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RESUMO

O presente trabalho dedica-se a refletir sobre a importancia da comunicacdo no processo de
manutencdo de estereotipos e estimulo da violéncia de género na sociedade e, a partir disso,
procura-se discutir como a figura feminina foi e é representada pela publicidade, com enfoque
principal na campanha de cerveja “6 estrelas” da marca Proibida. O texto apresenta
fundamentos dos estudos de género; um apontamento sobre a mulher na sociedade em
diversas areas de atuacdo; estudos e colocagbes sobre a importante relacdo entre comunicagédo
e cidadania e a influéncia do movimento feminista no processo comunicacional. Também
discutimos a participacdo da mulher na publicidade, e como esta pode ser utilizada como
elemento de transformacdo social. Com a analise do anuncio da cerveja Proibida, busca-se
refletir como uma publicidade pode apresentar estereGtipos de género e como isso pode
contribuir negativamente para constru¢do de uma comunicagéo cidada.

Palavras-chave: Publicidade, Relacdes de Género, Comunicacédo para cidadania, esteredtipos.
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INTRODUCAO

A exclusdo social das mulheres é um fato que se concretiza também na limitacdo as
suas possibilidades de acesso a todos os textos produzidos na cultura, inclusive 0 acesso aos
textos de orientacdo feminista, abrangendo desde livros até boletins informativos sobre sua
condicdo de vida. Percebemos a importancia da comunicacdo com orientacdo feminista ao
estudar a situacdo da mulher na historia e o trabalho de pensadoras que analisam sua condi¢éo

tanto na comunicagdo como na sociedade.

N&o é de hoje que as mulheres precisam lutar para alcancar seus direitos em diversos
segmentos da sociedade. Apesar de muito ja ter sido conquistado, a l6gica machista e
patriarcal que rege a sociedade ndo ficou no passado. Para atingir a igualdade que desejamos
muito ainda precisa ser feito. Para compreender as acfes que estimulam o preconceito e a
segregacao de género € preciso conhecer a realidade em que vivem as mulheres e a influéncia
dos meios de comunicacgdo nesse processo. Como é completamente incoerente tratar teorias de
género sem considerar 0 movimento feminista, € preciso entender também historicamente seu

processo de formacdo e fundamentacéo.

Como traz Daniela Auad (2003), € importante descobrir como determinadas ideias e
concepcdes nascem para que tenhamos mais recursos na lutar contra elas. Um fator que
aponta para submissdo da mulher na sociedade é a desigualdade salarial, presente em todas as
profissdes, onde mulheres desempenham as mesmas funcfes que homens e recebem menos
por isso. Uma pesquisa divulgada pela Agéncia Patricia Galvdo, em 2017, apontou que
mulheres recebem salarios menores que o dos homens em todos 0s cargos que ocupam. Para
cargos operacionais, a diferenca entre os salarios chega a 58%, e para especialista graduado é
de 51,4%.

A desvalorizagdo do trabalho feminino é um fator historico. Desde a época
renascentista, em que o trabalho se consolidou como importante instrumento transformador,
as mulheres sdo majoritariamente vistas como incapazes, inferiores, e menos inteligentes que

0s homens.

Desde a infancia, meninos e meninas aprendem o que é adequado as mulheres e aos
homens, e sdo ensinados/as a pensar, sentir e agir de maneiras diferentes. Esses padrbes

impostos e reproduzidos pela sociedade se tornam fundamentos bésicos de campanhas
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publicitarias que se apoiam em convengdes sociais para atingir seus objetivos de venda e

contribuem para a desigualdade salarial e de género.

As identidades sociais tanto femininas quanto masculinas sdo comumente alteradas e
legitimadas através dos meios de comunicacgdo, que possuem influéncia sobre o pensamento e
sobre a vida dos cidaddos. De acordo com Claudia Regina Lahni e Juliana Afonso, a
publicidade contribuiu intensamente para constru¢do do modo de pensar atual, pois o
contetdo veiculado em meios massivos faz com que os individuos funcionem como um
espelho e reflitam em seus costumes, aspectos que lhe sdo passados. Em virtude disso, é

importante entender como as mulheres vém sendo retratadas em pecas publicitarias.

Para Juliana Afonso (2015), os andncios publicitarios que tém a mulher como publico
alvo acabam deixando a desejar, quase sempre a retratando como dona-de-casa, que precisa
de produtos de limpeza e beleza. Quando as pecas publicitarias ndo tratam as mulheres como
“rainhas do lar”, muitas vezes elas objetificam seu corpo frente aos homens e séo colocadas a

servi-los.

Uma caracteristica dos tempos atuais € representar a mulher como mercadoria,
fazendo com que elas tenham assim, seu corpo e sua vida banalizada. As campanhas ditam
um padrdo estético para as mesmas, apontando as medidas, 0 modo de agir e criando um
padrdo de beleza incompativel com a sociedade e estimulando pessoas a segui-los para serem

socialmente aceitas.

Uma pesquisa realizada pela empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado Sophia
Mind mostrou que 47% das mulheres consomem bebidas alcodlicas (https://goo.gl/CbCOJM).
Dentre as bebidas consumidas, o0 vinho e a cerveja estdo entre as mais procuradas. De acordo
com a pesquisa, as mulheres tem o reconhecimento de que as campanhas publicitarias de
cerveja, em sua grande maioria, sdo voltadas para os homens em detrimento da imagem da
mulher. Sendo assim, € inconsequente uma marca forte e bem posicionada ignorar a

importancia de uma comunicacdo mais democratica e respeitosa.

Para refletir sobre esteredtipos e padrGes conservadores através dos meios de
comunicagéo, é preciso considerar 0s meios comunicativos e a publicidade como importantes
ferramentas de difusdo da cidadania. O profissional de Comunicagdo tem grande influéncia no
processo de democratizacdo das midias e dos conteudos midiaticos. A publicidade se

apresenta como importante parte de um processo comunicacional, e pode influenciar em
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segmentos formadores de opinido que conceituam, avaliam e modificam as relagdes de género

na sociedade.

A auséncia da democratizagdo no processo comunicacional caminha em diregéo
contraria a cidadania e favorece a violéncia de género e a desvalorizagdo da mulher. Além
disso, segundo Lahni, € papel da comunicacdo cidadd garantir que todos e todas tenham
acesso a informagdo e essa precisa chegar em regides periféricas, em bairros e em
comunidades, para que os moradores e frequentadores tenham a no¢do do que acontece em
sua cidade, em seu estado, em seu pais e principalmente em seu reduto social. Afonso lembra
ser papel da comunicacdo, informar para o cidaddo sobre seus direitos considerando género,

orientacdo sexual, raca e classe social.

Esse Trabalho visa entender como a publicidade pode reforcar padrbes conservadores
de género e gerar, com isso, possiveis impactos na sociedade através da analise e estudo de
caso da pega ““ 6 Estrelas” da marca de Cerveja Proibida Puro Malte.

No préximo capitulo, o foco sdo as relagcdes de género na sociedade e na publicidade,
principalmente quando reforcadas por esteredtipos; Como a mulher € vista pela sociedade e na
sociedade em diversos ambitos sociais, a luta por igualdade, feminismo e minorias sociais. No

capitulo dois trazemos também a relacdo homem x mulher tal como a midia a alimenta.

No terceiro capitulo, a temética da comunicacdo para cidadania é abordada. Através do
entendimento da importancia do profissional de publicidade e comunicacdo para difusdo da
cidadania e dos direitos humanos, buscamos a relacdo entre publicidade e comunicagéo

cidada. Nessa etapa apresentamos uma revisdo bibliografica sobre o tema.

O quarto capitulo € destinado a analise do andncio publicitario escolhido. Nessa parte
contamos uma breve historia da marca, seu posicionamento e como se da sua relagdo com
seus consumidores. Explicamos mais sobre a peca com descricdo e colocagdes analiticas
sobre a mesma. Buscamos mostrar reagGes do publico ao andncio, na época em que ele foi

veiculado.

E esperado contribuir com os estudos sobre relacdes de género e publicidade e
levantar reflexdes sobre a mulher na sociedade, contribuindo para a comunicagdo em prol da

cidadania e para a luta pela representatividade feminina.
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2 RELACOES DE GENERO E PUBLICIDADE

Para iniciar uma discussdo que envolve esteredtipos e sua relacdo com a sociedade é
importante ter em mente um conceito definido sobre esse termo. De acordo com o dicionario
de lingua portuguesa, esteredtipo ¢ um “Padrdo estabelecido pelo senso comum (de um
pensamento compartilhado) e baseado na auséncia de conhecimento sobre o assunto em
questdo”.( Dicionéario online de lingua portuguesa/ acesso em 09/2017)

Concepcdo baseada em ideias preconcebidas de algo ou alguém, sem o seu

conhecimento real, geralmente de cunho preconceituoso e/ou repleta de afirmacGes
gerais, construida sobre inverdades.” (Dicionario online de lingua portuguesa)

Para estruturacdo basica do conceito de Geénero, é preciso estabelecer uma
diferenciagdo entre o0 que se denomina sexo e 0 que se denomina Género. As relagdes de
género constroem nossa percepgdo sobre o sexo. O conceito de género se diferencia do
conceito de sexo uma vez que o primeiro tem relacdo com o processo de construcdo do sujeito

na sociedade e 0 segundo se aproximaria de um determinismo bioldgico.
Os géneros se formam e se transformam ao longo da histéria da humanidade e sdo
socialmente produzidos, portanto transcorrem das circunstancias. Mulheres e
homens produzem — se de diferentes maneiras, s&0 a0 mesmo tempo sujeitos de

distintas classes, ragas, sexualidades, etnias, nacionalidades, religies (LAHNI,
SILVA,2015.)

Ao trazer uma discussdo que envolve conceitos de género € importante ressaltar sua
inegavel ligagdo com o movimento feminista, pois é a partir desse movimento social que as
bases do estudo de género se estruturam e se reformulam. O avango nos estudos sobre
feminismo na atualidade faz com que seja ainda mais importante questionar esteredtipos em

geral e lutar pelos direitos das mulheres.
O feminismo é um movimento formado por mulheres questionadoras. Elas nada tem
a ver com o modelo de passividade e submissdo que é esperado das mulheres por
alguns setores da sociedade. Feminismo ndo é privilégio das mulheres e destruicéo
para os homens. A luta feminista combate o machismo e o sexismo, a
desvalorizagdo das mulheres e do que é feminino, mas ndo combate os homens. O

feminismo busca que homens e mulheres compartilhem o poder na sociedade, e nao
que o poder seja apenas das mulheres (AUAD, 2003, p14)

A organizacdo das relacBes de género conforme encontramos hoje na sociedade, se
coloca como instrumento principal na producdo de desigualdades e na construcdo de
estereotipos, esses sdo utilizados pela publicidade como forma de dialogo e padronizagéo de
produtos. “As relagdes de género correspondem ao conjunto de representagdes construido em
cada sociedade, para atribuir significados, simbolos e diferencas para cada um dos sexos”

(AUAD, 2006, p21).
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2.1 A MULHER NA SOCIEDADE

Durante anos as mulheres vém lutando pelo direito de exercer sua cidadania e existir
com dignidade na sociedade. As conquistas foram sendo adquiridas com o passar do tempo
através de muita luta e resisténcia e apesar disso, a sociedade patriarcal ainda nega muitos

direitos as mulheres.

Apesar de quantitativamente se caracterizarem por maioria, as mulheres sdo uma
minoria social. Entende-se por minorias sociais, grupos de pessoas que fazem parte da
sociedade e, de alguma forma, sdo excluidos por esta e vistos como inferiores. Devido a isso,

as mulheres precisam buscar reconhecimento em diversos vieses sociais.

A Organizagdo Ndo Governamental Think Olga fez um levantamento em 2017 que
revela que 99,6% das 7,7 mil mulheres entrevistadas durante pesquisa ja foram assediadas em
algum momento de suas vidas. O documento revela ainda, que, 98% ja sofreram assédio na
rua e 64%, no transporte publico. Segundo a pesquisa, 81% das mulheres mudam a rotina por
medo do assédio. Isso inclui desde uma simples troca de roupa até a escolha por outro trajeto

nas ruas.

Uma pesquisa realizada pelo Ministério Publico (2017) aponta que entre marco de
2016 e marco de 2017 foram registrados 2925 casos de feminicidios no Brasil. Esse dado
totaliza, em média, oito casos por dia e um crescimento de 8% em relacdo ao ano anterior.
Feminicidio é o assassinato de uma mulher pelo fato de ser mulher. A Lei brasileira
incorporou esse tipo de crime em 2015. Muitos casos ainda s&o registrados apenas como
homicidios, mas especialistas dizem que, apesar de o boletim de ocorréncia registrar como

homicidio, esses podem ser considerados feminicidios.


http://thinkolga.com/
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Feminicidio no Brasil
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Figura 1: Ministério Publico — Gréafico Feminicidio em 09/2017

De acordo com Maria Laura Canineu, diretora do Human Rights Watch/Brasil, o
feminicidio é resultado de muitos anos de violéncia doméstica, que vai das menos graves
escalando casos mais graves. Entre 0s casos estdo agressdes fisicas, violéncia psicoldgica,
ameacas. A violéncia contra mulher €, também, resultado dos valores midiaticos, passados a
diante para absorcdo da massa. As campanhas publicitarias tem uma parcela de culpa nessas
condutas uma vez que em sua maioria reforcam estere6tipos e preconceitos ao retratam

mulheres.

Antes da lei do feminicidio, tivemos a Lei Maria da Penha com objetivo de punir,
fiscalizar e reduzir a incidéncia de crimes domésticos contra as mulheres. De acordo com o
Instituto Maria da Penha (IMP), a lei entrou em vigor em 2006. O nome da lei foi uma
homenagem a Maria da Penha Maia Fernandes, vitima de violéncia doméstica por 23 anos. O
marido tentou assassind-la por duas vezes; a primeira, com arma de fogo, deixou-a

tetraplégica.

Essas duas leis tem papel fundamental no combate a violéncia contra mulher no Brasil.
A lei do Feminicido propde penas mais severas do que a lei Maria da Penha, podendo variar

de 12 até 30 anos de confinamento. Essas conquistas legais ndo séo suficientes para erradicar
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preconceitos e assédios que as mulheres sofrem diariamente em diversos ambientes que
frequentam e até em sua propria casa, esses fatores ressaltam ainda mais a importancia do

pensamento e da acao feminista e da luta por direitos na atualidade.

“Muitas sdo as questdes pendentes e uma das principais dela diz respeito aos direitos
reprodutivos, notadamente o direito a interrup¢do de uma gravidez indesejada. Na maioria dos
paises ocidentais esse direito foi adquirido nos anos 1960” (AFONSO, 2015, p12). No Brasil
0 aborto nédo é legalizado. No dia 29 de novembro de 2016, a primeira turma do Supremo
Tribunal Federal (STF) descriminalizou o aborto antes do terceiro més de gestacdo em um
julgamento de médicos e funcionarios de uma clinica clandestina, em Duque de Caxias (RS).
Apesar de a decisdo ser valida apenas para esse caso especifico (em que os réus foram soltos),

a noticia gerou uma grande polémica e fomentou o debate nas redes sociais.

Dados da Pesquisa Nacional do Aborto 2016 revelam que, no Brasil, uma em cada
cinco mulheres aos 40 anos j& fez pelo menos um aborto, o que significa que, no total, 4,7
milhGes de brasileiras ja passaram, alguma vez na vida, pelo procedimento. S6 em 2015,
foram mais de 500 mil abortos realizados. Os/as pesquisadores/as ouviram mais de duas mil
mulheres e coletaram dados sobre os perfis. Para ter uma ideia de quem sdo essas brasileiras,
é preciso ter em mente que 67% delas tém filhos, 88% seguem uma religido, as porcentagens
de aborto ndo sofrem variacdes de acordo com a classe social, e a faixa etaria em que mais se

pratica o aborto € de 20 a 24 anos.

A desigualdade e a desvalorizagdo salarial também se mostram como tipo de violéncia
contra mulher. Historicamente as mulheres recebem menos do que homens para realizar as
mesmas fungdes, dentro das mesmas cargas horéarias, além disso, os cargos de diretorias e
liderancas sdo ocupados majoritariamente por homens e as oportunidades de emprego ainda
sdo restritas para as mulheres, principalmente para aquelas que ja possuem filhos ou estdo
gravidas. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou no final de 2016
alguns dados que confirmam esse cenario. De acordo com o IBGE, o salario médio dos
homens em 2015 foi de R$ 2.012 contra R$ 1.522 das mulheres, portanto, 24% maior. Além

da diferenca salarial, existe ainda um machismo na conduta dentro dos ambientes de trabalho.

O Relatério da Desigualdade Global de Género de 2016 colocou o Brasil na 792
colocacdo do ranking global de desigualdade. Entre os 144 paises estudados, 0s que possuem
melhores condic¢des de igualdade entre os géneros séo Islandia, Finlandia, Noruega, Suécia e
Ruanda. Ja os mais desiguais sdo Chade, Arabia Saudita, Siria, Paquistdo e 1émen.
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Uma pesquisa divulgada pelo jornal O Globo apontou que as mulheres ocupam apenas
37% dos cargos de direcdo e geréncia no Brasil. Essa disparidade reflete o nimero reduzido
de oportunidades concedidas as mulheres para ocupacdo desses cargos. Essas diferencas se
mostram em diversos ambitos sociais como mostra o grafico divulgado no Globo em marco
de 2017:

Disparidade em
todas as esferas
SAO Ataxa de desemprego da
m MULHERES mulher é de 11,7%, enquanto
a do homem & de 9.6%
NA POPULAC::_»"%O 51,5% I

NA FORCA DE TRABALHO 43,87 I |

ENTRE OS DESEMPREGADOS  54,1% I

NOS CARGOS DE 37%
DIREGAQ E GERENCIA

Figura 2: Disparidades entre Homens e Mulheres. Jornal O GLOBO — em 09/2017

Tendo em vista as disparidades que distanciam homens e mulheres no quesito
oportunidades, respeito e insersdo social, podemos dizer que na politica ndo é diferente. O
Brasil conseguiu dar um grande passo no processo de inclusdo feminina na politica, ao eleger,
em 2010, Dilma Rousseff, a primeira mulher presidenta da Republica. No entanto, segundo
José Eustaquio Diniz (2012) o pais precisa avancar no processo de emponderammento das

mulheres e na construcdo de relagdes de género mais equitativas.

Com 61 votos a favor do impeachment e 20 contra, no dia 31 de agosto de 2016, a
presidenta Dilma Rousseff perdeu o cargo de Presidente da Republica de forma injusta e
misogina. Esse golpe de estado, ao retirar uma mulher do cargo mais representativo da
politica contribuiu para um retrocesso nos ganhos até entdo ja atingidos por mulheres na
politica. De acordo com a prépria Dilma, o processo de seu impedimento foi marcado por
elementos de machismo e misoginia.

Tem sempre um componente de misoginia e de preconceito contra as mulheres nas

acBes que ocorreram contra mim. Eu fui descrita como uma mulher dura, e sempre
disse que era uma mulher dura no meio de homens meiguissimos .Eu nunca vi
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ninguém acusar um homem de ser duro, e a gente sabe que eles sdo. Muitas vezes
disseram para mim: mas vocé é sensivel. Esta afirmacdo é estarrecedora, porque
significa que conseguiram construir em torno de mim um nivel de desumanizacéo
muito alto. (Dilma Rousseff durante sesséo de julgamento do Impeachment).

Lahni e Auad (2012) lembram que a midia pode constranger a acdo politica das
mulheres e como essas podem ser tanto invisibilizadas no noticiario jornalistico, quanto
retratadas em posturas tradicionais de passividade ou inércia, pouco apreciadas para o
comando do pais e para a representacdo dos interesses dos eleitores e eleitoras nas instancias
decisorias da nagao.

Para reverter o quadro de baixa participacdo feminina no Congresso, algumas medidas

foram adotadas na legislacdo eleitoral brasileira nos ultimos anos. A Lei n° 9.504/1997, que

rege as nossas eleicdes, estabeleceu que cada partido ou coligacdo deve reservar pelo menos
30% de suas vagas para as candidaturas de mulheres. No entanto, nem toda mulher eleita a
cargos politicos tem feitos que contribuem para insercéo igualitaria das mulheres na sociedade

e isso € um fator que contribui para manutencdo das desigualdades de género na politica.

2.2 RELACAO HOMEM x MULHER

Quando se trata de relagdes de género socialmente construidas podemos notar uma
série de caracteristicas que sdo consideradas “naturalmente” femininas ou masculinas. A
publicidade, como meio midiatico formador de opinido, tem uma influencia muito ampla na
manutencdo e criacdo de estere6tipos sociais, isso por inseri-los em suas narrativas grande
parte do tempo. A comunicacdo € um processo de extrema importancia na sociedade
contemporanea. E por ela que se expdem informag@es primordiais para as escolhas pessoais e

grupais.

Os andncios publicitarios se fundamentam, em grande parte dos casos, nha
diferenciacdo entre homens e mulheres, suas obrigac6es e 0 que cada um deve ou nao fazer.
Por muitos anos as campanhas se definiram com base na divisdo entre “papel do homem” e

“papel da mulher”, divisao essa, ainda muito presente nos roteiros publicitarios.

Essa segregacdo de papeis e fungdes parte de ideais impostos em nossa sociedade
machista e patriarcal contribuem diretamente para violéncia de género e violéncia contra

mulher.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9504.htm
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Em nossa sociedade ha um conjunto de ideias que acabam causando a violéncia. Ha
uma mentalidade atrasada de que os homens devem controlar a vida das mulheres ao
redor deles. H& uma percepcdo preconceituosa de que mulher que usa roupa justa e
curta esta se oferecendo para os homens. Ha uma nocdo criminosa de que a honra
dos homens deve ser lavada com o sangue da mulher considerada infiel (AUAD,
2003,p.81)

De acordo com Auad, o0 modo como percebemos cada um dos géneros pressupde
polaridade e oposi¢do. Na maioria das vezes o feminino é associado a fragilidade e a
passividade, e 0 masculino a atributos como agressividade, forca e coragem, sendo que essas
caracteristicas sdo tomadas como exclusivas, ou seja, se determinada reacdo é vista como
feminina nenhum homem ¢é aceito ao expressa-la e vice versa. Esses estere6tipos que
circundam as relacdes de género e fundamentam grande parte das pecas publicitarias se

encontram presentes na sociedade desde a infancia.

Quando a crianca chega a escola, a familia e os programas de TV ja lhe ensinaram e
continuam ensinando muitas coisas, por exemplo que o enxoval de menino é azul e
0 de meninas é rosa. Quando a menina e 0 menino entram na escola, ja foram
ensinados pela familia e por outros grupos da sociedade quais sdo os “Brinquedos de
menino” ¢ os “Brinquedos de menina”. Sdo esses valores que impedem que as
pessoas possam viver de modo mais livre, sem preconceitos e, portanto, com um
pouco mais de paz e felicidade. (AUAD, 2003,p.94)

Essa segmentacdo na publicidade reforca a manutencéo de estere6tipos que se mostra
ruim para homens e mulheres. Conforme Lahni, 0 combate ao machismo e ao sexismo nao
sdo combates aos homens. Cada conquista de direitos das mulheres é um avanco em direcao

aos diretos humanos e isso beneficia tanto mulheres como homens.

A organizagdo das relagdes de género conforme encontramos hoje na sociedade se
coloca como instrumento principal na producdo de desigualdades e na construcdo de
estereotipos, esses sdo utilizados pela publicidade como forma de didlogo e padronizagédo de
produtos. “As relagdes de género correspondem ao conjunto de representacdes construido em
cada sociedade, para atribuir significados, simbolos e diferengas para cada um dos sexos”

(AUAD, 2006, p21).

Para Auad (2003), existe na sociedade uma mentalidade atrasada de que os homens
devem controlar a vida das mulheres com quem convivem. Essa e outras visdes
preconceituosas estdo presentes nas pecgas publicitérias e contribuem para agressdes e mortes

de mulheres todos os dias.
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Ao trazer uma discussao que envolve conceitos de género é importante ressaltar sua
inegavel ligagdo com o movimento feminista, pois é a partir desse movimento social que as
bases do estudo de género se estruturam e se reformulam. O avanco nos estudos sobre
feminismo na atualidade faz com que seja ainda mais importante questionar esteredtipos em

geral.

O feminismo se torna importante ferramenta de questionamento do estere6tipo criado
pela sociedade e representado pela publicidade que envolve a submissdo da mulher e de sua
representacdo como individuo inserido na sociedade. Até 1934 as mulheres ainda nédo
votavam no Brasil. A luta pelo reconhecimento do voto feminino foi chamada de primeira
onda feminista. Nesse contexto, ao mencionar a frase “Ndo se nasce mulher, trona-se
mulher”(1970,p9). Simone de Beauvoir chama atencéo para as construgdes sociais a cerca de
ser homem e mulher. “Todo ser humano do sexo feminino ndo ¢ necessariamente mulher,
cumpre-lhe participar dessa realidade misteriosa ¢ ameagada que ¢ a feminilidade”

(BEAUVOIR, 1970, p13).

Durante a década de 60, sob 0o marco da publicacéo de “A mistica feminina” (1963) de
Betty Friedan, tem-se inicio a segunda onda feminista. Essa pode ser considerada uma
continuidade da onda anterior tendo como prioridade a busca por igualdade e combate a
discriminacdo. A partir dessa época, especialmente, as feministas comecaram a lutar junto
com 0s movimentos por direitos politicos e sociais. Na década de 90, como uma resposta de
reparacdo as falhas das Gltimas ondas, a terceira onda feminista se consolidou; nessa onda, em
especial com o trabalho de Judith Butler, entende-se o discurso geral das ultimas fases como
excludente, uma vez que as opressdes atingem a mulheres de modos diferentes sendo

necessario discutir género com recorte de classe e raca.

Atualmente o debate feminista tem atingido mais espaco e mais visibilidade. Existe a
ideia de que popularizacdo das ideias feministas pode causar uma simplificacdo do debate por
um lado e por outro aumentar o alcance desses ideais. De acordo com Juliana Afonso
podemos considerar que as duas opgdes coexistem: simplificagdo e amplo alcance. “ O
feminismo ndo é uma coisa s6 e as diferencas devem ser vistas como construtivas na
realizacdo dos didlogos e lutas conjuntas com sujeitos de opinides divergentes” (AFONSO,

2015,p 18).
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2.3 A MULHER NA COMUNICACAO

Os processos comunicacionais ocupam espacgos de extrema importancia na sociedade
contemporanea. E através da comunicagio que se expdem informagdes e colocagBes para
escolhas pessoais e grupais. Podemos observar que em grande parte dos meios de
comunicacdo a imagem feminina segue um padrao de beleza imposto, estimulado e propagado
pela sociedade. Na comunicagdo, assim como em todas as outras profissdes, as mulheres
sofrem com misoginia e preconceitos, tanto no conteudo mididtico como no ambiente de

trabalho, nas redacGes, agéncias e também na academia.

A cultura segregacionista de género esta presente no Brasil desde o século passado
guando as mulheres eram minoria, também em profissées como jornalismo. O Jornal Estado
de S&o Paulo, por exemplo, em 1968 ndo aceitava ainda jornalistas mulheres na redacdo em
areas como economia e politica. “Em geral, mulheres ficavam com e o suplemento feminino
dos jornais, sendo as excegdes poucas. As revistas feminias de entdo, normalmente
comandadas por homens, abriram seus espagos para mulheres jornalistas” ( KOSHIYAMA,
2016, p2)

Hoje, a presenca das mulheres no mercado de trabalho de jornalismo e nos cursos
superiores para formacdo profissional atesta o interesse e a adaptagdo delas a um

universo que no inicio dos anos 60 do século passado, no Brasil, discriminava-as
abertamente. (KOSHIYAMA, 2016, p5)

A presenca feminina na radio ndo é meramente decorativa, muito menos apenas um
desejo igualitarista. As mulheres ouvintes percebem que isso permite com que elas se
identifiqguem e se sintam compreendidas ao ouvirem outras mulheres trazendo diversos
assuntos e solucdes de problemas em comum. De acordo com Maria Cristina Mata, as radios
populares, latino americanas, reproduzem a ordem hierarquica masculina e, nesse sentido, por
vezes repetem a submissdo feminina as funcdes mais servis de assisténcia e suporte de
producdes, mas dificilmente de protagonismo e cargos diretivos.

“Participar da radio ndo é féacil para as mulheres, ndo sé porque ndo estamos
acostumadas, mas também porque existe a crenga de que nossa palavra ndo vale, de
que somente podem falar os cultos, os instruidos, os homens. Sempre temos medo e
preferimos que os outros falem por nés. Muita gente se aproveita dessa nossa atitude
passiva e sem nos consultar fala por nds. Mas n6s temos que saber 0 que queremos,
0 que buscamos e falar, porque assim podemos estar seguras de ndo sermos

utilizadas e controlar bem o que estamos dizendo e quando nos convém falar”
(Diversos autores, palavra de mulher, apud MATA,1987, p 40)

A luta das mulheres para se conquistar ndo so espacos publicos de falas, mas diversos

outros espacos na sociedade mostra a desigualdade historica entre homens e mulheres
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intrinseca no cotidiano. Diversas opressdes e restricbes se conjugam tornando ainda mais
complexos os esforgos femininos em busca de uma identidade. De acordo com Maria Cristina
Mata, para as mulheres, a fala pablica sera vista como estranha por serem mulheres e mal
faladas, por serem vistas como pouco ou nada instruidas, intuitivas, afetivas , irracionais e

pobres e principalmente por sofrerem uma comum opressao econdmica e social.

A fala entre mulheres como forma de fortalecimento se mostra como
importante ferramenta de conscientizagcdo e unido de mulheres em prol de seu bem

comum.

A relagdo entre mulheres produtoras e ouvintes em torno de temas exclusivamente
femininos, mesmo deixando de lado os derivados de sua condicdo de mulheres
populares, € o caminho para ressaltar seus problemas e direitos especificos; sua
necessidade de construir-se como sujeitos; sua possibilidade de olhar o mundo e
reconhecé-lo com olhos e voz préprias (MATA, 1997, p52).

Vale ressaltar que, as mulheres, tem mais espacos em radios populares e educativas do
gue nos meios massivos em geral, onde predomina o sistema patriarcal e predominantemente

masculino.

E importantissimo trazer reflexdes sobre o trabalho de Dulcilia Buitoni (1990), que
apresenta um estudo sobre a trajetoria da Imprensa Feminina ao longo de anos. A autora
expde a imprensa feminina como area de expansdo e explica a diferenca entre imprensa
feminina e imprensa feminista: a feminina é aquela dirigida e pensada para mulheres, a

feminista se diferencia pelo fato de defender as causas que envolvem mulheres.

Dulcilia elenca trés eixos gque sustentam a imprensa feminina. Sao eles: moda, casa e
coragdo. A imprensa feminina nasceu através da literatura, logo depois passou a acompanhar a
moda. Outros assuntos posteriormente comecaram a ganhar espago: economia doméstica,
conselhos de salde e etiqueta. Os jornais e revistas funcionavam como medidores desses
assuntos:

O jornal dava conselhos sobre educacdo, modernos para época: falava na mée de
familia que se ocupava ela mesma dos filhos e elogiava os externatos para mogas
que estavam aparecendo e substituindo pensionatos e internatos. A publicidade

estava nascendo: livros, roupas, objetos variados apareciam, as vezes com precos,
em pequenos andncios de editoras, lojas, pequenas fabricas (BUITONI, 1990, p26)

No universo da publicidade mulheres sofrem preconceito e opressdo nas campanhas,
dentro das agéncias e na carreira académica. Hoje em dia, existem no Brasil 340 faculdades e

universidades publicas e privadas autorizadas pelo MEC a oferecer cursos de Publicidade e
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Propaganda (Enem virtual). Dentro dessa realidade mais de 60% dos professores nesses
cursos séo homens (enemvirtual.com.br). Essa disparidade entre o numero de professoras e
professores € reflexo, do cenario, onde homens tem mais oportunidade que mulheres. Nas
agencias de publicidade mulheres recebem salarios menores para executar as mesmas funcoes
que os homens em grande parte do pais — como, infelizmente, acontece em todas as profissdes
- e ainda sdo expostas como inferiores em diversas narrativas publicitarias que veiculam em
midias de massa.

Em grande parte dos meios de comunicacéo a imagem feminina seque um padréo de

beleza imposto e propagado pela sociedade e pela midia: a necessidade das mulheres

serem magras, da pele branca e cabelo liso. Essa imposicdo, ha muito tempo, levou e

leva mulheres a tentarem alcancar esse sempre inatingivel padrdo.” (AFONSO,
2015, p21)

“Desde a revolucao industrial, marco para o aumento e a propaga¢do da publicidade e
comunicagdo, as mulheres vem sendo o publico alvo da maioria dos anuncios publicitarios”
(REIS, Valesca, 2016,p24). Essa realidade, no entanto ndo faz com que as pegas deixem de

reproduzindo sexismos e esteredtipos de género que contribuem para violéncia contra mulher.

Tendo a mulher como grande parte do publico consumidor, caberia as agencias publicitarias
desenvolver propagandas que ndo sé agradassem o publico feminino, mas também que
respeitassem e valorizassem as mulheres.
A pesquisa “Representagcdes das mulheres nas propagandas de TV”, realizada pelo
Data Popular e o Instituto Patricia Galvao, no ano de 2013, revela que uma das
principais barreiras do movimento feminista e dos defensores da democratizacdo da

midia agora também é aprovada pela maioria da populagdo brasileira. (AFONSO,
2015, p27)

E preciso reconhecer a importancia de uma comunicacdo justa e igualitaria no
processo de emancipacdo das mulheres e na promocdo de valores que condizem com a

cidadania.

“Uma diferenga pode ser culturalmente enriquecedora, ao passo que uma
desigualdade pode ser um crime” (AUAD, 2006,p23). A peca publicitaria a ser analisada
nesse trabalho promove uma segregacao de produto e ideias tratando a relacdo entre homens e
mulheres com desigualdade. E importante ressaltar que o contrario de igualdade no é a
diferenga, mas sim, a desigualdade.
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3.0 - COMUNICACAO COMO DIFUSORA DA CIDADANIA

Os meios de comunicacdo estdo em posicdo de destaque e influéncia na sociedade.
Esses meios difundem ideias, informacdes e ideologias, tornando se responsaveis pela forma

COMO as pessoas enxergam as coisas e como elas agem em sociedade.
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O desenvolvimento da tecnologia e o crescimento das redes sociais, que permeiam a
atualidade promovem um debate sobre a democratizacdo da comunicacdo e do acesso a
informacdo. Por outro lado, a auséncia da democratizacdo no processo comunicacional

caminha em direcdo contraria a cidadania.

Para falar sobre comunicacdo como difusora da cidadania é importante entender esse
conceito e como ele se relaciona com a sociedade. Muitas pessoas acreditam que ser cidaddo é
ter direito ao voto, mas de acordo com Maria de Lourdes Manzini-covre, 0 ato de votar ndo
garante cidadania se ndo for acompanhado de determinadas condi¢des de nivel econémico,
politico, social e cultural. “Ser cidadao significa ter direitos e deveres, ser sudito e ser
soberano. Tal situacdo esta descrita na Carta de Direitos da Organizacdo das Na¢des Unidas
(ONU)” (MANZINI-COVRE, 1995, p10).

O Brasil vive, em 2017, um momento politico delicado que potencializa as discussdes
sobre democratizagdo da comunicacdo. N&o se pode falar sobre Comunicacdo e Cidadania
sem levar em consideracdo o processo politico atual, que ameaca fortemente o sistema
democratico em que vivemos; isso trataria da sustentacdo de um golpe de estado. Medidas que
prejudicam as camadas populares vem sendo adotadas como forma de retrocesso politico e
social. Em meio a esse contexto, a comunicagdo, em seus diversos vieses, tem um papel ainda

mais importante no processo de difusdo da cidadania.

De acordo com a Declaragdo dos Direitos Humanos, em seus artigos 27 e 29, todo
homem e toda mulher tem o direito de participar livremente da vida da comunidade, na qual é
livre 0 exercicio de sua personalidade e cidadania, desde que também se cumpram deveres
para com esta mesma comunidade. Para participar ativamente das decisdes do Estado, bem
como das decisdes de nosso interesse e de nossa comunidade, a comunicacdo social se mostra
como uma alternativa eficaz. Nesse &mbito Ludyane Agostini e Lahni colocam as préaticas da
educomunicacdo, vista como leitura critica dos meios, como possivel solucdo para o
enfrentamento da realidade de opressdo em que vivem as classes populares, a favor da
participacao politica.

A educomunicacdo potencializa as massas para que passem a enxergar o conte(ido
midiatico de maneira critica e a perceber que 0s meios de comunicagdo de massa
sdo, na maior parte das vezes, ditadores de pré-conceitos e se guiam pelo lucro. Eles
estdo nas maos da burguesia, orientam-se pela verticalidade, privilegiam os
interesses das elites, criam habitos de consumo por meio da persuasdo, ocultam ou
deturpam a realidade, despolitizam o receptor, ndo estabelecem dialogo entre os

emissores e 0s receptores e ndo permitem a participacdo da sociedade. ( AGOSTINI,
2013, p18)



34

Para que o ser humano possa efetivamente conscientizar-se sobre a importancia de
participar da vida em comunidade e, sobretudo na sociedade, através do direito a
comunicacdo, € preciso antes de tudo, saber o que € afinal participar. Através da participacdo
no bairro, na escola, no trabalho, no sindicato, na prefeitura da cidade, o cidadéo reivindica os

seus direitos, exerce seus deveres e luta pelo bem estar coletivo.

Comunicadores sédo formadores de opinido e por isso devem estar cientes do grau de
responsabilidade social que envolve sua profissdo. Ainda hoje é possivel perceber valores
conservadores, preconceituosos e padronizados sendo difundidos pela midia. Esses valores se
mostram como desservigco e causam prejuizos sociais. Como esta previsto no codigo de ética
dos Jornalistas Brasileiros, o/a jornalista tem como dever defender os principios expressos na
Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, a qual apregoa o direito a comunicag&o.

Pensando na centralidade da comunicagdo e em sua importancia para o exercicio da
cidadania, consideramos que os cursos de graduacdo em Comunicacao tem um papel
fundamental na formacéo de profissionais que atuem de maneira a contribuir para a

democratizacdo da comunicacdo e esta em favor de uma sociedade mais justa.
(LAHNI, 2016 p 215)

Lahni lembra que no Brasil, a concentracdo dos meios de comunicacdo de massa, com
a existéncia de oligopolios de comunicacdo e a prevaléncia da liberdade de empresa acaba
influenciando cursos que direcionam a formacdo do profissional para este mercado de
trabalho.

Podemos perceber que em grande parte dos meios massivos a imagem feminina segue
um padréo de beleza imposto pela midia e sociedade. Essa imposicao leva mulheres e criancas
a tentarem alcancar esse padrdo e que acabam desenvolvendo problemas de salde em virtude
disso como anorexia e bulimia. Percebe-se entdo o grau de importancia da midia nas vidas e
na saude mental e fisica das pessoas. “Se faz necessaria a discussdo das narrativas e
representagdes marcantes, uma vez que sdo elas que contribuem para exposi¢cdo de valores

padrdes e costumes sociais que serdo incorporados socialmente” (DORNELLAS, 2016, p11).

Hoje, a falta de espacos independentes para o debate e a organizagéo dos interesses das
mulheres nos meios de comunicagdo é um problema concreto. De acordo com Koshiyama 0s
meios de comunicacdo de massas, hoje, falam as suas leitoras vendo-as como seres com
problemas que comportam solugbes individuais. Para a autora desde a conquista da

autoestima ao envelhecimento saudavel, da arte de agradar os outros e conseguir 0 que se
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deseja, tudo é solucionavel se as pessoas forem individualmente adaptaveis. N&do se luta;
conforma-se.
No capitalismo vigente, a ascensdo social da mulher se processa pela sua insercéo no
mercado de trabalho centrada na sua valorizacdo enquanto agente econdmico,
consumidor de mercadorias. Em tese, os meios de comunicacdo de massas tratam as
mulheres como seres que devem ser disciplinados e seduzidos para adotarem

comportamentos caracterizados como femininos. Regra aplicavel para publicacdes
dirigidas a publicos de alto, médio e baixo poder aquisitivo. Busca-se uma harmonia

entre o campo publicitario e a &rea jornalistica na busca de mulheres consumidoras.
KOSHIYAMA, 2016, p 6)

A forma como a mulher é representada na midia é algo tdo importante que de acordo
com Lahni (2012) as Resolucdo aprovadas na 3% Conferencia Nacional de Politicas para
Mulheres — realizadas em dezembro de 2011 — e referendadas pelo Conselho Nacional dos
Direitos da Mulher, em fevereiro de 2012, incluem um item especifico sobre comunicacgéo.

A presenca e o respeito & mulher pela midia também estdo contemplados na
reivindicacdo da sociedade por um marco regulatério para a comunica¢do no Brasil.
O item 13 das Diretrizes Fundamentais — 20 pontos para democratizar as
comunicac¢des no Brasil7 prevé o seguinte: Devem ser instituidos mecanismos para
assegurar que os meios de comunicagdo: a) garantam espaco aos diferentes géneros,
racas e etnias (inclusive comunidades tradicionais), orientacGes sexuais, classes
sociais e crengas que compfem o contingente populacional brasileiro espago
coerente com a sua representacdo na sociedade, promovendo a visibilidade de

grupos historicamente excluidos; b) promovam espacos para manifestacdo de
diversas organizac@es da sociedade civil em sua programac¢do.( LAHNI, 2012, p3)

Estd descrito no codigo de ética do profissional de Publicidade que “para atingir
aqueles fins, jamais induzira o povo ao erro; jamais lancard mdo da inverdade; jamais
disseminara a desonestidade e o vicio”. Comunicadores devem ter responsabilidade em
propagar informacdes corretas e justas, pois a pratica da cidadania pode ser um estratégia para
construcdo de uma sociedade melhor.

A comunicacdo é praga publica na atualidade, dai sua importancia para visibilidade e
discussbes de ideias, grupos e suas questdes (LAHNI, 2016, p213). Nos meios de
comunicacdo, tanto massivos como alternativos as pessoas tem especial acesso a informacéao,
ou ao menos deveriam uma vez que esse é um direto previsto na constituicdo. Essa traz, em
seu artigo 5°, que o acesso a informacdo € assegurado a todos, sendo assim os profissionais
que trabalham com a informag&o e a manuseiam como instrumento principal de trabalho tem
0 dever de transmitir as informagdes de maneira responsavel, limpa e ética. “A informagéo é

um direito porta para o acesso a outros direitos” (LAHNI, 2014, p71.)
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A comunicacdo cidadd é mais que meios e mensagens, pois se realiza como parte de
uma dinamica de organizagdo e mobilizagdo social; estd imbuida de uma proposta de
transformacdo social e, a0 mesmo tempo, de construcdo de uma sociedade mais
justa; abre a possibilidade para participacdo ativa do cidaddo comum como
protagonista do processo (PERUZZ0,2005,p.20.)

A comunicacdo para cidadania tem o importante papel de garantir que a informagéo
chegue as comunidades como forma de reforcar o direito de todos, ja prescrito na
constituicdo, de acesso a informacdo. As comunidades precisam se integrar e tomar

conhecimento de acontecimentos.

O homem e a mulher ndo conhecem os direitos que lhes sdo devidos e em alguns casos
néo se interessam em saber, deixando assim de exercer a cidadania e lutar por suas demandas.
As massas populares tém estado tdo acostumadas com a situacdo de dominagdo em que estéo
submetidas que chegam a se acomodar com ela. Cicilia Peruzzo (1998) considera que as
pessoas alienam-se a ponto de nem mesmo contestarem ou buscarem o que lhes é de direito

por lei, como direito a moradia, lazer, educacdo e comunicacéo.

E preciso haver uma educagdo para cidadania. A violéncia se relaciona com o
cotidiano das pessoas de inimeras maneiras e segmentos, em especial das minorias sociais:
mulheres, negros, homossexuais. “E preciso criar espagos para reivindicar os direitos, mas é
preciso também estender o conhecimento a todos, para que saibam da possibilidade de
reivindicar” (MANZINI-COVRE, 1995, p 66). E importante despertar um processo de
conscientizagdo nas pessoas. “Hé4 um sofrimento que tem lugar no ambito privado e ndo vem
a publico, a ndo ser que essas pessoas tomem consciéncia de seus direitos como cidadaos e se
organizem para lutar por eles” (MANZINI-COVRE, 1995).

Diferentemente do que ocorre na maioria dos casos com a comunicacao massiva, a
midia deve ser meio de mobilizacdo, informacdo e manifestacdo cultural de um povo e nédo
contribui¢do para alienagdo do mesmo. “A comunicacdo popular é canal por exceléncia de
expressdo das dendncias e reivindicagdes dos setores organizados da populacdo oprimida.
Deve estar veiculada a luta pela conscientizagdo” (PERUZZ0,1999,p125). No entanto, de
acordo com Peruzzo os veiculos de comunica¢do massivos ndo sdo necessariamente perversos

com os interesses populares, eles permitem diversas formas de emprego.

Mesmo diante da explanacdo do poder da comunicacdo popular na mudanca da
realidade de vida de segmentos sociais, Peruzzo lembra que por mais que a midia massiva

sirva, na maioria das vezes, aos interesses da classe dominante, quando quer, divulga
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campanhas e programas educativos de interesse publico. A autora considera que a midia
massiva oferece entretenimento, coisa que a comunicagdo popular ndo se propde a fazer. De
acordo com a pesquisadora, a tendéncia a repudiar a midia massiva pode ter influenciado a

elaboracdo de uma comunicacao popular ndo tdo atraente.

E papel da comunicacdo e dos comunicadores contribuir para democratizacdo da

sociedade e para conquista da cidadania e de direitos humanos.

3.1 INTERNET E CIDADANIA

Os avancos das Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo (TICs) permitiram com que as
pessoas passassem a ter acesso a um mundo de informacgdes via rede que alteraram a
comunica¢do humana. Estar presente durante um dialogo ja ndo € mais necessario, porém
quanto mais distante do seu préximo, mais o ser humano se torna frio e tecnicista, guiando-se

muitas vezes pelos padrées midiaticos.

“Informacdo ¢ diferente de Comunicagao. A Informagdo ¢ uma fonte de poder e o
dominio dos seus meios de producéo, controle e disseminagdo pode aprofundar a
desigualdade da distribuicdo dos poderes numa sociedade ja marcada por
disparidades iniquas”. (MELO, J. Marques; SATHLER, Luciano, 2005, p. 8)

A ascensdo da internet possibilita que a geracdo e a veiculacdo de conteddos sejam realizadas
por uma maior quantidade de instituicdes e pessoas, horizontalizando e em vezes
democratizando uma estrutura que até entdo se colocava como bastante hierarquica. O
processo comunicacional se dava em unico sentido de fluxo informativo, sendo assim , 0s
espectadores eram apenas receptores de mensagens. A Internet da voz e lugar de fala aos
espectadores, chamados agora de internautas que passam a interagir mais facilmente entre si.
A internet “permite pela primeira vez, a comunicagdao de muitos com muitos, num momento
escolhido, em escala global” (CASTELLS,2003,p.8). Visto isso, 0s espacos online se
colocam como ambiente propicio a debates, mobilizacGes, engajamentos, discussdes e acoes

politicas.

Mesmo com o acesso ilimitado a informacgdes através das novas tecnologias, ha o
ressurgimento do etnocentrismo que isola povos inteiros e os impedem de exercerem 0S
direitos de cidadaos.

Pela imposicdo da concepgdo neoliberal de globalizagdo, na qual direitos sdo

desiguais, as novidades modernas aparecem para a maioria apenas como objetos de
consumo, e para muitos, apenas como espetaculo. O direito de ser cidaddo, ou seja,
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de decidir como sdo produzidos, distribuidos e utilizados esses bens, se restringe
novamente as elites (CANCLINI, 2008, p. 42).

E importante lembrar segundo Hadriel Geovani Theodoro que por mais que a internet
também propicie a multiplicacéo de discursos conservadores e discriminatorios, sua faculdade
comunicativa para as minorias representativas, incluindo as minorias sexuais, € inegavel.

A cada n6 que se soma a rede em expansdo continua, incorpora-se NOVOS USUArios,
0s quais se convertem, potencialmente, em produtores e emissores de informacoes
novas e imprevisiveis, em condi¢cdes de serem consumidas instantaneamente, sem
barreiras geograficas, sem fusos horarios e sem grades de programacdo. A dinamica
da internet como sistema universal desprovidos de centros fixos de enunciacdo e
também de significagcdes univocas ndo encontra paralelo nos meios de comunicacéo
que conhecemos até hoje. Cabe a capacidade cognitiva de seus usuarios determinar,

por conta propria, como se vao reorganizar, a todo momento e interativamente, as
partes das conexdes globais (MORAES, 2000, p143)

Assim sendo, podemos dizer que atualmente os engajamentos individuais ou coletivos,
dispdem de potentes e eficientes ferramentas comunicacionais. “ Os sujeitos € 0s movimentos
sociais passam a contar com um espaco publico proporcionado pela substancia reticular da
internet” (THEODORO, 2016, p 13). Sendo espaco de expressdo popular a internet pode
contribuir com a cidadania:
O acesso a contextos comunicacionais alternativos, e consequentemente, Seu
consumo, difunde a emergéncia de vozes até entdo silenciadas e de corporalidades e
desejos até entdo fadados a resignacdo diante do estigma social, da discriminagdo e

da falta de um dos direitos humanos mais basicos: o direito de existir, em sua
plenitude. (THEODORO, 2016,p14)

As dinamicas interacionais favorecidas pela internet séo, neste sentido, inegavelmente
indissociaveis de uma promog¢ao da cidadania “ Nas interagdes e comunicabilidades online,
podem ser engendrados tanto o fortalecimento da cidadania quanto os questionamentos de
hegemonias ha muito cristalizadas (MORAES, 2000, p144).

Nessa perspectiva, as praticas de consumo que envolvem a internet irdo se associar
muito proximamente a cidadania, para dar continuidade a assuntos que englobam a pratica da

comunicacdo para cidadania, € importante entender sua relacdo com o consumo.

3.2 CIDADANIA COMUNICATIVA E CONSUMO

A maneira de consumir alterou as possibilidades e as formas de exercer a cidadania. O
cidaddo de hoje teria sido substituido pelo consumidor, e poderiamos falar, portanto, que
temos consumidores do mundo e ndo cidaddos do mundo (RIEGEL, 2006). A publicidade
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que se converteu em uma manifestacdo comunicativa integrada na cultura e nos valores
sociais, constroi na propria cultura cotidiana a visibilidade para determinados grupos e estilos
de vida, e apaga outros. Essa conduta que infelizmente é muito praticada por meios de

comunicacdo na atualidade ndo contribui em nada para exercicio da cidadania.

De acordo com Canclini (1999), o consumo € o conjunto de processos socioculturais
em que se realizam a apropriacdo ¢ os usos dos produtos. “Essa caracterizagdo ajuda a
enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios de
gostos, caprichos e compras irrefletidas” (GARCIA CANCLINI, 1999, p77).

Considerando as praticas de consumo centrais nas sociedades modernas e
contemporaneas, a compreender que elas vao além de um viés consumista, “verificamos que o
consumo atua como vetor de sentidos sociais coletivamente compartilhados, ordenando as
sociabilidades” (THEODORO, 2016, p 3)

Pegando o gancho do que foi falado pouco acima sobre a autonomia do receptor na
atualidade Canclini (1999) afirma que é necessario desconstruir a visdo de que quem consome
é irracional e o lugar do consumo como do luxuoso e supérfluo. A importante aproximacéo
entre os temas, cidadania, comunicagdo e consumo mostra que

Para se viver em sociedades democraticas € indispensavel admitir que o mercado de
opinides cidadas inclui tanta variedade e dissonancia quanto o mercado da moda, do
entretenimento. Lembrar que nds cidaddos(as) também somos consumidores(as)

leva a descobrir na diversificacao dos gostos uma das bases estéticas que justificam
a concepcao democratica da cidadania (GARCIA CANCLINI, 1999, p77)

A comunicacdo tem espaco central na sociedade e é completamente necessaria para a
cidadania ativa e democratica de todas as pessoas. A Cidadania Comunicativa — por Maria
Cristina Matta — é vista por Lahni e Lacerda (2013) como importante base para o exercicio da
cidadania. A Cidadania Comunicativa é entendida como o reconhecimento da capacidade de
ser sujeito de direito e demanda, no @mbito da comunicacdo publica, e no exercicio desse
direito (MATA, 2006; MATA et al. 2005, 2009).

O desenvolvimento da Cidadania Comunicativa solicita a relagdo entre consciéncia e
pratica, em suas distintas manifestagdes. Soma-se a isso, a existéncia de diferentes
niveis: formal (direitos juridicos no &mbito comunicacional), reconhecida (conhecer
tais direitos como inerentes a sua condicao), exercida (desenvolvimento de praticas

sociais reivindicatorias desses direitos, por sua vigéncia e ampliacdo) e ideal
(colocada como utbpica ou meta alcangavel vinculada com processos de

democratizagio da sociedade). - (MATA, 2006, p 7)
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Retomando a Canclini podemos trazer que a difusdo do acesso e do consumo das midias
digitais viabiliza a afluéncias de massas populares a esfera publica, o que desloca o exercicio
da cidadania em direcdo a comunicacdo midiatica e, obviamente, as dindmicas de consumo

que as abarcam.
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4 MULHER NO ANUNCIO PROIBIDA PURO MALTE

Para Auad algumas atitudes consideradas cotidianas acabam por alimentar a
desigualdade entre homens e mulheres. “Nao ¢ de hoje que em diferentes culturas e

sociedades as mulheres sdo consideradas inferiores aos homens” (AUAD, 2003, p 34)

Mulheres encontram dificuldades dentro das agéncias publicitérias, tendo suas ideias e
opiniBes por vezes oprimidas e sendo diariamente desrespeitadas. Essa situacdo contribui para
que cada vez mais vejamos equipes compostas majoritariamente por homens criando
campanhas que buscam dialogar com o publico feminino, no entanto de forma equivocada.
Como vimos Dulcilia Buitoni traz uma diferenciacéo entre imprensa feminina e feminista e
essa, pode-se aplicar também no processo de criacao publicitaria, ou seja, a existéncia de uma
ou mais mulheres no processo criativo ndo garante que as pec¢as criadas sejam justas,
igualitarias, feministas e, tdo pouco, que essas mulheres tiveram voz no processo de producéo

e criacdo do conceito.

No ano de 2017, a cerveja Proibida veiculou uma campanha publicitaria para
apresentacdo de seus produtos. Essa campanha permeava sua visibilidade como patrocinadora
oficial do carnaval do Rio de Janeiro, nesse ano. A intencdo da peca em questdo era
apresentar novos produtos da marca e criar um posicionamento para esses no mercado e na

mentalidade dos consumidores e das consumidoras.

Apesar do grande nimero de visualizacGes, nem todas as reacfes foram positivas.
Parte dos consumidores usaram as redes sociais para reclamar que a iniciativa, ao separar
produtos para homens e para mulheres, reproduziria um estereotipo machista e contribuiria
para desigualdade de género. Questionada e pressionada por tal situacdo a marca afirmou que

soltaria um reposicionamento a respeito, porém isso ndo ocorreu.

4.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

A marca pertence a Companhia Brasileira de Bebidas Premium (CBBP) e é uma
cerveja inspirada na regido de Plzen, na Republica Tcheca, onde nasceu o estilo “Pilsen”.
Seguindo os padrdes europeus, ¢ famosa por utilizar em sua formula malte e lGpulo

importados. (www.proibida.com/ acesso em 10/2017).



http://www.proibida.com/
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A proibida foi patrocinadora oficial do Carnaval do Rio de Janeiro no ano de 2017,
préximo ao langamento da campanha que serd aqui analisada. Conhecida por seu
posicionamento tradicional, a Proibida tem recebido algumas criticas em relacdo ao

tratamento que oferece ao publico feminino em suas campanhas e na segregacdo de seus
produtos.

A cerveja tem uma diversificada linha de produtos que estimulam através de suas

nomenclaturas e rétulos uma segregacgdo de génerol para sociedade.

L PROIBIDA

RO

i

Figura 3: Linha de produtos da Proibida (Retirada do site da marca)

Em Janeiro de 2017, ano em que diversas marcas tem se reposicionado e direcionado
suas campanhas também para o pablico feminino, a cerveja langou um novo produto que nao
foi bem aceito pelas consumidoras: Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher. Esse

produto foi anunciado pela peca que é objeto de estudo nessa monografia.
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Figura 4: Cerveja Proibida Puro Malte para Mulheres (Retirada do site da marca)

O posicionamento da marca em mostrar apenas os produtos de forma segmentada

mostra sua proximidade ao que os publicitarios chamam de antiquado.

Por muito tempo, nos primoérdios da publicidade as pecas continham somente a
descricdo das funcGes dos produtos e isso era 0 bastante para promové-los e vende-los. Com o
passar dos anos as campanhas publicitarias comecaram a usar recursos emocionais em suas
campanhas para fazer com que os consumidores e consumidoras preferissem determinados
produtos em detrimento de outros. De acordo com Denise Silva, € necessario esquecer 0s
estereotipos e investir na fantasia e na originalidade, sem precisar descrever com objetividade

a funcdo dos produtos e provocar experiéncias estéticas, existenciais e emocionais.

No ano de 2010, a empresa Sophia Mind ( Pesquisa e Inteligéncia de Marketing
Feminino) encomendou uma pesquisa sobre o consumo de cerveja e 0 publico feminino com
0 intuito de entender o crescimento de mercado. Durante a decisdo de compra nos
supermercados a compra da marca é realizado por 67% das mulheres contra 22% quando o
papel € delegado ao marido ou namorado. Ao todo, 82% das mulheres discordam da
afirmagao “que beber cerveja nao ¢ feminino” e 47% discordam que consumiriam mais um

produto por ser feito especialmente para elas.

Tendo essa e outras pesquisas divulgadas com resultados parecidos as marcas

nacionais de cerveja, como Skol, comegaram um processo de reposicionamento e quebra de
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esteredtipos historicamente retratados nas campanhas de cerveja. Esse tipo de “cuidado” com
0 publico ndo ocorreu por parte da Proibida que ao lancar a peca de anélise dessa monografia,

recebeu criticas nas redes sociais que serdo aqui exemplificadas.

4.2 ANALISE DO ANUNCIO “6 ESTRELAS” — PROIBIDA

Apesar do avanco da tecnologia da informacgéo e da maior participacdo das mulheres
fazendo carreira no setor de comunicagdo, “ainda sao poucas as contribuigdes no sentido de
reduzir ou eliminar os esteredtipos com base no sexo divulgados pelas organizacdes locais,
nacionais e internacionais do ramo” ( SILVESTRINI, 1999, p163).

Em Janeiro do ano de 2017, a cerveja Proibida langou uma peca audiovisual intitulada
“A cerveja 6 estrelas” que veiculou na TV aberta, durante o periodo do carnaval. O video de
30 segundos é a peca primaria da campanha de apresentacdo dos produtos da marca. Nesse
comercial, o ator Antdnio Fagundes aparece sentado em uma mesa de bar apresentando as
cervejas da marca e sua segregacdo de publico. Logo no inicio ele diz “Essa ¢ a cerveja
Proibida puro malte que vocé ja conhece, a cerveja 6 estrelas”. Feita essa ligacdo com o
produto principal da marca, ele comega a apresentar novos produtos e entdo diz “Agora vocé
vai conhecer também a Proibida Puro Malte Forte, uma cerveja pra macho, a proibida puro
malte leve, muito refrescante”; entdo, ele anuncia uma cerveja feita para mulheres ao dizer
“uma cerveja feita especialmente para vocé mulher, a Proibida Puro Malte Rosa Vermelha

Mulher” e finaliza a narrativa com a frase “ uma para cada gosto”.

Durante a narracdo do ator as imagens sao compostas pelos rétulos das cervejas que
sdo mostrados no video. Vamos pautar nossa analise em trés quesitos imageéticos e narrativos
e a possiveis interpretacOes feitas por espectadores e desejadas pelos criadores da campanha.
Esses aspectos sdo: o uso do ator escolhido, o visual estético da cena e dos rotulos das

cervejas (cores) e o texto verbal da narrativa.

Hélio Moreira, diretor executivo da New Growing Design & Branding, empresa
focada em gestdo e desenvolvimento de marcas, explica a relagdo entre personalidade e
marcas. Moreira explica que essa associa¢do deve ser feita de forma natural, valorizando as

caracteristicas que os artistas ja tém.

“Quando criamos uma marca, estamos preocupados com o que esta atrelado a ela, ao
conceito que ela produz . Ao decidir usar uma celebridade para dar corpo ao
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produto, é preciso determinar quais qualidades essa pessoa deve possuir. Quando
uma marca ndo é conhecida, ela pode querer se atrelar a imagem de um artista
devido a identificacdo do publico com ele." ( MOREIRA, em oglobo.com/ acesso
em outubro de 20017)

O posicionamento conservador e tradicional da campanha se confirma na escolha do
ator, por ser um ator idoso, homem, heterossexual e branco, com histérico de papeis
tradicionais e viris na TV brasileira. O ator é famoso por ter interpretado um homem machista
e sexista na novela “O dono do mundo” (1991), onde ele era posto como o dono do mundo
através de atitudes conservadoras. A trama girava em torno de uma aposta entre dois homens
para saber quem levaria primeiro a mesma mulher para cama. Outro papel famoso de Anténio
Fagundes foi Pedro no seriado “Carga Pesada”, personagem bruto, viril e também

conservador.

A marca traz pra si alguns valores atrelados a Anténio Fagundes. Esse tom
conservador acaba sendo transferido também para 0 modo como as mulheres sdo tratadas

através da segregacdo de género dos rétulos na campanha analisada.

A cena possui uma paleta de cores formada predominantemente por tons de vinho,
marrom, preto, cinza e dourado. Eva Heller tras, em seu livro “A psicologia das cores” (2012)
uma representacao semiotica da unido das cores e sua interpretacdo psicologica na mente do
consumidor. De acordo com Eva, o marrom e o0 vinho séo interpretados de forma careta, fora
de moda e insuportavel quando junto ao cinza. A soma de vinho e preto e dourado remetem
ao conservadorismo. As cores dos rétulos também sdo ponto importante de analise uma vez

que elas contribuem para reforco dos esteredtipos de género.

De acordo com Auad, o0 modo como percebemos cada um dos géneros pressupde
polaridade e oposicdo e € exatamente 0 que acontece no comercial, onde os rotulos das
cervejas apontam para uma segregacdo ndo saudavel que culmina na supremacia do
masculino sobre o feminino. A cerveja posta como “cerveja para macho” possui rotulo de cor
preta e dourado que, de acordo com Heller, representam poder. Ao exibi-la, o ator bate a
cerveja na mesa de forma agressiva e bruta. Ao falar a palavra “macho”, ele reforca um
estereotipo social que associa heterossexualidade a agressividade e brutalidade. Ja a cerveja
posta como “especialmente para mulheres”, além de trazer o nome de “rosas”, possui rotulo
cor de rosa e é exposta sobre pétalas de rosa, reforgando o estere6tipo social que diz que toda

mulher gosta de rosas (tanto da cor como a flor) e que rosa é cor de mulher.
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Figura 5: Imagem do comercial — Cerveja Proibida Puro Malte para Mulheres

Além desses pontos ja ressaltados, o uso da palavra “macho” no texto verbal contribui
para desigualdade de género uma vez que equipara homens e mulheres trazendo homens
como mais fortes e corajosos. Pelo alto nivel de responsabilidade que os meios de
comunicagdo tem sobre a sociedade como ja visto “uma grande Marca ndo deveria veicular

um anuncio com estereotipos sexistas” (Afonso, 2015, p 48).

O comercial “6 estrelas” foi muito criticado por internautas principalmente por
mulheres a ponto de se tornar noticia em alguns jornais do pais. Alguns internautas se
manifestaram com comentérios de desagrado na pagina da cerveja e em seu site. Lembramos
que na publicidade, “Se a imagem da mulher consumidora e a mitologia feminina do antincio
ndo estiverem em sintonia com os valores, sensibilidade e estilo da vida da mulher —alvo

visada, o produto muito provavelmente sera rejeitado” ( RANDAZZ0O,1996,p96).
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Cerveja Proibida

A familia Proibida Puro Malte cresceu! Uma cerveja para cada gosto e
paladar, tem a Proibida Puro Malte que vocés ja conhecem, e agora vocés
vao conhecer também, a Proibida Puro Malte Forte que vem com um
sabor intenso e marcante, ja a Proibida Puro Malte Leve traz leveza e
refrescancia e a Proibida Puro Malte Rosa Vermelha Mulher uma cerveja
delicada e perfumada, feita especialmente para vocé mulher. Cada cerveja
tem sua marca, caracteristica, sabor e todas sdo gostosas demais.

g Curtir ¥ Comentar « Compartilhar
S MO vVeronica Batista e outras 4,1 mil pessoas Principais comentarios ~
1.964 compartilhamentos 2,1 mil comentarios
jaimy | Escreva um comentario
o=y

| Paula Almada Quem vcs acham que vao ser as dez pessoas que vio beber
essa merda de cerveja "mulher"? Saiu o CPF e endereco delas na pesquisa
de mercado?! Vocés devem achar que mulher bebe cerveja de canudinho,
assistindo comédia roméantica com as amigas enquanto com... Ver mais

Curtir - Responder - ) 4.128 - Ontem as 08:34 - Editado

Figura 6: Comentério de internauta no post do facebook da marca — Acesso em 20/10/2017

“Olha! Que maravilha! Uma cerveja feita especialmente para nés, mulheres! Que
bom que finalmente uma cervejaria compreendeu nossa esséncia, nossa delicadeza,
nossa fragilidade alcodlical Essas cervejas feitas até hoje no mundo inteiro
realmente s6 contemplavam o paladar masculo e viril dos nossos homens, néo é
mesmo? VVou comprar canudinhos cor-de-rosa pra tomar nessa longneck com esse
rotulo muito feminino (olha como pensam em tudo!), na cor rosa perolado. Onde
serd que tem um bar de mulher, com mesa de mulher, com cadeira de mulher, com
maquininha de cartdo pra mulher, pra gente poder experimentar??? T6 muito
curiosa!!! O MACHISMO NOSSO DE CADA DIA!” comentou uma seguidora da
marca no Facebook. ( Comentario de internauta no Facebook da marca — Acesso em
outubro de 2017)



Rebecca Bittencourt

Eu odeio cerveja delicada. Posso
comprar a cerveja "pra homem"
ou tenho que mostrar RG no
caixa?

T

Figura 7: Comentdrio de internauta Acesso em 20/10/2017

Antonio Luiz Dal Forno

Ok de nome vc ja mostraram que
sabem tudo! E de conhecimento
sobre cerveja, quando vao
mostrar?

Vcs sabem a diferencga entre Ale
e Lager?

Que tal em vez de forte langar
uma cerveja lpa e em vez de
mulher, langar uma Witbier?
Assim vcs n ofenderiam as
mulheres e nem estariam
enaanando o nublico!

Figura 8: Comentério de internauta Acesso em 20/10/2017

: Tiago Sitonio
S Entdo homem nao pode beber a

cerveja Mulher e mulher nao
pode beber as outras. E essa a
sacada genial de marketing de
VOCEs?

Figura 9: Comentério de internauta - Acesso em 20/10/2017
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Um dos comentarios mais curtidos na pagina, ressalta a incoeréncia da segmentacao.
“Cervejeiro que ¢ cervejeiro desenvolve sabores para agradar paladares e ndo géneros.
Obrigada, Proibida, por expor vosso desconhecimento no setor. Buscarei marcas mais

profissionais”.

De acordo com Maristela Mistuko e Marilia Gomes, a segmentacdo de produtos para
homens e mulheres é, reflexo de um desenvolvimento que contribui para reproduzir valores,
padrbes e praticas, nas esferas da vida publica e privada que revelam relacbes de género

dicotdmicas, hierarquicas, perversas e excludentes.

Dicotdmicas, porque se baseiam em uma visdo reducionista, genérica e binaria de
"homem" e "mulher”, com a atribuicdo de papéis especificos para cada um destes.
Hierarquicas, porque se fundamentam na desigualdade, em termos de grau de poder
entre a "mulher" e o "homem", sendo que a posi¢do deste Ultimo continua
prevalecendo. Perversas,. porque sobrecarregam a "mulher" de maltiplas funcoes,
com a responsabilidade de arcar com o trabalho doméstico, além de, em muitos
casos, acumular outras fungdes, na esfera publica e privada. E excludentes, porque
criam barreiras e preconceitos, em relagcdo a participacdo de outros géneros em
atividades rotuladas como sendo, por predestinacdo, "afins as 'mulheres’, a quem
cabe o seu desempenho” na sociedade. (CARVALHO, ONO, 2004, p11)

Como traz Lahni a Comunicacdo é como praca publica em nossa atualidade, em
virtude disso é preciso entender a importancia desse processo comunicacional na promogéo
dos direitos humanos. Os meios de comunicacdo do Brasil estdo concentrados nas méo de
poucas familias, essa distribuicdo desigual confirma o que Canclini afirma sobre diretos e
deveres, relacionados ou ndo com comunicacdo, estdo atualmente destinados apenas a uma
pequena parcela da populacéo: a elite.

Para impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressdo comercial o Brasil conta com
um Conselho nacional de auto-regulamentacdo publicitaria (CONAR). As denlncias feitas ao
CONAR sdo julgadas pelo Conselho de Etica, com garantia de direito de defesa aos
responsaveis pelo andncio. Quando comprovada a procedéncia de uma denudncia, é
responsabilidade do CONAR recomendar alteragdo ou suspender a veiculagdo do andncio. O
Conselho Nacional é de fundamental importancia para promocao de uma comunicacgéo cidada
mas para que ele funcione com eficiéncia é preciso que a populacéo esteja atenta e disposta a

denunciar condutas errbneas

A preocupagdo quanto a falta de mobilizacdo por parte dos meios de comunicagéo de

massa, para promover contribui¢cdes femininas ndo estereotipadas a sociedade, o que denota


http://www.conar.org.br/conselho%20etica.html
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pouca sensibilidade e empatia para com a realidade das mulheres, mostra causar prejuizos

culturais tanto em adultos quanto em jovens e criangas.

A marca alegou estar preparando um posicionamento em relacdo ao ocorrido, no

entanto esse ainda nédo foi divulgado desde entéo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Acdes que geram discriminacdo de género instauram, na sociedade um certo tipo de
aceitacdo a dominacao masculina e a violéncia simbélica que pode acabar levando a violéncia
fisica. E 0 que acontece com os andncios publicitarios. Estamos tdo acostumados a assistir na
televisdo pecas que reforcam esteredtipos que acabamos reproduzindo-os em sociedade e
entdo mais comerciais desse tipo sdo criados. Esse processo se torna um “ciclo vicioso” e

nocivo as minorias sociais.

Hoje no ano de 2017, as mulheres ainda s&o obrigadas a ouvirem diariamente
comentarios constrangedores de homens com relacdo ao Seu corpo, suas crengas, Seus
costumes e suas condutas e ainda precisam aguentar caladas pois a sociedade patriarcal inibe
historica e estruturalmente qualquer reacéo de defesa ou indignacdo que as mulheres possam
pensar em adotar. Muitos assédios sdo chamados de “elogios” pela sociedade, no entanto ¢é
importante lembrar que quando ndo agrada a pessoa elogiada, esse “elogio” passa a ser uma

ofensa.

Ac0Oes que acarretam descriminagédo e violéncia de género introduzem na sociedade
certo tipo de aceitacdo e comodismo a dominacdo masculina e a violéncia fisica que é
estimulada pela violéncia simbdlica. Estamos tdo acostumados a assistir na televisdo
campanhas de cerveja que objetificam e desrespeitam as mulheres e seus corpos que
automaticamente criamos a ideia de que mulheres ndo deveriam tomar cerveja e sim servi-las
aos homens e serem submissas a eles. Mulheres também bebem cervejas, mulheres também
sentam em mesas de bares com suas amigas € amigos. Precisamos de pecas publicitarias que

retratem situacdes reais em prol da igualdade.

O anuncio aqui analisado reflete o esteredtipo de homens e mulheres na sociedade
através ndo sO da segmentacdo de rotulos e de produtos, mas também através das
combinagbes de cores e do texto narrativo que traz expressdes machistas e conservadoras
como “Cerveja para macho” ¢ “Rosas vermelhas para mulheres”. Nesse trabalho
apresentamos as relacdes de género da forma como elas deveriam ser de fato e da forma como
elas sdo vistas pela sociedade. Consideramos que o feminismo é fundamental para
estruturacdo das teorias de género, para conquistas dos direitos das mulheres e também para

confecgdo dessa andlise.
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O despertar de que a mulher é também protagonista da historia e pode interferir e
intervir em seu curso permite a criagdo de organizacdes sociais de mulheres que contribuem
para discussdo e socializagio das tematicas femininas e feministas. E importante lembrar que
a busca por mais espaco e tratamento mais justo a mulheres na midia € também compromisso
assumido pela Secretaria de Politicas para as Mulheres. Essa busca se da devido & forma

errada e abusiva com que a programacao midiatica expde as mulheres. .

Considerando a atual onda conservadora e o contexto politico do Brasil torna-se cada
vez mais importante a existéncia de trabalhos que abordem as relacbes de género,
interseccionalidades e direitos humanos para que possamos provocar didlogos, debates e

acOes para minimizar o conservadorismo midiatico e social.

A educacdo e o debate de género nas escolas sdo grandes aliados no combate ao
machismo, mas esse processo deve acontecer também nos cursos de formacéo de publicitarios
e jornalistas para que suas mensagens sejam passadas de forma mais responsavel. Somente a
partir disso e de modo explicito e coerente que poderemos pensar definitivamente em
obtermos disposi¢cdo para reconhecer igualmente os direitos de cada pessoa. As questdes de
género ainda sdo um desafio e exigem uma postura mais responsavel dos meios de
comunicagdo formadores de opini&o. E preocupante perceber que as mulheres ndo tem espaco

dentro das agencias de publicidade e tampouco dentro das prdprias pecas.

E importante ressaltar que ndo é desejada a supremacia do feminino em relacdo ao
masculino e sim o reconhecimento de direitos, que sdo de ambos, mas que sdo exercidos
somente pelos homens. A busca feminista é por igualdade de direitos sendo que homens e
mulheres ndo devem aprender a viver de formas diferentes e é papel da midia contribuir para
extincdo da segregacdo de género que ndo é saudavel e foi estimulada pela campanha em
questdo. Enquanto muitas mulheres sofrem os efeitos nocivos causados pela imagem arcaica
que o mercado publicitéario insiste em representar, os homens também acabam, por tabela,
sendo retratados de forma negativa, como verdadeiros inteis — como naquele comercial em
que a mulher estd dando o maior duro na faxina, enquanto o marido esta tranquilo no futebol

com 0s amigos, essa € a prova de que o machismo € nocivo para homens e mulheres.

Assim como as pessoas precisam aprender a respeitar os direitos do préximo, a
comunicacdo também precisa representar de forma justa as identidades e pluralidades

culturais presentes na sociedade. H& poucos meses a marca de cerveja Mr.Tugas langcou uma
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cerveja pensada e executada por uma mulher, mas, posicionada como um produto para
consumo de qualquer pessoa. A marca procurou ressaltar o poder das mulheres e mostrar que
essas sdo tdo entendidas do assunto quanto os homens e podem ndo s6 tomar cerveja como

produzi-las.

Em 2016, a Skol langou uma campanha sugerindo que as pessoas esquecessem 0
“ndo” em casa durante o Carnaval, indo diretamente de encontro a campanhas que tentam
reduzir o assédio as mulheres em locais publicos. A infeliz campanha da Skol foi o empurrao
que faltava para que as publicitarias Thais Fabris, Larissa Vaz e Maria Guimaraes
idealizassem a “Cerveja Feminista”. O produto foi a primeira acdo de conscientizagdo do “65
|10” (traduzindo: 65% das mulheres que dizem n&o se identificar com a forma como s&o
retratadas na publicidade e os menos de 10% de mulheres no departamento de criacdo das
agéncias brasileiras), um nucleo dedicado a repensar o papel das mulheres na publicidade

dentro das agéncias e nas campanhas.

“Este ¢ um dos pontos que queremos trabalhar: informar sobre o que ¢ feminismo.
N&o é o contrario de machismo, ndo € sobre supremacia feminina. E sobre
igualdade. Por isso a cerveja é para mulheres e homens. Acho que quando a gente
pde a cerveja na mesa e 0 assunto vira pauta, ajuda a desmistificar. Faz as pessoas
falarem sobre e é uma oportunidade pra tirar ddvidas. Tira o feminismo do nicho,
dos grupos de Facebook e blogs especializados. E, principalmente, traz a pauta pra
dentro das agéncias”. (Thais fabris, idealizadora)

Essa monografia buscou demonstrar a importancia de entender como uma publicidade
pode apresentar estereétipos de género e como essa atitude pode contribuir negativamente
para construcdo de uma comunicacao cidadd. Cabe a nds questionar as constru¢des impostas
em nossa sociedade e contribuir para que reflexdes como essas possam estar cada vez mais

presentes nos estudos e nas condutas dos comunicadores.

Em um mundo regido pelo capitalismo quando a publicidade dita um costume a
sociedade rapidamente absorve aquilo como verdade absoluta, principalmente se a campanha
estiver veiculada a uma importante e respeitada marca ou instituicdo que tenha espaco
representativo na mente e na vida do consumidor e consumidora. Por isso, é importante que as
mulheres sejam tratadas com igualdade, respeito e dignidade nas campanhas e essa é uma luta

que esta apenas comecando. A vida imita a publicidade.


https://cervejafeminista.squarespace.com/
https://www.facebook.com/meiacincodez?fref=ts
https://www.facebook.com/meiacincodez?fref=ts
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