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A OBJETIFICACAO DO CORPO FEMININO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA DE CERVEJA

THE OBJECTIFICATION OF THE FEMALE BODY IN BEER ADVERTISING
AND ADVERTISING

Fabio Bombarda 1
Damido Rocha 2

Resumo: O texto aborda o corpo como objeto e mercadoria de consumo nas propagandas de cerveja. A questto da
“objetificacdo” faz parte das pesquisas que vimos realizando no ultimo quadriénio no grupo de pesquisa Gepce/minorias.
Partimos da questdo norteadora do “o como” o corpo feminino é explorado e esquadrinhado na publicidade e propaganda.
O aporte tedrico se baseia em Santaella (2004), Sant‘anna, (2011), Mauss (1934), Le Breton (2012), Rocha, Gomes (2013),
Couto, Goellner (2009). A partir de buscas na internet selecionamos imagens publicitdrias para nossa andlise. E uma
pesquisa qualitativa, de cunho descritivo e analitico, na perspectiva da Netnopesquisa, a partir do Google Busca que
possibilitou a amostragem na internet. Os resultados perpassam pelo fenémeno de objetificagdo de Heldman (2012),
que significa coisificar, tornar-se objeto, que no caso do corpo feminino, essa objetificagdo se mostra na propaganda de
cerveja. Para além dos efeitos da publicidade e propaganda sobre o processo de tomada de decisGes sobre o consumo
“legal” de bebidas alcodlicas entre jovens, trazemos ao debate os discursos sobre o corpo feminino jovem na publicidade
e propagandas de cerveja.
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Abstract: The text approaches the body as an object and consumer merchandise in beer advertisements. The issue of
“objectification” is part of the research we have been carrying out in the last four years in the Gepce/minorities research
group. We start from the guiding question of “how” the female body is explored and scrutinized in advertising. The
theoretical contribution is based on Santaella (2004), Sant’anna, (2011), Mauss (1934), Le Breton (2012), Rocha, Gomes
(2013), Couto, Goellner (2009). From internet searches we selected advertising images for our analysis. It is a qualitative,
descriptive and analytical research, from the perspective of Netnoresearch, based on Google Search, which enabled
sampling on the internet. The results permeate the phenomenon of objectification by Heldman (2012), which means
objectifying, becoming an object, which in the case of the female body, this objectification is shown in beer advertising. In
addition to the effects of publicity and propaganda on the decision-making process on the “legal” consumption of alcoholic
beverages among young people, we bring to the debate the discourses on the young female body in advertising and beer
advertisements.
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Introdugao

Nos comerciais, nas chamadas de cerveja, seja na TV, na internet, geralmente aparece um
corpo associado a publicidade e propaganda desse produto, ou um corpo que vende o produto;
nesse caso, a cerveja ou comumente outra bebida alcodlica. Também é perceptivel que se trata de
um corpo jovem, sempre escultural, que chama bastante a atencdo, as vezes mais que o produto
em si. Objetificacdo aqui significa equiparar, associar o corpo a um objeto, independentemente
das questGes emocionais, culturais, sociais, educacionais, politicas. E quando se refere ao corpo
feminino estamos entrando na discussdo da banalizagdo do corpo, mas também da imagem, da
representacdo da mulher na atualidade.

Essas sdo questdes que nos implicam no cotidiano do nosso grupo de pesquisa CNPg/UFT
Gepce/minorias, nas nossas pesquisas no Ultimo quadriénio com a Netnografia, entendida como,

[..] uma forma especializada de etnografia e utiliza
comunica¢des mediadas por computador como fonte de dados
para chegar a compreens3o e a representacdo etnografica de
um fenémeno cultural na internet. Sua abordagem é adaptada
para estudar féruns, grupos de noticias, blogs, redes sociais
etc (SILVA, 2015, p. 339).

[...]

Nas etapas de sele¢do, coleta e analise de dados o autor
utiliza em suas pesquisas varios tipos de ferramentas, tais
como mecanismos de busca como Google, incluindo Grupos
do Google, Google Trends e Google Social Search, Twitter
etc. Também utiliza pacote de software de analise dos dados
qualitativos (CAQDAS), como o Atlas.ti e o Nvivo (SILVA, 2015,
p.341).

Iniciamos interrogando sobre o corpo que vende com mais frequéncia, um produto, um
servico, se seria o corpo masculino ou o corpo feminino. E nesse sentido, refletir o publico alvo da
publicidade e da propaganda quando se refere as bebidas alcodlicas.

O mercado consumidor esta cada vez mais competitivo e o uso ostensivo do marketing e
da publicidade e propaganda midiatica é cada vez maior para exposicdo e venda de produtos. E
perceptivel acdes estratégicas direcionadas a “nicho de mercado”, aqui entendido como conjunto
de consumidores que tém em comum, um desejo, uma necessidade ou uma demanda de consumo.
Esses nichos de mercado sdo comumente geografico, demografico, psicografico, comportamento
de consumo, por canal de consumo.

Nesse sentido cada vez vemos publicidade e propaganda para publicos alvos especificos de
acordo com o “preco do produto” (“econémica”, “desconto”, “luxo”), “demografia” (género, idade,
renda, escolaridade), “qualidade” (“bronze”, “silver”, “gold”, “premium”), “psicografia” (valores,
interesses, atitudes), “geografica” (residentes de determinado pais, estado, cidade, bairro, setor...).

Comumente entendemos a publicidade como atividade profissional dedicada a difusdo
publica de empresas, produtos ou servicos. Pode ser qualificada como uma “propaganda comercial”.
E a divulgacdo de produtos, servicos, e ideias junto ao publico, tendo, em vista, induzi-lo a uma
atitude dinamica favordavel. J4 a propaganda pode ser apenas para fixar a marca ou a mensagem,
mas também pode ser para langar um produto inovador ou para informar a populacdo sobre um
evento importante.

Nesse sentido, a publicidade e a propaganda e o marketing vém se realinhado ha algum tempo,
fazendo associagdo de produtos a corpos, para fixagdo de suas marcas, induzindo aos consumidores
lembrancas prazerosas de corpos, em primeiro plano, e em segundo plano, do produto anunciado
como fonte de prazer ao ser consumido. Nessa perspectiva, nossa questdo norteadora é do “o
como” o corpo feminino é explorado e/ou esquadrinhado na publicidade e na propaganda para
vender um produto.
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Esquadrinhando corpos na atualidade

A propaganda e o marketing tém se estabelecido numa relagdo entre pessoas e produtos. As
midias publicitarias e a propaganda atuando sobre as experiéncias do corpo (SANTAELLA, 2004), tem
promovido uma hipervalorizacdo de “corpos exitosos”, ndo apenas pela pratica de exercicio fisico,
mas com o aporte de dietas, cirurgias plasticas, cosméticos, o que for necessario para o triunfo do
“corpo idealizado”.

Até o século XX, o corpo era regrado pela moral do cristianismo. Apos esse periodo, o corpo
foi submetido a grandes transformacdes, tendo em vista a sua desvinculagdo da moral religiosa,
cujo fato fez com que os “corpos livres” ganhassem forca nos Ultimos tempos, aumentando o
numero de adeptos (SANT'ANNA, 2011).

Ao reconstruir os corpos a partir da revolugdo tecnoldgica, cosmética, farmacoldgica,
cirurgica, das atividades de ginastica e do uso de proteses, houve uma reconfiguragdo das imagens
corporeas, sendo estas lisas e exaltadas. Em dias atuais, essa transformacao do corpo estd em voga,
pois os limites sdo postos a prova do certo e/ou errado e do natural/ou do artificial (SANTANNA,
2011). Sdo inimeras as maneiras e as razoes para compreendermos esta tendéncia de conhecer e
controlar o corpo no tempo, nos limites, nas fragilidades, na ciéncia e na técnica.

O corpo pode ser entendido tanto como bioldgico quanto simbdlico, um codificador
de suas intencionalidades, podendo ser visto como um arquivo vivo de memdrias de uma vida,
que é fonte de prazeres, com diversos tracos de subjetividade a se revelar (SANT'ANNA, 2011). A
dimensdo “biocultural” do corpo é composta por massa 0ssea, muscular e visceral e, ainda, como
fonte de expressdo oral e gestual, podendo o sujeito sofrer transformagdes no decorrer de sua vida
(SANT’ANNA, 2011).

O corpo pode ser fonte de pesquisa na perspectiva da saude, da educagdo, do esporte e
da culinaria, podendo essas informacdes serem utilizadas ndo apenas como forma de fortificar ou
melhorar as condi¢Ges fisicas de um organismo, mas também revelar as expressées por meio das
reacGes do corpo (SANT'ANNA, 2011).

O controle dos corpos por meio da disciplina alimentar, sexual, controle das doencas, dos atos
administrativos de uma empresa ou de uma nagdo, pode ter suas agoes voltadas na intencionalidade
de governa-lo ou organiza-lo conforme os interesses pessoais ou coletivos (SANT'ANNA, 2011). Ja
os “corpos exorbitantes e espetaculares” sdo possiveis com o auxilio da computacdo grafica, que os
transforma e oculta seus defeitos, corrigindo de acordo com os preceitos da moda.

As mudangas no/do corpo

Com o avango da engenharia genética os analistas tiveram que repensar a sua visdo do
corpo na atualidade, pois antes eram pautados pelos conceitos da biologia e de genética; ja os
fenomenologistas pensavam o corpo na compreensao do homem como um ser no mundo; os
socialistas formulavam questdes dentro de um sistema de producdo e das relagdes de poder
(SANTIN, 1989). E sobre as técnicas corporais os estudos mostram a maneira pela qual a midiatizagdo
informam, a pessoa, um uso libidinoso e estetizado de seu corpo.

Mauss (1934) traz a luz uma leitura do corpo a partir das mais “variadas técnicas do corpo”,
sendo este um desbravador em tais leituras do corpo por meio de suas a¢bes, que agrupou os
movimentos corporais em “técnicas de utilizacdo do corpo”.

Le Breton (2012) reafirma que o corpo é instrumento do homem, sendo utilizado conforme
“habitos culturais”. Nesse contexto “o homem soube fazer do corpo um produto de suas técnicas
e representacbes”.

Configurado pelo contexto social e cultural em que o corpo se insere, assim evidenciado pelas
relagdes com o mundo, que sdo construidas pelas atividades perceptivas, porém com as expressoes
de sentimentos, interagdo, gestos, mimica, producdo da aparéncia, jogos de sedugdo, técnicas de
corpo, exercicios fisicos e dentre outros, acima de tudo, o corpo é existencial (LE BRETON, 2012, p.
7-9).
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Em tempos de transformagdo do corpo, os cuidados com ele estdo em alta, seja nos cuidados
com a pele ou até mesmo alterando aquilo que, do ponto de vista do individuo, ndo o agrada em
sua aparéncia.

Fraga (2011, p. 63) sustenta que o corpo é percebido e interpretado ao longo dos tempos,
mas que o fundante é como este corpo vem sendo vivido e estudado em suas diversas dimensdes,
em meio as tecnologias e a sua incorporagdo em meios de produgdo, consumo e prazer.

De acordo com Santaella, (2004), na atualidade, a midia sugere pensar o corpo na perspectiva
das ilusdes, pois “as imagens que elas incessantemente circulam, alimentam o imaginario e o ego”.
Assim, a midia (des)configura as nogdes de individuo, de sujeito, de acordo com os agendamentos
midiaticos, da publicidade, da propaganda, do marketing.

Conforme refletem Rocha, Gomes (2013) “um produto mididtico traz um repertério de
discursos, enunciados, expressdes, ideias, opinides, imagens e produtos que merecem uma aten¢do
especial”. Nessa dimensado, a publicidade e a propaganda de um produto, n3o estd esvaziada de
sentidos e concepgdes, pelo contrario, esta carregada de subjetividades, de idealizagdes, que uma
vez anunciadas, vao massificar tais pensamentos e padrdes de corpo e corporeidade.

Para Couto, Goellner (2009), o discurso televisivo é o principal meio de ascensdo ao grande
publico, a populacdo de massa, principalmente se for nos intervalos de novelas e de telejornais,
ou até mesmo, no intervalo do futebol. Com um grande interesse nas vendas, a publicidade
supervaloriza a beleza e o ser jovial, com isso potencializando e transformando o corpo apenas em
atributos de beleza estética.

Percebe-se uma preocupagdo exacerbada em veicular, através dos meios de comunicagdo
de massa, imagens de corpos perfeitos associados a produtos, com objetivo de publicizar
marcas, mercadoria, produtos, dentre outros, ou até como apoiador e patrocinador de eventos,
na expectativa de visualizagdo por um grande publico. Em sentido mais amplo, evidenciar a
preocupagdo com a estética, exaltando a performance do corpo (COUTO; GOELLNER, 2009), cuja
ideia é de que quanto mais perfeito o corpo, melhor é o produto. Esta estratégica de marketing
é muito utilizada por marcas diversas, que trazem em suas publicidades uma mensagem visual
escondida ou dissimulada e que atua no subconsciente das pessoas expostas a referida mensagem,
levando-as ao consumo do produto.

Rocha, Gomes (2013) ressalta ainda que a midia influencia a (re)construgdo da imagem de
corpo, bem como agencia objetos ou pessoas, cujas identidades ficam ao seu dispor, para serem
utilizadas de acordo com o agenciamento da midia, podendo estes corpos serem retratados,
expostos, conforme o interesse televisivo ou das redes sociais. Vale ressaltar, que a diversidade
sexual e identidade de género, e consequentemente a corpdrea, independente de circunstancia e
lugar, estd sempre em construgdo, nunca pronta, sempre em transformagdo, especialmente, agora
com a vivéncia corporal nas redes sociais e expostas nos selfies na internet.

Nossas pesquisas no grupo de pesquisa Gepce/minorias sobre o corpo e sua objetificacdo
nos chamou a atenc¢do para a questdo da publicidade e propaganda de cervejas. No buscador
Google para nossa amostragem buscamos imagens de corpo feminino associado a cerveja, primeiro
pesquisando frases explicitas, depois excluindo palavras, buscando um site especifico, usando aspas
para termos e frases especificos.

Na pesquisa netnografia Robert Kozinets (2014), em seu livro Netnografia: realizando
pesquisa etnogrdfica online, afirma que essa abordagem de pesquisa é adaptada para estudar
féruns, grupos de noticias, blogs, redes sociais etc. Nesse sentido,

Em netnografia tem-se a possibilidade de encurtar as
distancias entre tempo e espago, devido a propria dinamica
da Internet, em que os grupamentos sociais estdo dispostos
em rede. Tais grupamentos podem funcionar somente no
espaco online, como também podem coexistir fora dele, no
espaco offline. O que é interessante perceber na apropriacdo
dos pressupostos da etnografia é o carater investigativo e de
observacgdo da realidade do outro que continua presente na
netnografia (SILVA, 2015, p. 342).
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Nesse contexto, buscamos netnografar os termos, descritores de imagens “corpo + cerveja”,
“corpo feminino + cerveja”, “corpo masculino + cerveja, “corpos + propaganda de cerveja” para
nossa amostragem e andlise interpretacionista.

Na nossa primeira referéncia imagética o corpo feminino é o que mais se destaca e aparece,
em detrimento do corpo masculino. No descritor “corpos que aparecem em propagada de cerveja”
aparecem dez imagens de corpos, ficando na frequéncia relativa de 90% mulheres e 10% homens,

0s quais tém seus corpos associados a propagandas de cerveja.

Figura 1. Corpos em vendas de cerveja

Fonte: Dominio publico.

A partir dessa imagem observamos que 0s corpos que ancoram as propagandas de cerveja
sdao, em maioria, de mulheres, que aprecem com 0s corpos expostos ou com roupas de banho ao
lado dos produtos, onde, em primeiro plano, elas organizam a pose e posteriormente mostram o
gue estd a venda, a cerveja. Em relagdo ao sexo masculino, observamos que o homem que faz a
mesma propaganda de cerveja aparece de terno e gravata, com os cabelos bem arrumados e nao
mostra nenhuma parte de seu corpo durante o anuncio.

Nesse sentido, quando o corpo é feminino, hd uma espécie de simbiose corpo e cerveja,
pois o slogan “a cerveja que desce redondo” esta direcionado o olhar a imagem dos grandes seios
da mulher.

Na segunda imagem, postada no mesmo site, em sua segunda pdagina aparecem quatorze
imagens de propaganda, a maioria com mulheres. Essa amostragem tem frequéncia relativa ao
corpo despido nas propagandas de cerveja de 85,72% de mulheres e 14,28% de homens.

Figura 2. A nudez para ancorar as vendas

_— = = -

Fesquisas relacionadas

Fonte: Dominio publico.
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Em relagdo as imagens destacamos a nudez dos corpos femininos em relagao ao masculino,
numa sinalizacdo de objetificacdo de corpos.

Na publicidade e propaganda de cervejas nio identificamos a submissdo masculina nem slogan
que os tornem inferiorizados, com isso, podemos dizer que o corpo masculino ndo estd retratado da
mesma forma que o corpo feminino.

Na imagem a seguir observamos além do recorte de género, a questdo da etnia negra. Aquia
mulher negra é retratada, também com seu corpo sexualizado e com roupa que destaca um grande
decote mostrando suas costas desnudas.

Figura 3. Corpo mulher negra

Fonte: Dominio publico.

Na imagem ainda identificamos o slogan “E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra. E
na imagem a garrafa de cerveja em imagem menos que a do corpo da mulher negra.

Tornar o corpo como representacdes do prazer, o transforma num atributo de objetificacdo,
seja da mulher branca, loira ou da mulher negra, frente aos demais corpos masculinos.

Na imagem 4 a beleza na mulher esta associada ao consumo prazeroso da cerveja. O corpo
magro da mulher branca exuberante com cabelos esvoagantes é simbdlico quando se reflete sobre
a objetificacdo de corpos femininos.

Figura 4. Corpo mulher

E VOCE, TA ESPERANTO

O QUE PARR TER

SURA PRIMEIRA VEZ

COoM UMA DEVASSA? ‘
1

>

Fonte: Dominio publico.

O slogan dessa imagem é emblemdtico e de efeito ao indagar: “E vocé, ta esperando o
gue para ter sua primeira vez com uma devassa?” Na propaganda da cerveja a atriz, conhecida
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do grande publico, é retratada como a mulher bonita e poderosa, mesmo sem a exposigao de seu
corpo nu, apega para a exuberancia de seu corpo e portanto, sua objetificagdo.

Conforme Lourengo et al. (2014) a objetificagdo da mulher pode tornar o corpo feminino
suscetivel ao desrespeito por parte de alguém, sem que isso pare¢a ofensivo. Portanto, certos
sentidos ofertados nas propagandas podem vir a naturalizar processos de submissao que podem
levar a “dominagdo masculina e a violéncia simbdlica” (BOURDIEU, 2018).

No processo de objetificagdo um corpo pode tornar-se alavanca da publicidade e propaganda.
Nesse sentido, o fendmeno de objetificagdo na concepgao de Nicolai Hartmann, é o processo de um
sujeito tornar-se objeto. “O termo objetificagdo consiste em analisar alguém (individuo/pessoa) ao
nivel de um objeto”, sendo que Viella, Vendramini (2016), Coutinho (2016) que contribuem nesse
contexto, analisam o corpo sujeito as leis do mercado, da concorréncia, da propriedade e da oferta
e procura, onde o corpo passa a ser visualizado como se fosse mercadoria.

Nesse sentido o corpo feminino vem sendo objetificado em fungdo do uso de suaimagem em
propagandas publicitdrias, em que a figura feminina fica exposta para exibir uma marca e a mesma
estd condicionada a vulnerabilidade de sua imagem junto a sociedade na qual é pertencente, que
pode criticar ou associar sua imagem a um subproduto, sendo este a extensdo do produto ao qual
estd fazendo propaganda.

A representacdo midiatica de um corpo feminino masculinizado, sarado, forte e jovial
potencializam padr&es de corpo a serem idealizados e consumidos como perfeitos ou meta a ser
conquistada.

As redes sociais, a internet tem papel fundamental na divulgacdo de corpos e na criagao
de esteredtipos de corpos, assim a midia agencia um ideal de corpo em fungdo dos demais ndo
glamourizados. Para o corpo feminino atender o padrao mididtico, o mesmo tende a ser (re)
construido e (re)feito em seus minimos detalhes para que assim possa disfrutar do glamour midiatico
e dos holofotes da fama, da midiatizagdo corporal que instaurou o processo de objetificacdo de
corpos.

Assim o padrao midiatico dos corpos que acompanham as garrafas de cervejas ou publicitam
marcas de cervejas sao em sua maioria corpos femininos de exuberancia inconteste, de corpos
perfeitos e insinuadores de prazer para realgar a ideia de satisfagdo do produto, como no caso,
das cervejas. Dessa maneira o corpo feminino é posto como fonte de prazer frente a um mercado
consumidor de cerveja, onde ndo se consome apenas o produto, mas sim também os ideais de
corpo em suas minimas curvas e medidas.

No entanto um corpo fora dos padrdes de medidas se sente na obrigagdo de entrar na
medida certa, ndo em seu primeiro plano pelos que sdo os conceitos de saude, mas sim pela dtica
objetificagdo. A estética do corpo passa a ser pratica cultuada como condi¢do mesma de vida social,
cultural, intelectual e, principalmente, de contentamento consigo mesmo.

Um marco regulatdrio importante da corporalidade é a condigdo econdmica dos corpos,
porquanto custa um corpo sarado, malhado e definido, pois é necessério investimentos com
academias de musculagdo, com aquisi¢do de suplementos alimentares e de uma boa alimentagdo
balanceada, em seus macros e micro nutrientes. Nesse sentido um super corpo requer cuidados
e habitos especiais, bem como de uma rotina corporal controlada na alimentagdo e no exercicio
fisico.

Assim hd uma percepgao estereotipada da corporalidade a partir da (re)presentagao de corpo
e de imagens corporais que acompanham os produtos e suas marcas na midia. A (re)presentagdo é
algo que demarca como o corpo vem sendo pensado e visto no seu contexto cultural e com seus
atributos da vida cotidiana.

No que concerne as leituras que marcam estd escrita e nos levam a (re)presentagdo do corpo
em suas expressdes de corporalidade, perpassam pelos escritos de Breton (2012), por Santaella
(2004) e Mauss (1934). Assim a corporalidade vem sendo expressa pela sua (re)presentagdo de
como vimos e de como somos Vistos nos espacos culturais, seja no cotidiano ou nas exposi¢cdes
mididticas marcadas por (re)presentacdo de corpos que buscam sua transformacao, para expressar
uma corporalidade aprimorada e ou melhorada, no entanto o corpo estd em constante (re)
construgdo, que se pauta na artificialidade de seus atributos ou aderegos.

A partir de Le Breton (2012), a corporalidade tem necessidades em seus contextos basicos

298

Revista Humanidades e Inovagdo - ISSN 2358-8322 - Palmas - TO - v.9, n.15



Humanidades

&’ Inovacao

como andar, expressar, correr ou falar, dessa forma o corpo expde suas faces, ideias e percepg¢des
do mundo, seja interna ou externa ao corpo. Nesse sentido é na (re)presenta¢do que buscamos
a compreensdo dos corpos e na extensao de suas imagens pelos meios de midia, seja digital ou
impressa.

Consideragoes Finais

No trabalho abordamos a objetificagdo do corpo feminino como propulsor da publicidade
e propaganda de cerveja, e que, em sua maioria sdo corpos de mulheres magras, brancas e loiras,
com poucas imagens de mulheres negras. Seu nicho de mercado e publico-alvo sdo os homens,
numa clara erotizagdo da mulher, na acepgao da dominagdo masculina e do ainda, “poder do
macho” (SAFFIOTI, 1987).

Nesse processo de objetificagdo do corpo feminino quase sempre os corpos estao despidos,
nus ou com roupas sensualizadas para chamar a atengdo do publico-alvo, os homens héteros
brancos.

Atualmente ha mudangas significativas na propaganda para atendimento de nichos de
mercados. Existem propaganda de reputac¢ao, de presenga, propagandas de gera¢do de demanda.
H4 midia paga, espontanea, prépria, redes sociais, servicos de google, e-mail marketing.

Por outro lado, é de dominio publico que a propaganda é uma estratégia de persuasdo para
fins ideoldgicos, com o objetivo de promover alguma ideia, principio, doutrina, causa ou pratica. E
apelativa psicologicamente porque provocam emogoes, opinides e sentimentos, e motivam a a¢do
a partir deles.

A Pesquisa O Mapa da Representatividade na Publicidade Brasileira de 2015, que mapeou
como género e raga sdo representados pela publicidade brasileira, através de andlise de comerciais
de TV e posts de Facebook, revelou alguns questdes importantes: a presenca de negros em
comerciais de TV é mais propensa em pegas com varios protagonistas, onde ha grupos de pessoas;
ao massificar como bonito apenas um tipo de corpo, a publicidade colabora com a ditadura da
magreza e estimula o preconceito e o desprezo por outros corpos, em especial 0s corpos gordos; os
cabelos lisos ainda tem maior representatividade.

Nesse levantamento do O Mapa da Representatividade na Publicidade Brasileira temas
como “idiotizacdo” que é o comportamento estereotipado numa determinada situagdo, a exemplo
do homem hipnotizado pela beleza de uma mulher; assim como a hiperexposi¢do do corpo feminino
ou masculino com uma sensualidade exagerada; o machismo quando o personagem reproduz uma
atitude machista; a objetificacdo quando ha uma personagem com fungdo decorativa na narrativa
ou comparado com um produto/objeto, sdo evidenciados.

Ainda destacamos o conservadorismo latente da sociedade brasileira, na qual 51% dos
brasileiros concordam que comerciais com casais homossexuais devem ser proibidos para
proteger as criangas. A publicidade ainda é racista. A maioria das marcas ainda nao se posiciona.
Os altos nimeros de pegas publicitarias classificadas como “neutras” apontam para a falta de
posicionamento de muitos anunciantes em relagdo a representatividade e a diversidade.

Retratamos na pequena amostra que fizemos a objetificacdo do corpo feminino na
propaganda de cerveja, mas todas estas questdes da publicidade e da propaganda estdo
interseccionadas com a objetificagdo, e que requerem novas investigagdes para refletirmos uma
sociedade que seja democratica, de direitos com equidade de género.
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