristicas, entdo € muito ruim em
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comunicagdo™), Aline (“[esteredtipos sdo negativos] porque eu crio uma referéncia, eu
alimento uma referéncia que néo é o dia a dia da grande maioria”) e Paula (“Eu acho [que o
estereOtipo € negativo] porque a gente cria uma busca ou uma vergonha ou traumas em quem
nao se aproxima ou em quem ndo ta nesse estereotipo”).

Chama atencéo que trés homens e uma mulher mencionaram a utilidade dos
esteredtipos na publicidade enquanto quatro mulheres destacaram o efeito negativo do uso deste
recurso na comunicacdo. O argumento do primeiro grupo posiciona os estereotipos como uma
estratégia para garantir a efetividade na transmissdo da mensagem. Do outro lado, as
profissionais ressaltam os danos provocados por esta forma de retratacdo. Assim, interpreto
que, enquanto o primeiro grupo, formado em sua maioria por homens, focaliza os objetivos
almejados com o conteudo publicitario; as entrevistadas do segundo conjunto concentraram as
suas falas nos impactos sociais de retratacdes estereotipadas.

A anélise desta categoria permitiu compreender que 0s sujeitos da pesquisa
definem esteredtipos como simbolos imagéticos cujos significados sdo concepgdes construidas
socialmente que focalizam certas caracteristicas enquanto ignoram as diferencas entre 0s
integrantes de um grupo. Sobretudo para os profissionais, os estereotipos sdo considerados Uteis
na publicidade, pois permitem condensar caracteristicas e promover a identificacdo de um
grupo maior de pessoas. Contudo, as entrevistadas ressaltaram os danos sociais do uso de
esteredtipos em campanhas. Assim, delineia-se um cenario em que 0s agentes do setor
publicitario sdo conscientes dos efeitos dos estere6tipos na sociedade, mas que, em alguns
casos, 0 seu uso ainda persiste, considerando os objetivos do contelido. Isto evoca a discussdo

sobre a responsabilidade social da publicidade no Brasil, conteido abordado a seguir.

5.3 A RESPONSABILIDADE SOCIAL DA PUBLICIDADE NO BRASIL

A compreensao de que a sociedade é intrinseca a publicidade perpassou todas
as etapas deste estudo. Para melhor analise, esta categoria possui as unidades de registro UR
26: Campanhas como parte do repertorio social; UR 27: Impactos nas autodefini¢des e como
as mulheres séo definidas; e UR 28: Responsabilidade social corporativa. Os dados estdo

organizados na grelha horizontal a seguir (Quadro 13).
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Quadro 13 — Grelha de anélise horizontal da categoria 8

Categoria 8 — Relacéo entre publicidade e sociedade
UR 26: Campanhas como parte do UR 27: Impactos nas autodefinicdes e UR 28: Responsabilidade social
repertorio social como as mulheres sdo retratadas corporativa

Roberto | Afirmou que os discursos e os estere6tipos | Destacou que representacBes diversas
das campanhas sdo incorporados no | colaboram para autodefinicdes positivas. -
cotidiano.

Lais | Ressaltou que a publicidade endossa Ressaltou que a publicidade impacta a
comportamentos sociais. - sociedade e, por isso, deve ser feita de
forma responsavel.

Claudia | Destacou que toda campanha gera um | Afirmou que o modo como as mulheres se | Destacou que as campanhas sdo vistas por
impacto social, que pode ser positivo ou | definem na publicidade impacta a | muitas pessoas, 0 que afeta de alguma
negativo a depender da representacao. autodefinicdo de outras. forma a sociedade.

Jéssica Ressaltou que retratar mulheres de | Afirmou que é responsabilidade dos e das

- diferentes aparéncias ajuda as pessoas a | profissionais da publicidade impactar
aceitarem as suas caracteristicas. positivamente a sociedade.

Elaine | Enfatizou que a publicidade dita padrdes | Afirmou que as mulheres se cobram para
de aparéncia e comportamentais. se encaixar nos padrbes apresentados na -

publicidade.

Felipe | Afirmou que, na tentativa de dialogar com Afirmou que ndo existe no setor
0s publicos, as marcas abordam assuntos - publicitéario brasileiro a sensacdo de que a
de interesse coletivo nas campanhas. publicidade tem uma responsabilidade

social.

Solange Ressaltou que a publicidade pode | Destacou que toda anunciante que tém

- colaborar na construcéo de autodefinicdes | espaco na midia devem tentar impactar
gue empoderem as mulheres. positivamente a sociedade.

Barbara | Ressaltou que a publicidade colabora na - Destacou que pautas sociais sao abordadas
formacéo do imaginario social. em campanhas.

Ana Destacou que temas de interesse publico - -
séo incorporados nas campanhas.
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Rebeca Afirmou que os modos de retratar as
- mulheres interferem em como as pessoas -
as definem nas interagdes sociais.
Aline | Afirmou que a publicidade reforca - -
discursos excludentes.
Gustavo | Ressaltou que a publicidade reforca | Destacou que a publicidade pode | Afirmou que a premissa bésica da
comportamentos presentes na sociedade. | colaborar para a valorizagdo das | publicidade é chamar atencdo das pessoas
autodefinicdes das mulheres. para algo e ndo ser uma ferramenta de
transformacéo social.
Lucas Afirmou que a publicidade pode ajudar a
- mulher a construir uma autodefinicdo -
positiva.
Paula | Destacou que a publicidade dita estilos de | Destacou que o0s modos de retratar
vida ao retratar mulheres. mulheres colaboram na formacdo de -
autodefinigdes positivas.
Natélia | Afirmou que a publicidade pauta as - -

conversas das pessoas no cotidiano.

Fonte: a propria autora (2023).
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O percurso investigativo trilhado até aqui evidencia que a publicidade
mobiliza referéncias sociais e as devolve incorporadas em campanhas. Além dos sistemas de
representacdo mencionados anteriormente, temas de interesse publico sdo abordados em
conteudos publicitarios. Sobre isso, Barbara afirmou que “tudo que a publicidade faz é um
pouco de espelho do que a sociedade esté falando, esta querendo”. Assim, 0 assunto que gerou
debate nas redes sociais € articulado no anuncio para que, segundo Felipe, a marca possa
participar da conversa junto ao publico.

Esse processo faz com que os discursos difundidos pela publicidade sejam
inseridos no cotidiano. Essa percepcao foi compartilhada por Claudia, Natalia e Roberto, que

citou um exemplo:

Essa representacdo que a gente vé nas campanhas publicitérias, elas entram
muito dentro do nosso cotidiano. Quando a Itaipava entrou com a Verao, a
personagem, eu lembro de... meus pais moram no Rio, eu passei férias la
quando a primeira edigdo da Ver&o chegou, vocé via as pessoas falando na
beira da praia, chamando um ou outro, e iSSo comega a trazer muitos
elementos de... que vao, sabe, entrando no imaginario, comega a sair da
propaganda e vir pra uma realidade, porque, por exemplo, se vocé ta ali na
praia, que é um ambiente de lazer, de descontragdo, e tem alguém falando
assim “vai Verdo, vem Verdo”, brincando, ds vezes, COM uma moga que €
obesa, ela é gordinha, entdo ele ta4 obviamente fazendo uma piada de mau
gosto ali, que é uma coisa que extrapola essa questao da campanha e vem pra
dentro de uma realidade.

A fala do entrevistado ressalta que as campanhas colaboram na criacdo de
modelos de interpretacdo sobre as mulheres. No exemplo de Roberto, o corpo da personagem
Verdo’ foi usado como pardmetro para zombar da mulher gorda. Os padrdes estéticos e
comportamentais difundidos pela publicidade impactam as experiéncias das mulheres, pois

influenciam na forma como elas sdo definidas por outros individuos na sociedade. Para Elaine:

Eu acho que é isso [os modos de retratar mulheres na publicidade] que faz
com que as pessoas achem que a mulher tem que ser super feminina, que
mulher tem que se dar ao respeito e ndo usar roupa curta porque sendo ela
vai ser assediada, porque a gente retrata isso muitas vezes, ndo s6 a
publicidade, o entretenimento também, tipo, a mulher ta saindo da balada e
ai o cara vai la e violenta ela, “ah, a mulher ta numa rua escura, ndo sei o
que, por isso que o cara violentou ela”. A gente sabe que ndo € bem assim.
Falando sobre isso, a maioria dos casos de abuso sexual ocorrem dentro de
casa. Entdo eu acho que com certeza nao so se cria essas verdades tanto na
nossa cabeca enquanto mulher, mas também nas pessoas ao redor, e elas
acabam nos “cobrando” ou nos colocando dessa maneira, assim.

8 A Figura 21, reproduzida no subcapitulo 4.2 Percepcdes sobre o setor de cervejarias, apresenta uma campanha
com a personagem Verao.



184

As ideias difundidas pela publicidade sobre as experiéncias de vida das
mulheres tém tamanho impacto porque representar alguém por uma imagem equivale a
“edificar uma doutrina que facilite a tarefa de decifrar, predizer ou antecipar os seus atos”
(Moscovici, 1978, p. 27). A fala de Elaine evidencia que as concepc¢des sobre as mulheres
propagadas pelas campanhas reforcam modelos de interpretacdo, bem como comportamentos
em relacdo a elas. Essa visdo também foi compartilhada por Lais (“Vocé quase credencia visao
machista, vocé credencia aquele tipo de idealizacdo do corpo, padréo perfeito, a questdo da
hipersexualizacdo do corpo feminino, quando vocé retrata e faz uso disso, vocé endossa”),
Aline ("a propaganda, em alguns casos, ndo estou generalizando, tem propaganda que trata o
gordinho, tem propaganda que trata o negro, trata todo mundo igual, mas, de uma forma ou
outra, a gente da repertdrio pra essa pessoa ser excluida da sociedade™) e Rebeca (“eu acho
gue quando vocé mostra uma mulher nunca situacao que guebra o pensamento, 0 raciocinio
de uma pessoa que achava que ‘nossa, ela ndo devia estar ali’, eu acho que faz essa pessoa
pensar. Entdo o modo como a pessoa definiria aquela mulher muda”™).

Os modos de retratar mulheres também interferem nas autodefini¢des. Sobre

isso, Elaine afirmou:

As vezes, a gente ndo tem até a consciéncia, do tipo: “eu estou vendo esse
filme e isso ta fazendo com que eu ache que eu tenho que ser assim”, mas
guando voceé percebe, vocé ta se cobrando pra ser daquela maneira, sabe, pra
ser aquela mulher daquele jeito, daquele estilo, pra ter filho, entdo a mulher
sempre é colocada na posicdo de made nas campanhas, pra se vestir de
determinada maneira. Acho que isso cria dentro da nossa cabeca, tipo, como
a gente tem que ser, onde a gente tem que estar, como a gente tem que agir.

A percepcdo da entrevistada estéa alinhada aos resultados do estudo de Friedan
(1971) sobre a mistica feminina, pois Elaine destaca que os padroes estéticos e comportamentais
difundidos pela publicidade impactam as autodefinicdes das mulheres e as vivéncias delas em
sociedade. Contudo, em oposi¢do ao cenario de restricdo de possibilidades, para Roberto,
Jéssica, Solange, Gustavo, Lucas e Paula, representacdes que apresentem diversidade de
experiéncias para as mulheres colaboram para a construcdo de autodefini¢des positivas.

Gustavo explicou como isso acontece:

No momento em que as mulheres enxergam na publicidade uma série de
representantes de outras mulheres, eu acho que elas passam a se enxergar ali
também, ela fala: “po, a minha beleza é a minha beleza, eu ndo tenho um
padréo, eu sou 0 meu proprio padrdo, porque eu vi uma mulher ali super
empoderada, segura e bonita da forma dela” e isso vezes 5, vezes 10, porque,
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de novo, as marcas estdo retratando muitas mulheres diferentes, tem
diversidade nesse retrato. Entdo, acho que as mulheres, no caso as
espectadoras, as consumidoras, que estdo diante de uma publicidade assim,
eu acho que elas reconhecem a sua beleza ali como parte de um todo, elas
reconhecem que a beleza delas também é uma beleza legitima, auténtica e que
elas ndo precisam mais ficar correndo tanto pra atender um padrao.

A fala de Gustavo ilustra um processo de inclusdo que esta relacionado as
possibilidades de experiéncias cogitadas pelas mulheres. Nas teorias feministas, concebe-se que
as preferéncias e interesses considerados por elas sdo descritos pelo o que lhes é percebido
como possivel (Phillips, 2007; Biroli, 2013). As hierarquias e relagdes de poder que sustentam
desigualdades, como a valoracgéo diferenciada com base no sexo e 0 acesso desproporcional aos
recursos sociais, educacionais, econdémicos, simbolicos etc. em uma sociedade podem restringir
as capacidades de autodeterminacdo e de formacgédo das preferéncias das mulheres (Biroli,
2012). Nessas condicdes, ocorre o falso reconhecimento, que para Fraser (2002, p. 15), éa “[...]
subordinagéo social, isto ¢, o impedimento da participagdo paritaria na vida social”.

De acordo com a sua concep¢ao de reconhecimento a partir de um modelo de
estatuto, Fraser (2002) afirma que situacOes de injustica cultural devem ser reparadas com acgoes
que reconhecam o grupo como membro da sociedade, ou seja, possui as mesmas possibilidades
de participacdo social. Interpreto que, no setor publicitario brasileiro, isso significa representar
as mulheres em diferentes vivéncias, de modo que seja formado um horizonte amplo de

oportunidades. Entendimento similar foi apresentado por Lucas:

Essas mulheres se veem afirmadas nesses novos ideais e paradigmas que sdo
trazidos e ilustrados ai pela publicidade, e isso acaba gerando um reforco
positivo e fazendo com que essas mulheres ganhem cada vez mais espacos,
tenham suas proprias opinides e se imponham de uma forma importante

Considerando que as representacbes de mulheres propagadas pela
publicidade impactam as autodefinicdes e como elas sdo definidas por outros individuos nas
interacdes sociais, é relevante conhecer a percepcao dos sujeitos da pesquisa quanto a UR 30:
Responsabilidade social corporativa. Considera-se que uma empresa socialmente responsavel
é aquela que “esta atenta para lidar com as expectativas de seus stakeholders® atuais e futuros,

na visdo mais radical de sociedade sustentavel” (Ashley, 2005, p. 42). Refere-se a integragéo

8 Também nomeados por publicos de interesse, os stakeholders sdo todos os grupos de pessoas que possuem
algum interesse nas atividades da organizacdo. Sdo considerados os funcionarios, a comunidade, os fornecedores,
0s e as clientes etc.
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de agdes que atendam questbes sociais e ambientais as atividades da organizagdo visando
beneficiar a sociedade (Ribeiro, 2015).

Existem autores contrarios e favoraveis ao tema da responsabilidade social
corporativa. Os que atacam essa perspectiva afirmam que uma empresa deve restringir suas
praticas a maximizar os lucros dentro do que esta previsto em lei, pois 0 governo, as igrejas, 0s
sindicatos e outras instituicGes estdo mais aptas a desenvolverem ag6es sociais. Opostos a essa
ideia, autores da area conhecida como Negdcios e Sociedade se valem de argumentos éticos e
instrumentais para defender o seu posicionamento, sendo, de natureza ética, o entendimento
que as empresas e seus funcionarios devem agir de modo socialmente responsavel por ser essa
uma ac¢dao moralmente correta; e, na linha instrumental, a compressdo de que acdes socialmente
responsaveis acarretam “consciéncia maior sobre as questdes culturais, ambientes e de género;
antecipacdo, evitando regulaces restritivas a acdo empresarial pelo governo; diferenciacao de
seus produtos diante de competidores menos responsaveis socialmente” (Ashley, 2005, p. 44).
Destaco que, neste estudo, mobilizo o conceito de responsabilidade social corporativa alinhado
a segunda corrente teorica apresentada.

As primeiras discussdes sobre a ideia e 0 conceito de responsabilidade social
das empresas ocorreram, no Brasil, em meados da década de 1970, nos seminarios, congressos
e palestras que tratavam do balango social e foram promovidos pela Associagédo dos Dirigentes
Cristdos de Empresas (Adce) Brasil (Lima et al., 2005). Essas atividades abordavam a dindmica
das empresas considerando o compromisso social de cada organizacdo. As acGes centradas no
tema da responsabilidade social das empresas se tornaram cada vez mais frequentes na
contemporaneidade, o que ocorreu, dentre outros fatores, pela maior participacao dos publicos,
sobretudo nas redes sociais, como enfatizado pelos sujeitos na Categoria 3: Relacdo entre
agentes do setor publicitario brasileiro.

Com relacdo a responsabilidade social corporativa, os e as profissionais
apresentaram percepgdes conflitantes. Felipe afirmou que “néo existe dentro do mercado uma
sensacdo de que nds [agentes do setor publicitario brasileiro] temos uma responsabilidade
social”. A coocorréncia das UR 28: Responsabilidade Social Corporativa e UR 11: Publico,
indica que, para o profissional, as anunciantes somente passaram a abordar questdes de interesse
coletivo em seus aniincios quando se tornaram assuntos de debates sociais, sendo preciso entrar
na conversa para dialogar com potenciais consumidores e consumidoras. Segundo o

entrevistado:
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’

Se vocé for olhar o discurso hoje, vai ter muito: “porque nos somos...”, ai
teve até de ndo sei o que 14, que tentaram tirar ou proibir adolescentes, gays
em campanhas e ai as agéncias “o que...!”, mas so estdo fazendo isso, a real,
80 estdo com esse discurso de “nos temos essa responsabilidade...” porque
eu sei que eu posso falar isso e o publico vai amar, porgue se eu soubesse que
ndo ia amar, eu ndo ia falar, eu ia seguir o jogo.

Felipe citou o Projeto de Lei n® 504/2020, apresentado a Assembleia
Legislativa do Estado de S&o Paulo, no ano de 2020, e mencionado no primeiro capitulo deste
estudo. Segundo o profissional, a manifestacdo de agéncias de publicidade e anunciantes
contrarias ao projeto foi motivada pelo entendimento de que os seus publicos querem que
pessoas LGBTQIAP+ sejam representadas em campanhas publicitarias veiculadas no Brasil,
ndo sendo, portanto, uma acgdo realizada visando que a representacdo colabore para a inclusao
deste grupo social na sociedade.

Lais, Jéssica, Claudia e Solange apresentaram compreensdo diferente e
ressaltaram a responsabilidade social dos agentes do setor publicitario brasileiro. Para as
profissionais, os discursos difundidos pela publicidade séo vistos por uma grande quantidade
de pessoas, 0 que gera um enorme impacto social. Isso significa que os agentes envolvidos na
producdo de campanhas devem atuar com responsabilidade, como enfatizado por Lais: “a
propaganda serve pra falar com a massa, pra uma grande quantidade de pessoas, entdo, ela
tem sim o seu impacto, por isso que ela precisa ser feita de maneira responsavel”. Claudia

apresentou compreensdo similar:

Eu sempre digo assim: “eu vou fazer um texto que 100 milhdes de pessoas
vdo ver”, entdo a gente tem que olhar pra esses dados, a gente tem que ser o
mais justo possivel com o publico, a gente tem que retratar da forma que a
gente consegue hoje com os canais que a gente tem, com as ferramentas que
a gente tem, 0 maximo de diversidade possivel e entender o impacto social
gue isso vai ter.

O impacto social provocado pela publicidade reafirma o dever de as empresas
anunciantes atuarem com responsabilidade, como destacado por Claudia (“‘€¢ importante que as
marcas reconhecam a poténcia de mensagem que elas tém e coloquem isso nas suas pautas,
ndo s pra vender produto, mas pra aproveitar o espaco que elas tém pra fazer essas conversas
[os modos de retratar mulheres] rodarem™). Nessa perspectiva, as filosofias que direcionam as
atividades da empresa devem ser repensadas para que a finalidade social esteja em consonancia
com o lucro, que ndo deve ser o fim em si, mas um meio de viabilizar uma atitude ética por

parte de toda a organizacdo (Lima et al., 2005).
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A andlise desta categoria ressaltou que os sujeitos da pesquisa compreendem
que os conteudos publicitarios impactam a sociedade, principalmente quando veiculados em
meios de comunicacdo de massa, caso da televisdo aberta. 1sso ocorre porque 0s discursos
propagados nas campanhas sao incorporados ao cotidiano e articulados na criacdo de modelos
de interpretacdo sobre as vivéncias das mulheres, o que pode resultar em situac¢des de falso
reconhecimento (Fraser, 2002). Nesse cendrio, retratacfes que apresentem vivéncias plurais
para elas colaboram para a paridade de participacédo (Fraser, 2002, 2007, 2012), pois apresentam
um horizonte de oportunidades diverso.

A relagdo intrinseca entre publicidade e sociedade fez emergir o tema da
responsabilidade social corporativa. Profissionais mulheres enfatizaram com maior frequéncia
o fato de que os agentes do setor publicitario brasileiro devem atuar com responsabilidade. Tal
percepcao esta alinhada ao entendimento de que empresas, como as agéncias de publicidade e
as anunciantes, constituem uma realidade macro, de modo que influenciam os seus publicos de
interesse, bem como a sociedade como um todo (Lima et al., 2005). Além disso, tais
organizacges sdo, também, impactadas por variaveis presentes no ambiente social, como a acédo
dos publicos, evidenciada ao longo deste estudo. Independente de qual seja 0 motivo que leva
uma empresa a Se preocupar com questdes sociais, seja a pressao exercida por grupos de
interesse, 0 receio de ser excluida de uma organizagdo ou a mudanca de gestdo, os discursos
proferidos nas campanhas publicitarias devem estar alinhados a praticas para evitar o

esvaziamento de questdes sociais em favor de ganhos financeiros.
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CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS

Com base em uma abordagem pluridisciplinar, que une concepc¢des da
psicologia social, sociologia e estudos de género, esta pesquisa visou responder ao seguinte
problema socioldgico: como os e as profissionais que atuaram na producdo de contetdos
publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 compreendem os modos de retratar mulheres em
campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no
territério nacional? Qual sentido esses e essas agentes atribuem a acdo de retratar mulheres
nessas especificacbes?

As questbes se mostraram pertinentes considerando as problematicas
levantadas por tedricas feministas e discutidas neste estudo que apontaram a contribuicédo da
publicidade na criacdo de modelos de interpretacdo articulados na formacao de autodefinicdes
e como as mulheres sdo definidas por outros individuos nas interacdes sociais. Neste cenario, 0
femvertising se propde a colaborar para 0 empoderamento delas por meio da narrativa
publicitaria. Contudo, apesar desta estratégia contribuir para a publicizacdo de pautas dos
movimentos de mulheres, propaga-se um feminismo liberal alinhado ao neoliberalismo. O
resultado é o afastamento dos ideais coletivos do movimento feminista e a difusdo de um
empoderamento ilusorio, centrado na individualizagdo e sem romper com a base cultural de
opressodes interseccionais que afetam a realidade politica e social das mulheres.

Além disto, a analise documental apresentada no terceiro capitulo desta tese
demonstrou que os principais documentos sobre a regulamentacdo, a conduta profissional e a
producdo de contetdos publicitarios no Brasil apresentam uma linguagem universalista ao tratar
das retratacOes de figuras humanas em campanhas, ndo abordando as especificidades de género,
de raca, de classe, de geracdo e de sexualidade. Levando em conta que estudos citados no
decorrer desta investigacdo evidenciaram a presenca de sistemas de representacdo que
transmitem significados discriminatorios, a auséncia de orientacGes e diretrizes sobre o uso de
imagens criadas a partir dos marcadores sociais demonstra que essa lacuna no setor publicitario
brasileiro é intencional, na medida em que permite que os agentes envolvidos na produgéo de
contetdos definam, a partir de como compreendem a atuagdo social das mulheres, 0 modo de
retrata-las.

O reconhecimento das vivéncias especificas das mulheres no Brasil € um
ponto de tensdo sobre o qual emergem distintas representacgdes sociais. As mudancas ocorridas
a partir dos anos de 1990 promoveram valores pds-materialistas, que enfatizam, dentre outros

temas, a igualdade de género. Diante destas transformacfes e temendo as conquistas dos
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movimentos de mulheres, grupos conservadores organizaram uma reagédo visando eliminar tais
avancos progressistas. No Brasil, este contra-ataque opera no campo politico e foi intensificado,
a partir de 2016, por governos que fomentaram o desmonte da participacdo das mulheres na
esfera publica e a propagacao de discursos sexistas sobre a atuacéo delas na sociedade. No setor
publicitario, o backlash foi articulado por meio de veto a uma campanha que apresentou
diversidade de género, de raca e de geragéo.

Esta pesquisa enfatizou que, além do governo, outros agentes impactam os
modos de retratar as mulheres em campanhas publicitarias. As anunciantes, agéncias de
publicidade e concorréncias estabelecem entre si relagbes mediadas pelo uso do poder
econdmico, 0 que ressalta a existéncia de constrangimentos financeiros que refletem nos
conteddos veiculados no pais. Além disso, na contemporaneidade, os publicos e movimentos
sociais tém maior possibilidade de interacdo com a emergéncia das redes sociais. Neste
contexto, este estudo se propds a investigar o que pensam as e os profissionais de publicidade
atuantes no Brasil.

Considerei como uma primeira hipdtese que 0s sujeitos da pesquisa
compreendem que 0s modos de retratar mulheres em campanhas dos setores de
beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televisdo aberta no pais estdo ancorados em ideias
de independéncia, feminilidade, diverséo, beleza, juventude, consumismo e objetificacdo, essas
que séo objetivadas em situacdes que reiteram o argumento comercial do produto anunciado.
Esta hipotese foi validada.

Com relacdo ao setor de beleza/cosméticos, sobretudo as profissionais
enfatizaram que a associac&o entre a ideia de beleza e as mulheres orienta 0s modos de retrata-
las nos contetdos publicitarios, o que promove padrGes de aparéncia que valorizam a
branquitude, a magreza e a juventude. A percepc¢do dos sujeitos de pesquisa esta alinhada ao
conceito de mito da beleza, elaborado por Wolf (1992). Nesta proposicéo, a beleza € concebida
como uma ideologia difundida para manter a coercdo sobre as mulheres, que passaram a
experienciar novas possibilidades de atuacédo social. A propagacéo de padrbes estéticos, como
0s mencionados pelos sujeitos da pesquisa, é prejudicial para elas, pois reduz a autoestima, uma
vez que as mulheres se comparam aos modelos de aparéncia. Por outro lado, o mito da beleza
incorporado pela publicidade é benéfico para as anunciantes e agéncias de publicidade, pois
retratacOes desse tipo constroem a ideia de perfeicdo estética para promover o consumo do
produto anunciado. Chamou atencgéo o fato de que mais mulheres indicaram como prejudicial

a difusdo de padrdes estéticos, 0 que denota que as profissionais mobilizaram a subjetividade
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nessa compreensao, pois constituem o grupo social mais focalizado pelos modelos de aparéncia
socialmente impostos.

A retratacdo de mulheres a partir de uma ideia restritiva de beleza nao foi
mencionada como a Unica forma de apresenta-las em conteddos do setor. Os sujeitos
ressaltaram que algumas campanhas representam mulheres de diferentes ragas, formas fisicas,
sexualidades e desempenhando diversas profissdes. Tal representacdo, para 0s e as
profissionais, esta alinhada a realidade das brasileiras na atualidade, pois contempla outras
experiéncias de vida. Entretanto, destaco que, mesmo que reformulado, este modo de retrata-
las ainda promove a associagdo entre 0 género e a beleza.

O passado de campanhas objetificantes do setor de cervejarias foi abordado
pelos sujeitos da pesquisa, principalmente as mulheres, que destacaram a continuidade desta
pratica na contemporaneidade. Interpreto que as experiéncias de vida enquanto integrantes do
grupo social objetificado motivou as criticas a esta forma de representacéo. A posic¢ao contréria
a objetificacdo de mulheres na publicidade de cervejas manifestada pelas publicitarias é parte
de um movimento iniciado pelos publicos, que, nos ultimos anos, denunciaram diversas
campanhas aos 6rgdos do setor publicitario brasileiro. Assim, o receio de perder espaco no
mercado fez com que, para 0s sujeitos, algumas marcas mudassem os modos de retratar as
mulheres, representando-as como consumidoras em situacGes de descontracdo. Todavia,
segundo os e as profissionais, como ocorre no setor de beleza/cosméticos, o segmento de
cervejarias também retrata mais mulheres brancas, magras e heterossexuais.

A fala dos sujeitos da pesquisa revela que a mudanca nos modos de retratar
mulheres no setor de cervejarias foi realizada por preocupagdes econdémicas das anunciantes.
Isto evidencia que os objetivos de mercado sdo priorizados, 0 que afasta a ideia de que a
compreensdo dos impactos da objetificacdo na vida das brasileiras motiva a producdo de
conteddos socialmente responsaveis.

Com base nas andlises, concebo que, apesar de distintos, 0s dois setores
focalizados neste estudo séo exemplos de espacos onde ocorre uma visibilidade controlada, nos
termos propostos por Hall (2003). O setor de beleza/cosméticos, embora tenha incorporado
maior diversidade de raga, formas fisicas e sexualidades, ainda se vale das retratacGes para
difundir padrdes estéticos visando o consumo dos produtos. No setor de cervejarias, em uma
parcela dos conteudos veiculados, conjuntos especificos de mulheres, antes objetificados, séo
representadas como consumidores.

A exclusdo de certos grupos de mulheres de campanhas ndo ocorre somente

nos setores selecionados para este estudo, mas, segundo 0s sujeitos, em toda publicidade
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veiculada no Brasil. Os resultados desta pesquisa demonstram que as principais auséncias séo
de mulheres com deficiéncia, mais idade, gordas, indigenas, trans e das regides Norte e
Nordeste. Interpreto que isso acontece porque a selecdo de quais figuras humanas seréo
retratadas perpassa discursos racistas e discriminatérios proferidos por diferentes agentes, que
contemplam profissionais, a marca anunciante, a agéncia de publicidade, o publico e a
concorréncia.

Os resultados desta pesquisa demonstram que as relagfes entre agentes do
setor publicitario brasileiro sdo permeadas pela dialética do controle (Giddens, 2009), pois sdo
verificadas situacdes de dependéncia e autonomia. Isso significa que, embora inseridos em um
contexto de uso do poder econdmico, 0s agentes possuem capacidade de atuar (ainda que
algumas vezes de forma limitada) no mercado publicitario. Isto reitera a responsabilidade de
cada agente sobre o contetdo que produz, diferentemente do que é afirmado no Cédigo de Etica
Profissional, de 1957, e analisado nesta tese, que isenta a anunciante de infragdes cometidas
pelas campanhas que aprova.

Ainda acerca dos agentes, a percepcdo dos sujeitos da pesquisa sobre a
atuacdo dos publicos vai ao encontro das propostas tedricas sobre o tema (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017). As redes sociais ampliaram a interacdo entre anunciantes e publicos,
posicionando-0s como agentes do setor publicitario brasileiro capazes de intervir nos modos de
retratar mulheres em campanhas publicitarias veiculadas no Brasil.

No contexto investigado, aplicar as esferas de pertenca (Jodelet, 2009)
possibilitou analisar de que forma a subjetividade, a intersubjetividade e a transubjetividade séo
mobilizadas na formacéo de representacdes sociais sobre 0os modos de retratar as mulheres. Em
diferentes momentos, as entrevistadas recorreram as suas experiéncias de vida e profissionais
para explicar algum argumento, enfatizando a posicdo de publicitarias e de mulheres, grupo
focalizado na problematica deste estudo. Os profissionais, por sua vez, também mobilizaram
fatos do dia a dia para exemplificar algum ponto de suas falas. Com relagéo a intersubjetividade,
0s sujeitos evidenciaram a interagdo com outras pessoas na producgéo de campanhas e a atengéo
aos debates sociais na contemporaneidade sobre a atuagdo social das mulheres, o que
evidenciou o processo de monitoragéo reflexiva (Giddens, 2009) no cotidiano de suas tarefas
laborais. A transubjetividade foi visualizada na formacdo de um entendimento compartilhado
(“senso comum” ou “bom senso”, como nomearam 0S Sujeitos) de que as situacdes retratadas
pela publicidade devem se aproximar da realidade vivenciada pelas brasileiras.

As mulheres, com diferentes idades e tempo de experiéncia no setor

publicitério, evidenciaram com maior frequéncia temas que tratam dos impactos sociais da



193

publicidade. Assim ocorreu quando abordado o uso dos esteredtipos em campanhas, pois 0s
homens citaram a utilidade deste recurso, enquanto as mulheres salientaram o efeito prejudicial
de estereotipar alguém. Elas também mencionaram mais vezes a responsabilidade social dos
agentes que atuam na producédo de contetdos publicitarios, principalmente quando se trata de
materiais veiculados em meios de comunicagdo de massa, como a televisdo aberta.

Como uma segunda hipotese, estabeleci que os e as profissionais atribuem
um duplo sentido a acdo de retratar as mulheres na publicidade brasileira: econémico e
representacional. O primeiro relacionado ao sistema econémico, pois representar mulheres de
diferentes racas, sexualidades e idades favorece a identificacdo de que o produto anunciado é
para 0 publico apresentado na campanha, o que amplia os nichos de mercado e,
consequentemente, as vendas. O sentido representacional refere-se ao entendimento de que os
conteddos publicitarios impactam as vivéncias das mulheres no Brasil, de modo que retratacdes
plurais sdo mais apreciadas pelos sujeitos da pesquisa. Considerei ainda que a relagdo intrinseca
entre publicidade e economia e as disputas de poder entre os agentes envolvidos na atividade
publicitaria resultam em situacbes em que o sentido econémico se sobrepbe ao sentido
representacional. Esta hipotese também foi validada.

Segundo os sujeitos, o sentido de retratar mulheres na publicidade relaciona-
se com a economia porque a identificacdo com a campanha é necessaria para gerar 0 consumo.
Assim, a retratacdo € direcionada pelos objetivos de mercado, que, em alguns casos, limitam a
incorporacdo de diversidade de género, de raca, de classe, de geracdo, de sexualidade etc. em
conteddos publicitarios.

Também conectado ao processo de identificacdo, o sentido representacional
foi enfatizado pelos sujeitos pelo fato de que as figuras humanas retratadas sdao compreendidas
como representantes de um grupo, de modo que a incluséo, ainda que pela via do consumo, de
mulheres de diferentes racas, geracdes, sexualidades etc. colaboraria para a criagdo de um
amplo horizonte de possibilidades de experiéncias para as brasileiras. Esta percep¢édo expde as
capacidades reflexivas das e dos profissionais. A consciéncia discursiva, tal como proposta por
Giddens (2009), foi verificada nos relatos que explicavam os motivos pelos quais 0s sujeitos
retratavam mulheres nos contetdos que produziam.

Recorrendo a Fraser (2002), interpreto que o sentido representacional
manifestado pelos sujeitos pode ser compreendido como uma agédo de reconhecimento, pois 0S
e as profissionais evidenciaram a capacidade da publicidade influenciar nas autodefinigdes e
em como as mulheres sdo definidas nas interag0es sociais. Assim, a inclusdo de representantes

de distintos grupos sociais € uma forma de promover a paridade de participacédo (Fraser, 2002,
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2007, 2012). Contudo, os resultados deste estudo evidenciam que isto somente sera alcangado
quando forem corrigidas as desigualdades presentes no mercado publicitario brasileiro.

As mulheres, as pessoas negras e LGBTQIAP+ compdem, segundo 0s
sujeitos, os grupos mais afetados por situacdes de injustica no contexto analisado. As analises
deste estudo corroboram os resultados de levantamentos que indicaram a baixa inser¢do das
mulheres em cargos de lideranca e nos departamentos de criagdo (Sacchitiello; Lemos, 2016;
Lemos; Lessa, 2019), o que expde a divisao sexual do trabalho no setor publicitario brasileiro.
O principio de separacéo e de hierarquia, elencados por Hirata e Kergoat (2007), sdo verificados
pela atuacdo majoritaria de homens na criacdo e por ser essa uma area mais valorizada na
publicidade devido ao prestigio social adquirido com premiacGes. As mulheres que conseguem
adentrar esse espaco estdo vulneraveis a violéncias, como o assédio sexual. Esta tese evidencia
que, além delas, o acesso ao mercado publicitario também é restrito para as pessoas negras e
LGBTQIAP+,

As andlises deste estudo expBem a incoeréncia no tratamento do tema da
diversidade no mercado publicitario brasileiro. Para as e os profissionais, a maior presenca de
homens brancos e heterossexuais promove retratacbes de mulheres, pessoas negras e
LGBTQIAP+ construidas a partir de um olhar sobre estes grupos sociais, ou seja, de terceiros.
Assim, ainda que a diversidade seja debatida quando se trata de representacdes de figura
humanas em campanhas e, até mesmo almejada por agéncias de publicidade e anunciantes, as
retratacdes produzidas em um contexto de relacdes de poder podem ter origem em ideologias
de dominacdo que reforcam opressdes interseccionais.

Tendo em vista 0 contexto descortinado pelos sujeitos da pesquisa, concluo
que os modos de retratar mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias
veiculadas na televisao aberta no Brasil foram reestruturados considerando as mudancas sociais
em torno da atuacdo social delas na contemporaneidade. Sem invalidar tais avancos, ressalto
que desigualdades préprias da organizacdo da atividade publicitaria no pais contribuem para
situacOes de injustica social. Neste cenario, os e as profissionais (em especial as mulheres)
demonstraram a necessidade de a¢Oes que, interpreto, abrangem politicas de redistribuicéo e de
reconhecimento (Fraser, 2002), como a reorganizacdo da divisdo do trabalho nas agéncias de
publicidade no Brasil para incluir pessoas excluidas deste espaco; e a valorizagdo das
identidades desprezadas, que contempla a alteracdo de sistemas de representacdo que
promovem o desprestigio social de algum grupo. Isto é realizivel através da implantacéo de
programas de contratacdo de profissionais mulheres, negras e negros e LGBTQIAP+. As

agéncias de publicidade e empresas podem, inclusive, ter o apoio de iniciativas que trabalham
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em prol da inser¢do destes grupos sociais no mercado de trabalho brasileiro, como € o caso da
startup More Girls, da consultoria Indique uma Preta e do Observatorio da Diversidade na
Propaganda. Concebo que tais acfes se complementam, visto que a entrada de profissionais
com experiéncias de vida diversas colabora para que as representacGes difundidas pela
publicidade sejam criadas a partir de uma percepcao posicionada, de quem vivencia a situacdo
retratada. Nesta l0gica, 0s agentes que atuam no setor publicitario brasileiro de fato
contribuiriam para que individuos marcados pelo género, pela raca, pela classe, pela geracéo,
pela sexualidade etc. sejam reconhecidos como membros da sociedade e possam dela participar
em condicOes de pares. Da perspectiva do mercado, as campanhas seriam mais eficazes no
objetivo de promover a tdo almejada identificacdo dos publicos. Além disto, em tempos do uso
da responsabilidade social corporativa como diferencial de mercado, tais acdes conferem
coeréncia entre discurso e as praticas.

Para estudos futuros, uma proposicdo de investigacdo pertinente é estudar
assessorias que atendem agéncias de publicidade e empresas com a proposta de elaborar a¢oes
de comunicacdo que dialogam com questdes de género, de raca, de classe, de geracdo, de
sexualidade etc. Pesquisas nesta linha permitirdo compreender quais sdo as contribuicdes desta
forma de producéo de contetidos no que refere aos modos de retratar mulheres e outros grupos

sociais minorizados na publicidade brasileira.
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APENDICE A
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Pesquisa: “Imagens de mulheres na publicidade brasileira: o que pensam as e 0s

profissionais de cria¢cio”

Prezado/a Senhor/a:

Gostariamos de convida-lo/a para participar da pesquisa “Publicidade e
representacdes sociais um estudo interseccional sobre os modos de retratar as mulheres”. O
objetivo desta pesquisa € compreender 0 que pensam 0s e as profissionais que atuaram na
producdo de contetdos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 sobre os modos de retratar
mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televiséo
aberta no pais e entender o sentido que esses e essas profissionais atribuem a acdo de retratar
mulheres em contetdos publicitarios que correspondam aos recortes mencionados. Sua
participacdo é muito importante e ela se dara por meio de entrevista semiestruturada individual,
que sera realizada pela plataforma de videoconferéncia Google Meet. A entrevista terd o audio
e imagem gravados e estima-se o tempo de duracdo entre 40 a 60 minutos. O registro serd
realizado pela gravacdo diretamente da plataforma. As imagens das entrevistas ndo serdo usadas
na pesquisa, 0 seu registro servira apenas para transcricao das informacdes, sendo essas, de fato,
0s objetos de andlise do presente estudo.

Ressaltamos que sua participacdo € totalmente voluntaria, podendo o/a
senhor/a: recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete
qualquer 6nus ou prejuizo a sua pessoa. Destacamos, também, que suas informacfes serdo
utilizadas somente para os fins deste estudo e publicagbes futuras que versem sobre a
problematica. Os dados serdo tratados com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo
a preservar a sua identidade. Ao final desta pesquisa, as entrevistas serdo armazenadas em um
computador e continuardo sobre sigilo e confidencialidade.

Salientamos ainda que o/a senhor/a ndo pagara e nem sera remunerado/a por
sua participacdo. Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da pesquisa serdo
ressarcidas, quando devidas e decorrentes especificamente de sua participacéo.

Os beneficios da pesquisa sdo estimados para o0s entrevistados e as
entrevistadas, o setor publicitario e para a populacdo em geral. Para os entrevistados e as
entrevistadas, a participacdo da pesquisa podera contribuir em termos de reflexividade da
conduta profissional acerca da producdo de conteidos que retratem mulheres. Quanto ao setor
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publicitéario, considera-se que a pesquisa possa colaborar para o conhecimento acerca das
representacdes sociais dos e das profissionais que atuaram na producdo de contetdos
publicitarios no Brasil sobre 0 modo de retratar mulheres na publicidade, o que podera auxiliar
nas discussdes que versam sobre o tema. Para a populacdo em geral, estima-se que os resultados
da pesquisa possam colaborar com a compreensdo dos efeitos sociais da publicidade para o
status social das mulheres no Brasil. Além disso, somar-se-4 ao arcabouco sobre as
representacdes sociais na sociedade brasileira, contribuindo com pesquisas que abordem as
representacdes sociais das mulheres na publicidade e como as praticas desta comunicacao se
relacionam com as desigualdades de género, raca, classe, geracao e sexualidade no pais.

Os riscos da sua participagdo nesta pesquisa, apesar de pequenos, estdo
relacionados com a sua identificacdo e o acesso e armazenamento dos dados. Para preservar a
identidade de todos e todas participantes, os dados serdo apresentados na pesquisa de forma
andnima, utilizando-se para isso de cddigos no lugar das informacfes que possam vir a
identifica-los e identifica-las. Acerca do acesso e armazenamento dos dados, esses serdo
acessados somente pela pesquisadora. Os dados serdo armazenados no computador da mesma,
sendo as gravacdes mantidas pelo prazo de 5 (cinco) anos. O dispositivo no qual serdo
armazenados os dados possui sistema de seguranca que solicita senha para 0 acesso as
informagdes.

Ao final do estudo, os resultados da pesquisa serdo devolvidos aos e as
participantes, de modo que possam ter acesso ao produto de suas participac@es e considerando
0s beneficios estimados.

Caso o/a senhor/a tenha ddvidas ou necessite de maiores esclarecimentos
contatar Beatriz Molari, e-mail beatriz.molari@gmail.com ou procurar o Comité de Etica em
Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade Estadual de Londrina, colegiado de
avaliacdo de projetos de pesquisa, criado em 1997 para atender as resolucdes do Conselho
Nacional de Saude do Ministério da Salde que normatiza as pesquisas envolvendo seres
humanaos, situado junto ao LABESC — Laboratdrio Escola, no Campus Universitario, telefone
3371-5455, e-mail: cep268@uel.br.

Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas

devidamente preenchida, assinada e entregue ao/a senhor/a.

de de 202 _.




Pesquisadora Responséavel: Beatriz Molari
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tendo sido devidamente

informada/o sobre os

procedimentos da pesquisa, concordo em participar voluntariamente da pesquisa descrita

acima.

Assinatura:

Data:




APENDICE B

Roteiro de entrevista semiestruturada

NUmero da entrevista:

Data: __/ /  Horério Inicial: h

1) INFORMACOES GERAIS
P01 — Sexo
( ) feminino () masculino

( ) prefere ndo dizer

P02 — Idade

( )18 a24anos ( )35a39anos
( )25a29anos ( ) 40a44anos
( ) 30a34anos ( )45a 49 anos

( ) prefere ndo dizer

P03 — Em relacdo a sua raca, se declara:

Horério Final: h

( )outro

()50 a54anos
( )55ab59anos

() 60 anos ou mais

( ) branca () preta ( ) indigena
( ) parda ( ) amarela ( )outra
() prefere ndo dizer

P04 — Renda familiar mensal:

( ) Acima de R$11.262 () R$1.255 a R$2.004

( ) R$8.641 a R$11.261 ( )0aR$1.254

( ) R$2.005 a R$8.640 ( ) prefere ndo dizer

P05 — Cidade/Estado que reside atualmente:
R:

P06 — Tempo de atuacdo no setor publicitario no Brasil:

() 3 anos ou menos ( )10a12anos
( )4a6anos ( )13 a15anos
( )7a9anos ( )16 a18anos

( )19a21anos
( )22a24anos

() 25 anos ou mais
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INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender 0 que pensam 0s e as profissionais que atuaram
na producao de conteudos publicitarios no Brasil entre 2015 e 2021 sobre os modos de retratar
mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos e cervejarias veiculadas na televiséo
aberta no pais e entender o sentido que esses e essas profissionais atribuem a acdo de retratar

mulheres em contetdos publicitarios que correspondam aos recortes mencionados

2) OS MODOS DE RETRATAR MULHERES
P07 — Uma vez decidida a producdo de um contetdo publicitario, como se da a escolha de

retratar ou ndo figuras humanas?

P08 — O género, a raca, a classe, a geragéo e a sexualidade sdo considerados na escolha ou

ndo de retratar figuras humanas em contetdos publicitarios?

P09 — O setor publicitario brasileiro orienta sobre como se deve retratar mulheres em
contetdos publicitarios veiculados no Brasil?

Resposta SIM: Quais sdo essas orientacdes? Vocé concorda com elas? Justifique.
Resposta NAO: Ir para P10.

P10 — A agéncia em que vocé trabalha orienta sobre como se deve retratar mulheres em
contetidos publicitarios?

Resposta SIM: Quais séo essas orientagcdes? Vocé concorda com elas?

Resposta NAO: Ir para P11.

P11 — Na sua opinido, os modos de retratar mulheres em contetdos publicitarios brasileiros
atualmente sdo 0s mesmos que nas décadas anteriores?
Resposta SIM: Por que permanecem 0S mesmos?

Resposta NAO: Quais foram os motivos para a mudanca?

P12 — Para vocé, como as mulheres sdo retratadas em campanhas publicitarias do setor de

beleza/cosméticos na televisdo aberta no Brasil?
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P13 — E como as mulheres séo retratadas em campanhas do setor de cervejarias veiculadas

nesse meio de comunicagao?

P14 — Vocé concorda com os modos de retrata-las nesses conteidos publicitarios?

Complementar: Por qué?

P15 — Na sua opinido, quais referéncias sdo empregadas nos modos de retratar mulheres em
campanhas do setor de beleza/cosméticos?

Complementar: No que s&o baseadas?

P16 — E, para vocé, quais referéncias estdo empregadas nos modos de retratar mulheres em
campanhas do setor de cervejarias?

Complementar: No que s&o baseadas?

P17 — Para vocé, essas referéncias estdo relacionadas a estereotipos de género, raca, classe,
geracdo e sexualidade?

Resposta SIM: Por que esses estereotipos sdo empregados em conteudos publicitarios que
retratem mulheres?

Resposta NAO: Ir para P18.

P18 — O que vocé entende por esteredtipo?

P19 — Na sua opinido, estere6tipos sdo negativos?

3) AACAO DE RETRATAR MULHERES

P20 — Na sua opinido, por que as mulheres sdo retratadas em campanhas publicitarias do setor

de beleza/cosméticos transmitidas na televisdo aberta no Brasil?

P21 — E por que, para vocé, as mulheres sdo retratadas em conteudos publicitarios do setor de

cervejarias veiculados na televiséo aberta no pais?

P22 — No seu entendimento, a acao de retratar mulheres nesses contetidos deve representar as
experiéncias de vida das mulheres brasileiras?
Respostas SIM / NAO: Por qué?



220

P23 — Na sua opinido, a agdo de retratar mulheres nesses conteidos se relaciona com 0s
modos como as mulheres definem a si proprias?

Complementar: E como os outros individuos as definem na sociedade?

P24 — Para vocé, a agdo de retratar mulheres em campanhas dos setores de beleza/cosméticos
e cervejarias impacta as interagdes realizadas na sociedade brasileira?

Resposta SIM: De que forma?

Resposta NAO: Ir para P25.

P25 — Vocé gostaria de acrescentar algo sobre o que conversamos até aqui ou destacar algum

ponto?
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APENDICE C — Grelhas de analise individual

ROBERTO

1. Os modos de retratar | Ressaltou que as figuras humanas retratadas dependem da
mulheres  na  publicidade | definicdo prévia do publico-alvo que a campanha deve
brasileira atingir. A partir dessa informacéo, busca-se pessoas com as

caracteristicas estabelecidas para compor o material.
Considera que os modos de retratar as mulheres sdo
diferentes na atualidade, sendo que hoje retrata-se mais
diversidade.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em  conteudos
publicitarios

Destacou que 0 género, a raga, a classe, a geracdo e a
sexualidade sdo consideradas para que a comunicagéo seja
mais efetiva para o publico-alvo determinado.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Destacou que o publico estd mais atento aos discursos
comunicados pela publicidade, sendo que, com 0 avancgo
da internet, as opinides sobre as campanhas séo emitidas
muito mais rapido. Considera que o medo de perder a conta
de uma marca faz com que o mesmo padrdo de retratacéo
seja seguido, pois teme-se ndo agradar o anunciante com
um conteudo que tenha diversidade de retratacoes.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitéria

Enfatizou que, na atualidade, os e as profissionais precisam
ter mais cuidado com os materiais que produzem, para que
ndo prejudiguem a marca.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Afirmou que o e a profissionais precisa ter uma visao atenta
sobre as mudancas do setor, bem como empatia ao seu
comunicar com o publico de uma marca.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Disse que € mostrar o retorno do uso de certo produto, seja
a melhora da aparéncia, sexo, amizades etc. Promover a
identificacdo em campanhas de produtos que tenham as
mulheres como publico-alvo.

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Afirmou que esteredtipo é um perfil que delimita
caracteristicas fisicas e comportamentais para um certo
tipo de pessoa. Ndo considera o esteredtipo negativo e
acredita que vale utiliza-lo em certas campanhas, pois pode
ajudar na transmisséo da mensagem.

8. Relacdo entre publicidade e
sociedade

Ressaltou que é preciso inserir a realidade das mulheres
para se comunicar melhor com elas e que campanhas que
apresentem experiéncias de vida plurais podem colaborar
com a construcao de uma autopercepcao positiva por parte
delas. Ressalta que os significados transmitidos pela
publicidade fazem parte da sociedade, impactando as
relacbes sociais.

LAIS

1. Os modos de retratar | Afirmou que o setor de beleza é o que mais mudou com a
mulheres  na  publicidade | inclusdo de representatividade nos modos de retratar as
brasileira mulheres, sendo um caminho a ser seguido por todo o

mercado.
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2. Os marcadores sociais da
diferenca  em conteudos
publicitarios

Enfatizou que os marcadores sdo considerados para
entender o pablico e transmitir a mensagem.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Destacou que, muitas vezes, € preciso produzir um
contetido que ndo é socialmente responsavel porque € o que
a anunciante pede, pois a recusa pode resultar na perda da
conta e em prejuizo financeiro para a agéncia de
publicidade. Situacdo similar acontece com o publico, pois
0 receio de perder publico faz com que sejam produzidos
conteudos que ndo sdo responsaveis socialmente.

4. PercepcgBes sobre a propria
conduta publicitaria

Destacou que ja presenciou situacdes de preconceito de
raca e de classe no cotidiano profissional. Ressaltou que,
pelo setor publicitario ser um ambiente com maioria de
profissionais homens, somente se sentiu confortavel para
ser mde quando teve uma chefe mulher mée de trés
meninas.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Afirmou que a maioria das pessoas que trabalha em
departamentos de criacdo sdo homens e que isso impacta
no tipo de conteudo produzido, pois as referéncias
buscadas sdo aquelas que fazem parte da vivéncia do
profissional. Também afirmou que existem poucas
publicitarias que sdo maes.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Salientou que as mulheres tém alto poder de deciséo sobre
as compras e conversar com elas colabora para atingir 0s
objetivos de negécio.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Disse que o esteredtipo esta relacionado a preconceitos (de
género, de raca etc.).

8. Relagéo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que a publicidade endossa pensamentos e
comportamentos. Por isso, campanhas que ndo sejam
socialmente responsaveis credenciam uma visdo machista,
um padrdo estético e a hiper sexualizacdo do corpo
feminino. Afirma que a publicidade precisa ser feita de
forma responsavel, o que implica as empresas terem que
abrir mao da parte comercial em alguns momentos.

CLAUDIA

1. Os modos de retratar | Afirmou que a internet possibilitou retratar mais
mulheres na  publicidade | diversidade nas campanhas, pois pode-se trabalhar com um
brasileira volume maior de mulheres influenciadoras digitais por

conteudo.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em contetdos
publicitarios

Ressaltou que os marcadores sdo considerados dentro do
publico que a marca anunciante quer atingir.

3. Relagdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Destacou que, as vezes, a anunciante exige um perfil de
pessoa retratada.

4. Percepgdes sobre a propria
conduta publicitaria

Afirmou ser privilegiada por atuar em um momento em que
pautas sobre género, aparéncia fisica etc. sdo mais
frequentemente discutidas.
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5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Disse que os e as profissionais precisam mudar o modo de
pensar para que as retratacdes de mulheres estejam mais
alinhadas aos debates sociais sobre diversidade.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Destacou que ter mulheres em campanhas permite que a
marca se conecte com as consumidoras. Também acredita
que a publicidade apresenta possibilidades de experiéncia
de vida quando retrata mulheres focando em historias e ndo
somente na forma fisica.

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Descreveu os estere0tipos como caracteristicas pessoais e
comportamentais que definem uma pessoa ou um grupo
de pessoas. Destacou que possuem um lado positivo e
outro negativo: sdo positivos porque as anunciantes tém
uma ideia de como representar o seu publico; e negativos
porgue limitam as caracteristicas de uma pessoa.

8. Relagéo entre publicidade e
sociedade

Ressaltou que toda campanha gera mobilizacdo, um
impacto social, seja pela producédo de tendéncia ou porque
se torna assunto de conversas.

JESSICA

1. Os modos de retratar | Destacou que os modos de retratar as mulheres na
mulheres  na  publicidade | publicidade brasileira mudaram para que acompanhassem
brasileira a realidade atual em termos da participacdo delas na

sociedade.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em  conteudos
publicitéarios

Afirmou que ter diversidade de género, de raca, classe e de
sexualidade se tornou uma preocupacdo das marcas nos
Gltimos anos, 0 que ndo se via antes.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Afirmou que poucas marcas se propdem a discutir temas
que possam desagradar a parcela conservadora da
populacéo brasileira.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitaria

Destacou que procura estar atenta aos papéis em que coloca
as mulheres retratadas nos contetdos que produz, para que
ndo reforcem ideias machistas.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitéarias no Brasil

Ressaltou que os departamentos de criacdo das agéncias
publicitarias em que trabalhou ao longo dos mais de 25
anos de experiéncia sempre tiveram mais homens do que
mulheres.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Enfatizou que é aproximar a campanha do publico para que
as mulheres se identifiguem ou desejem ser como a figura
humana ali retratada.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu esteredtipo como uma generalizagdo, uma ideia
pré-concebida sobre uma pessoa que pressupde 0 modo
como ela é. Considera negativo.

8. Relacéo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que a publicidade tem o poder de criar habitos,
de mudar comportamentos e de divulgar ideias. Por isso,
impacta a sociedade, 0 que exige que 0s contetdos sejam
socialmente responsaveis.
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ELAINE

1. Os modos de retratar | Afirmou que existe uma mudanca na forma como as
mulheres  na  publicidade | mulheres s&o retratadas, com menos sexualizagdo e
brasileira objetificacdo e maior presenca de mulheres de diferentes

racas.

2. Os marcadores d sociais da
diferenca  em  conteudos
publicitarios

Destacou que o0s marcadores estdo presentes para
representar a pessoa que a marca deseja que compre ou use
aquele produto (publico atual ou potencial).

3. Relagdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Mencionou que as anunciantes estabelecem previamente
como as mulheres devem ser retratadas nas campanhas,
muitas vezes, indicando o nome da atriz ou modelo.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitéria

Enfatizou que é importante conversar sobre diversidade na
publicidade para que a presenca de pessoas de diferentes
racas, tipos fisicos etc. em campanhas se torne algo comum
no dia a dia profissional.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Destacou que as agéncias estdo mais inclusivas, sendo algo
positivo, pois ela compreende que a diversidade no quadro
de funcionérios reflete nos conteidos produzidos.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Ressaltou que é promover a identificacdo do publico para
0 qual o produto se destina e, assim, a compra seja
efetuada.

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Enfatizou que esteredtipos séo representacfes que tornam
invisiveis as diferencas, pois evidencia apenas algumas
caracteristicas daquele grupo social. Considera negativo,
porgue ignora caracteristicas e aspectos culturais.

8. Relagéo entre publicidade e
sociedade

Afirmou que a publicidade cria modelos que, mesmo
inconscientemente, as pessoas se cobram a seguir, 0 que
afeta as vivéncias das mulheres, como os lugares que elas
podem ocupar, profissdes e aparéncia fisica.

FELIPE

1. Os modos de retratar | Disse que o0s modos de retratar as mulheres na
mulheres  na  publicidade | contemporaneidade sdo criados pensando em acompanhar
brasileira as discussbes sociais, como as mobilizadas pelos

movimentos de mulheres, pois isso possibilita uma melhor
comunicagdo com o publico.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em contetdos
publicitarios

Destacou que os marcadores considerados séo aqueles que
representam o publico para o qual o produto se destina.
Sexualidade somente é abordado quando se quer falar
sobre o assunto (exemplo, més do Orgulho LGBTQIAP+).

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Destacou que as anunciantes, muitas vezes, exigem que a
mulher seja retratada de uma determinada forma. Ressaltou
gue o publico pede por retratacdes plurais.

4. Percepgdes sobre a propria
conduta publicitaria

Afirmou ser uma das pessoas que evidencia a importancia
de se ter diversidade em conteudos publicitarios
produzidos pela agéncia em que trabalha.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Destacou um conflito de geragdes, em que profissionais
jovens adentram as agéncias e questionam os modos de
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retratar as mulheres feito por pessoas que estdo ha anos no
mercado.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Salientou que as mulheres somente séo retratadas quando
0 produto é especifico para o consumo delas.

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Definiu esteredtipo como um conjunto de simbolos que
definem um ser humano, que comunicam quem € aquela
pessoa. N&o considera o esteredtipo por si algo negativo,
mas que é melhor ter maltiplos estere6tipos do que um so
em uma campanha.

8. Relacdo entre publicidade e
sociedade

Mencionou que a area da publicidade no Brasil na
atualidade discute com frequéncia os impactos sociais das
campanhas, o que evidencia a responsabilidade social da
atividade.

SOLANGE

1. Os modos de retratar | Afirmou que os modos de retratar as mulheres foram
mulheres  na  publicidade | mudando para acompanhar as novas experiéncias de vida
brasileira das brasileiras e as discussdes mobilizadas pelos

movimentos de mulheres.

2. Os marcadores sociais da
diferenca em  conteudos
publicitarios

Destacou que, algumas vezes, o0s marcadores sao
mencionados no briefing, como uma exigéncia da
anunciante para que a campanha tenha diversidade.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Destacou que os modos de retratar as mulheres dependem
da preocupacdo da anunciante em abordar certos temas,
como a diversidade de raga, de classe, de geragéo, de
sexualidade etc. na publicidade.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitaria

Enfatizou que ela sempre se preocupa com a diversidade
de raca, de classe, de geracdo, de sexualidade etc. ao
retratar mulheres nas campanhas que produz.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitérias no Brasil

Afirmou que mulheres criando campanhas para mulheres
ajuda a trazer uma autopercepcdo mais proxima da
realidade das brasileiras, o que ajuda a quebrar esteredtipos
que, muitas vezes, sdo difundidos em conteldos que
retratam mulheres e que foram criados por homens.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Mencionou que, na atualidade, é quebrar estere6tipos sobre
as experiéncias de vida das mulheres no Brasil, como a
objetificacéo.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu estere6tipo como uma construcao social sobre uma
pessoa, muitas vezes relacionada a raca, ao género e a
classe. Acredita que os estere6tipos sao negativos.

8. Relagéo entre publicidade e
sociedade

Salientou que os contetdos impactam as vivéncias das
mulheres, sendo que, na atualidade, ela visualiza um
esforco dos e das profissionais para desconstruir
estereotipos.
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BARBARA

1. Os modos de retratar | Afirmou que dependem do publico de cada marca, pois
mulheres  na  publicidade | existem muitas realidades e modos de pensar, mas, de
brasileira modo geral, acredita que as retratacbes devem estar

alinhadas com a realidade das mulheres no Brasil
contemporaneo.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em conteudos
publicitarios

Destacou que os marcadores sdo considerados para se ter
diversidade de género e de raca nas campanhas.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Ressaltou que a mensagem da campanha segue oS
objetivos da marca, 0 que orienta os modos de retratar
mulheres nas campanhas.

4. Percepcgdes sobre a propria
conduta publicitaria

Salientou que busca evitar discriminagOes e trazer
diversidade para os conteudos que produz.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitérias no Brasil

Destacou que a maioria dos publicitarios e das publicitarias
busca retratar diversidade nos conteudos que produz.

6. O sentido de retratar
mulheres na publicidade

Enfatizou que é promover a identificacdo do publico para
gue elas se vejam na campanha e adquiram o produto.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu como um “senso comum”, um conhecimento
partilhado por um grupo social sobre algo ou alguém.
Considera que o0s esteredtipos foram Uteis para a
publicidade no passado, mas que, na atualidade, ndo é
possivel definir esteredtipos tdo fortes, sendo preciso
utilizar outras estratégias para a producao de conteudo.

8. Relacdo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que a publicidade deve retratar o contexto social,
pois influencia na forma como as pessoas compreendem a
Si mesmas e 0s outros.

ANA

1. Os modos de retratar | Ressaltou que os modos de retratar mulheres na atualidade
mulheres na  publicidade | sdo diferentes dos feitos nas décadas passadas porque as
brasileira marcas temem perder dinheiro ou sofrer retaliacdo se

optarem por uma retratacao sexista.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em  conteldos
publicitarios

Destacou que ndo sdo todos e todas as profissionais que
consideram o género, a raca, a classe, a geracdo e a
sexualidade ao retratar mulheres em conteudos
publicitarios.

3. Relagdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Afirmou que as retratacdes dependem de qual linguagem a
anunciante permite que os e as profissionais utilizem na
campanha.

4. Percepgdes sobre a propria
conduta publicitaria

Salientou que ela aborda o género, a raca e a sexualidade
para que os marcadores sejam considerados na selecéo das
modelos que participardo da campanha.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitérias no Brasil

Afirmou que a maioria dos profissionais dos
departamentos de criagdo de campanhas sdo homens
brancos.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Destacou que € mostrar que aquele produto é para ser
consumido por elas.




227

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Definiu esteredtipo como uma generalizacdo midiatica que
agrade uma grande quantidade de pessoas (massivo).
Considera que séo negativos.

8. Relacdo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que a publicidade influencia a forma como a
sociedade enxerga as mulheres.

REBECA

1. Os modos de retratar | Ressaltou que os modos de retratar as mulheres na
mulheres  na  publicidade | atualidade ndo sdo os mesmos das décadas passadas porque
brasileira sdo construidos pensando em como gerar a identificacdo

delas.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em conteudos
publicitérios

Afirmou que os marcadores s@o considerados porque as
marcas entenderam que é preciso retratar pessoas diversas
para que seja possivel conversar com mais de um publico.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Afirmou que os modos de retratar mulheres em uma
campanha sdo orientados por outros profissionais, Como 0s
responsaveis pela direcdo de arte, e pelos objetivos finais
do conteddo.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitaria

Enfatizou ter participado de discussdes sobre a
representatividade da mulher na publicidade brasileira no
seu primeiro emprego colaborou para que ela refletisse
sobre a questao.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Afirmou que profissionais na faixa etéaria de 20 a 30 anos
se preocupam mais em ter diversidade de género e raca nos
contetidos que produzem.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Ressaltou que € promover a das

consumidoras brasileiras.

identificacdo

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu esteredtipo como uma forma de vocé descrever
uma pessoa com base em referéncias pejorativas.
Considera negativo.

8. Relacéo entre publicidade e
sociedade

Ressaltou que a publicidade pode colaborar para quebrar
concepcBes de género que impedem as mulheres de ocupar
posicdes na sociedade.

ALINE

1. Os modos de retratar | Salientou que os modos de retratar as mulheres na
mulheres  na  publicidade | atualidade sdo diferentes dos feitos ha 10 anos, sendo que
brasileira a mudanca foi motivada pela maior participacdo das

mulheres em diferentes areas da sociedade.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em contetdos
publicitarios

Destacou que a raca é mais frequentemente considerada
pelas anunciantes e agéncias de publicidade durante a
producdo de uma campanha. Enfatiza que o género
somente € pensado em termos de homem e mulher, nunca
em transgéneros.

3. Relagdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Afirmou que a anunciante estabelece quais ragas serdo
retratadas na campanha.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitéria

Ressaltou que ainda vé& machismo nos modos de retratar as
mulheres e, se pudesse, ela mudaria isso, para que o valor
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que a sociedade atribui as mulheres e aos homens fosse
mais equilibrado.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Salientou que os e as profissionais costumam buscar
diversidade ao retratar mulheres, ainda que dentro das
diretrizes impostas pelas anunciantes.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Enfatizou que é criar uma referéncia inspiracional para que
as consumidoras desejem ser como a mulher retratada na
campanha.

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Definiu estere6tipo como padrdes estéticos e de
comportamento que as campanhas criam baseado naquilo
que a sociedade considera como ideal. Considera negativo,
porque estabelece uma referéncia distante da realidade da
maioria das pessoas.

8. Relacdo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que a publicidade compartilha discursos que
colaboram para situagdes de incluséo ou discriminagédo de
individuos marcados pela raca, tipo fisico etc. nas
interacdes sociais.

GUSTAVO

1. Os modos de retratar | Salientou que a publicidade na atualidade é diferente da
mulheres  na  publicidade | feita nas décadas passadas, pois ele nota a maior presenga
brasileira de figuras humanas gque representam grupos sociais.

2. Os marcadores sociais da | Afirmou que o género e a raca sdo frequentemente
diferenca  em conteddos | considerados ao produzir contetdos publicitarios e que,
publicitérios mais recentemente, as agéncias passaram a pensar na

sexualidade ao retratar mulheres.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Ressaltou que as redes sociais deram maior poder ao
publico consumidor, o que significa que as marcas
precisam adequar as suas campanhas aquilo que seus
clientes querem ver. Destaca que, muitas vezes, a
anunciante determina como a mulher deve ser retratada.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitaria

Afirmou que é o primeiro a apontar quando percebe que
uma ideia para uma campanha representa a mulher de
forma que considera desrespeitosa.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitéarias no Brasil

Salientou que as referéncias que um ou uma profissional
coloca em uma campanha estdo relacionadas com a
vivéncia, bem como a geracédo que pertence.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Destacou que é gerar uma identificacdo por parte da
consumidora para que ela se inspire na mulher retratada.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu estere6tipo como uma construcdo social sobre um
comportamento ou um tipo de pessoa que é reforcada
constantemente até que se torne uma ideia comum para 0s
membros de uma sociedade. Considera que 0s estere6tipos
foram recursos muito utilizados na publicidade nas décadas
passadas, mas que hoje ja ndo tem bons resultados.

8. Relagdo entre publicidade e
sociedade

Destacou que a publicidade se baseia no comportamento
social para criar campanhas, sendo que, de forma circular,
os significados transmitidos pelos conteudos publicitarios
retornam para a sociedade.
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MARIANA

1. Os modos de retratar | Afirmou que os modos de retratar as mulheres na
mulheres na  publicidade | atualidade séo diferentes do que se via nas decadas
brasileira passadas porque as anunciantes estdo mais preocupadas em

acompanhar os debates sociais, como as pautas levantadas
pelos movimentos de mulheres.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em conteudos
publicitarios

Destacou que os marcadores sdo considerados para que as
figuras humanas retratadas representem o publico-alvo da
campanha.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Ressaltou gque as redes sociais possibilitam que o publico
opine sobre campanhas, 0 que exige que as marcas se
preocupem mais com os contetdos que divulga.

4. Percepcgdes sobre a propria
conduta publicitaria

Destacou que as campanhas da atualidade mostram mais
diversidade ao retratar mulheres, porém, compreende que
ndo é o ideal, pois ela ainda vé& contetdos que as retratam
com 0 objetivo de agradar os homens.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Ressaltou que um ou wuma profissional coloca
representatividade nas campanhas que produz pensando
em atingir o pablico-alvo.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Afirmou que é promover a identificacdo da consumidora
com a mulher retratada.

7. Esteredtipos na publicidade
brasileira

Definiu estere6tipo como uma generalizacdo sobre o
comportamento e modo de ser de uma pessoa. Considera
negativo, pois estabelece as atividades e fungdes sociais
que podem ser executadas por um individuo.

8. Relagéo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que a publicidade precisa acompanhar as
discussdes sociais para que seja possivel se comunicar com
um publico que cobra certo posicionamento sobre um tema
de interesse social.

LUCAS

1. Os modos de retratar | Afirmou que, na atualidade, os modos de retratar as
mulheres na  publicidade | mulheres em campanhas estéo relacionados ao machismo
brasileira estrutural que promove a auséncia de representatividade

delas em diversas areas da sociedade.

2. Os marcadores sociais da
diferenca em  conteudos
publicitarios

Destacou que os marcadores de género, de raca, de classe,
de geracdo e de sexualidade sdo considerados como um
norte para que se tenha diversidade nos contetdos
produzidos na agéncia em que trabalha.

3. Relagdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Destacou que o publico esta menos passivo e emite
opinides sobre campanhas que podem impactar outras
pessoas, O que exige que as marcas, agéncias e
profissionais tenham mais cuidado ao produzir contetdos
publicitarios.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitéria

Salientou que contetdos publicitarios que tenham
mulheres de diferentes racas, idades etc. estdo mais
alinhados a realidade e sdo mais efetivos na transmisséo da
mensagem.
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5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Afirmou que sdo poucas as mulheres que trabalham nos
departamentos de criacdo de campanhas em agéncias de
publicidade no Brasil.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Salientou que sdo dois: o primeiro é representar o publico
para 0 qual o produto se destina, e, assim, conquistar
consumidoras; e 0 segundo é promover ideias que
colaborem para que as mulheres ocupem mais espacos na
sociedade.

7. Estereotipos na publicidade
brasileira

Definiu estere6tipos como um conjunto de ideias,
caracteristicas, sentimentos e julgamentos que uma pessoa
possui sobre alguém, um objeto ou situa¢do antes mesmo
de conhecer de fato. Enfatizou que, na maior parte das
vezes, a publicidade utiliza estere6tipos de uma forma
ruim, mas, em outros casos, eles ajudam a repassar a
mensagem da campanha.

8. Relacdo entre publicidade e
sociedade

Ressaltou que retratacdes mais igualitarias podem ser
usadas para combater situacbes de violéncia e
discriminacao que acontecem na sociedade.

PAULA

1. Os modos de retratar | Afirmou que, nas décadas passadas, as retratacOes feitas
mulheres  na  publicidade | objetificavam as mulheres ou as colocava na posi¢do de
brasileira “donas de casa”; sendo que hoje se opta por retratar algo

proximo da realidade delas.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em  conteldos
publicitarios

Destacou que os marcadores séo considerados a partir do
perfil dos consumidores que se deseja atingir com a
campanha.

3. Relacdo entre agentes do
setor publicitério brasileiro

Salientou que outros agentes (anunciante e agéncia)
resistem a incorporar modos de retratar as mulheres que
fujam de um padrdo, como pessoas gordas, por exemplo.

4. Percepcdes sobre a propria
conduta publicitaria

Enfatizou que, quando trabalhou com marcas de cerveja, a
sua preocupacdo era ndo objetificar as mulheres ao retrata-
las em uma campanha.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitérias no Brasil

Ressaltou que esta aumentando a quantidade de mulheres
que trabalham nos departamentos de criacdo de contetdos
publicitarios, embora ela tenha trabalhado com poucas
mulheres que ocupassem o cargo de diretoras de criacao.

6. O sentido de
mulheres na publicidade

retratar

Afirmou que é promover a identificacdo da consumidora
para gque ela entenda que o produto é destinado para o seu
coNnsumo.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu como um modelo criado para representar o que as
pessoas devem seguir em termos de aparéncia fisica e
comportamentos. Considera que sdo ruins porque criam
traumas nas pessoas que ndo possuem as caracteristicas do
esteredtipo.

8. Relagdo entre publicidade e
sociedade

Afirmou que a publicidade dita estilos de vida e que,
quando as mulheres sdo retratadas como independentes,
essa ideia influencia a opinido das pessoas sobre o lugar de
atuacdo delas na sociedade.
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NATALIA

1. Os modos de retratar | Enfatizou que as retratacbes feitas na atualidade séo
mulheres na  publicidade | diferentes das de décadas passadas, mas que ainda estéo
brasileira longe do ideal, pois ela visualiza disputas de poder, como

nas relacdes de género.

2. Os marcadores sociais da
diferenca  em  conteudos
publicitarios

Afirmou que os marcadores sdo considerados a partir do
publico para o qual o produto se destina.

3. Relagdo entre agentes do
setor publicitario brasileiro

Ressaltou que anunciantes e agéncias de publicidade
retratam mulheres pensando mais em evitar possiveis
cobrancas do publico do que por entender que elas séo
consumidoras em potencial.

4. Percepcgdes sobre a propria
conduta publicitaria

Afirmou que, no inicio de sua carreira, as mulheres
retratadas nas campanhas deviam seguir um padrdo
estético, de modo que outras racas, por exemplo, ndo eram
consideradas na producdo de contetidos publicitarios.

5. O perfil dos publicitarios e
das publicitarias no Brasil

Ressaltou que sdo poucas as mulheres que ocupam cargos
de CEO em agéncias de publicidade no Brasil.

6. O sentido de retratar
mulheres na publicidade

Enfatizou que é para apresentar as caracteristicas de um
produto (exemplo: cor de base em uma campanha de
maquiagem) e como ele pode ser usado por diferentes
grupos de mulheres.

7. Estere6tipos na publicidade
brasileira

Definiu estere6tipos como padr@es estabelecidos ha varios
anos que sdo compartilhados involuntariamente por
integrantes de uma sociedade, mas que néo
necessariamente refletem a realidade. Considera que sédo
negativos.

8. Relagéo entre publicidade e
sociedade

Enfatizou que é uma via de m&o dupla: os e as profissionais
gue atuam na criagdo de conteudos publicitarios se baseiam
na sociedade para criar campanhas e essas sdo temas de
conversas entre as pessoas.




