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RESUMO

Como ocorre a oposicao dos consumidores em relacao a representacao preconceituosa e
estereotipada da mulher na publicidade? A partir desta pergunta, a pesquisa busca
analisar discussdes a respeito da recep¢ao dos consumidores em relagdo a representagao
de género na publicidade brasileira, com énfase do feminino, mapeada por meio das
denuncias enviadas ao CONAR, de 2016 a 2024. Objetiva-se sistematizar e
compreender quais temas foram mais significativamente abordados pelos consumidores,
utilizando a metodologia qualitativa de cunho documental, amparada na técnica de
Analise Tematica. Como resultados, destaca-se a contestagdo dos consumidores as
propagandas machistas que representam as mulheres de forma hipersexualizada,
objetificada e estereotipada, junto de uma significativa queda nas denuncias submetidas.
PALAVRAS-CHAVE: Género; publicidade brasileira; praticas de contestacao;
ciberfeminismo.

INTRODUCAO
Esta pesquisa é parte de projeto’ cujo objetivo é mapear, sistematizar e

publicizar os temas e organizagdes sociais que se articulam pela igualdade de género na
publicidade brasileira, no referido periodo, através da estruturacao de um Observatorio
sobre o assunto. Neste recorte, nos interessa entender quais os temas em torno da
temdtica das relagoes de género mais recorrentes no periodo de 2016 a 2024, nas
denuncias submetidas ao CONAR - Conselho Nacional Autorregulamenta¢do
Publicitaria por consumidores? A sistematizacao e compreensao de quais temas foram
mais significativamente abordados pelos consumidores sdo necessarios para instigar
uma reflexdo quanto as mudangas ocorridas ao longo de quase uma década de

denuncias.
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Para guiar nossa investigacdo, passamos por trés momentos: a) apresentar o
CONAR e sua incidéncia na publicidade brasileira juntamente do movimento feminista
no ambiente digital; b) evidenciar os dados extraidos de mais de 70 denuncias para
levantar reflexdes quanto aos temas relativos as relagdes de género mapeados e; c)

discutir sobre as mudangas de tema e comportamento expressadas pelos consumidores.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR), fundado
em 1980, concretizou-se com o apoio de todos os agentes do campo como uma
contraproposta ao plano de intervencao governamental de regular a publicidade. Como
afirma Wottrich (2017, p. 106), o CONAR “Passou a representar a funcdo de
responsabilidade social do campo, a0 mesmo tempo em que estabeleceu a liberdade de
expressao como valor inerente a pratica publicitaria”. Com sua atuagao eficaz, ganhou a
confianca do governo para atuar autonomamente, afirmando que ““a propria publicidade
brasileira era madura o bastante para se autorregulamentar” (CONAR, 2024).

Dessa forma, podemos ver a influéncia que esta organiza¢do adquiriu no
cotidiano dos publicitarios, guiando a forma mais ética de anunciar em seus veiculos.
Também se tornou uma via de escoamento das insatisfagdes em torno da pratica
publicitaria através das denuncias de consumidores. A importancia desses movimentos
sociais que tensionam as praticas publicitarias e exigem uma responsabilidade dos
produtos midiaticos das marcas se torna claro. Tanto é que Janudario (2021) discute sobre
o feminismo e a apropriacdo que as marcas exercem dele, transformando lutas de
geracdes por equidade em linhas de maquiagem e slogans vendaveis. Tal fenomeno
causa um forte esvaziamento e enfraquecimento simbolico do feminismo, que vira mais
uma estratégia de marketing ao lado do greenwashing e pinkwashing, apagando o
compromisso original com a transformacao social.

A critica feminista ao machismo, apesar das afirmagdes contrarias do CONAR?®,
estdo presentes antes mesmo de 2005, contestando as pegas discriminatorias. Essas
demandas vém dos tensionamentos que surgem quando o campo publicitario e os

consumidores ddo importancia a mesma tematica. Assim, € nesses atritos oriundos das

> Afirmagdo da assessoria de imprensa do Conar para matéria da Agéncia Publica sobre o machismo na
publicidade, em 2015
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representacoes e abordagens diferentes desses temas que surgem as praticas de

contestagcdo (Wottrich, 2017).

METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi de abordagem qualitativa, visto o
aprofundamento e leitura critica empenhados em cada denuncia, que levou a coleta de
dados ser minuciosa e diligente. A investigacao foi exploratéria e de cunho documental,
possibilitando a coleta de dados para uma sistematizacdo e andlise. Nosso corpus
empirico foi composto por 2458 dentincias remetidas ao CONAR, no periodo de
fevereiro de 2016 a dezembro de 2024, totalizando nove anos. Para selecao das
dentncias sobre as relagdes de género foram eleitos casos que se relacionavam direta ou
indiretamente com machismo, racismo, homofobia e preconceitos contra minorias. A
partir disso, foi realizada uma Andlise Tematica (AT), “um método de analise
qualitativa de dados para identificar, analisar, interpretar e relatar padroes (temas) a
partir de dados qualitativos” (Souza, 2019, p. 8), trabalhando em cima de dados e

extratos para a geracao de temas.

ANALISE

Ao total foram analisadas 2.458 queixas submetidas para apreciagdo do CONAR
no periodo de 2016 a 2024, porém foram catalogadas para a analise final somente 76
queixas relativas as relagcdes de género, representando 3,09% de todas as denuncias

examinadas.
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Figura 1: relagdo entre a quantidade de casos com os anos analisados.
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Quantitativamente, o ano de 2016 apresentou 22 denuncias sobre as relagdes de
género, chegando a 7,14% do total, enquanto o ano de 2024 teve somente 1 queixa
registrada, ndo chegando a representar nem 0,5% do total daquele ano. Chegamos,

assim, aos temas sinalizados pelas dentincias.

Total de

Ano PR Extrato relevante do ano Termos mais frequentes Tema
denuncias
"desrespeita a figura feminina; Aparecem 12 vezes termos relacionados ao |, - _
x " R N representagdo objetificada e o apelo da
2016 22 excedendo-se na exploragdo da 'abuso da sensualidade e erotismo da - . .
N N " " o erotizagdo do corpo feminino na finalidade de
sexualidade' mulher" e 7 vezes ao "desrespeito - _
vender ao publico masculino’
Aparecem 7 vezes termos relacionados ao 5 5 A .
S . . " . " representagdo objetificada e erotizada do corpo
beijos entre homossexuais; desrespeito |"abuso e apelo da sensualidade", 5 vezes a L X P -
2017 17 . o s " oy i % n feminino e forte intolerancia ao publico
ao nucleo familiar; discriminagao' LGBTfobia" e 5 vezes a "discriminagao' LGBTQIA+"
normalmente liga a género.
2018 10 "estereotipada e desrespeitosa as Aparecem 5 termos relacionados a "representagao esteorotipada, sexualizada e
mulheres" "objetificacdo e estereotipos” objetificada de género e raga"
"atriz de filmes pornograficos; Aparecem 6 vezes termos relacionados a "sexualizagdo e objetificacdo da mulher como
2019 1 desrespeitoso, ofensivo e discriminatério  |"representacdo pejorativa e estereotipada" e |produto vendivel e reforco dos padrées de beleza
para com as mulheres" 5 vezes a "sexualizacdo e objetificagdo” femininos"

Aparece 3 vezes termos relacionados ao
"machismo, submiss&o e controle do corpo "representagdo esteorotipada, desrespeitosa e
feminino" e 3 vezes sobre "discriminagéo preconceituosa das pessoas"

racial e sexual".

"discriminagdo contra negros; garota
2020 6 branca; carregada por trés homens negros
nus; conduta violenta"

"apela a erotizagéo; modelo adolescente; |Aparece 4 vezes termos relacionados ao
2021 5 forte contetdo sexual; desrespeito a "desrespeito e/ou misoginia na representagdo
mulher” da mulher"

"preconceito e desrespeito na dignidade da
representagdo das pessoas"

"inadequada; comportamento assediador
em relacionamento conjugal; desrespeito; |Ambos apresentam relagdo a "banalizagdo de|"misoginia e banalizagdo de crimes cometidos

2022 2 violéncia domeéstica; desservigo; crimes cometidos contra a mulher” contra a mulher”
normalizagao da violéncia"
explc_:radg EPIS,DC.IID a2 abus_o; CXPeSSE0 1,405 envolvem-se com "preconceito, "preconceitos e esteredtipos LGBTfobicos,
2023 3 maliciosa; assédio a mulher; textos . PP X ¥ "
A desrespeito e esteredtipo machistas e etaristas
chamativos'
"condutas inadequadas; exploragéo e
compartilhamento de imagens do corpo de . " R - P
e A O termo que aparece fortemente € a 'sexualizagdo do corpo feminino e diminuigdo de
2024 1 duas atletas; estereotipo de sexualizagdo |, o P = com
'sexualizagdo do corpo feminino sua fungdo exercida’

da imagem das mulheres; estereétipos e
sexismo; poténcia feminina no esporte”

Figura 2: sistematizag¢@o dos dados recolhidos

E notavel como os casos como tiveram uma mudanga nos temas e seus teores
com os passar dos anos. A representacdo da mulher e como ela é explorada se mostrou
um dos principais temas, participando em maioria das denuncias prestadas e
evidenciando uma forte consciéncia critica nos consumidores. As consumidoras nao
querem mais ser retratadas por lentes estereotipadas e sexistas, elas demandam mais do
que somente equidade, elas querem reparagdo. Reivindicam posi¢cdes importantes que
valorizem sua capacidade profissional e intelectual acima da aparéncia, sem a pressao
estética e padroes de beleza sendo impostos como ponto de partida. Ao passo que o
machismo naturalmente incluso na publicidade foi fortemente contestado nas pecas que,
apos notificados, os anunciantes traziam um parecer de inocéncia quanto ao mal que

essas representacoes poderiam fazer, alegando serem s6 cenas do cotidiano, bom humor
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e até que as consumidoras tiveram uma interpretacdo errada’. Apesar da diminuigio de
queixas submetidas e a menor frequéncia de questionamentos unicamente quanto ao
apelo sexual da mulher, isso ndo descarta os casos atuais de erotizagdo do corpo
feminino, mas revela um amadurecer no pensamento critico dos consumidores,
conseguindo ver além do machismo estrutural e suas cordas de naturalizagdo da
dominagdo. Vale acrescentar que uma mudanca ocorrida por estes anos foi como os
anunciantes se retratavam, pois na atualidade as suas justificativas se mostraram muito
mais voltadas aos proprios principios e ideais do anunciante, como dizer que por ser
catolico tem o direito de “abertamente ir contra a militincia LGBT”, alegar ser sua
liberdade de expressdao ou negar a culpa, pois a propaganda ja ¢ feita assim ha muitos

anos’.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao realizar a andlise final dos dados levantados nesta pesquisa, destacaram-se
dois interesses de discussdo. O primeiro quanto a como os consumidores podem
interagir, moderar e influenciar a publicidade, se posicionando contra as representagoes
desrespeitosas e preconceituosas divulgadas. A objetificagdo e hipersexualizacdo do
corpo feminino pode e deve ser drasticamente diminuida nos antincios cotidianos, pois a
sociedade se mostra com um olhar mais critico e que, quando necessario, ird contestar.
Em segundo lugar, ficou-se evidente diversas lacunas em nosso conhecimento do
comportamento feminista em relagdo & publicidade brasileira. E alarmante o dado das
denuncias de género caindo de 22, o que ja € pouquissimo em relagdo a média de 300
anuais, para somente uma num periodo de quase uma década. Se o ciberfeminismo
tomou grande forga principalmente de 2014 a 2015 (Think Olga, 2015), o esperado seria
justamente o contrario: um aumento exponencial de dentincias de género. Isto nos leva a
algumas hipdteses que podem ser trabalhadas futuramente: a) se os consumidores
somente deixaram de denunciar no CONAR e, se sim, qual o motivo, b) se a

publicidade mudou verdadeiramente o seu formato de representar a sociedade pela

® Dentincias de representagdo 007/16, 010/16 € 063/16 exemplificam.

"Dentncia de representagdo 215/19, onde anunciante alega “Somos uma cervejaria catolica” e que“A
cervejaria Saint Arnulf é contra a militancia LGBT e ndo teme perder clientes por isso. Ponto final”.
Denuncia de representagdo 119/18, onde questionados por produto com nome racista, os anunciantes
relataram sua historia de 40 anos e também que a marca do produto ¢ devidamente registrada no INPI,
referindo-se a uma tradicional receita de bolo de chocolate.
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influéncia dos consumidores ou até mesmo c) se os consumidores passaram a realizar
isso diretamente nos meios de comunicagdo digital. A importancia de seguir
investigando como e onde ocorrem atualmente as manifestagdes do publico ¢ reforgada,

especialmente diante da persisténcia de desafios na representacdo da mulher na

publicidade brasileira e o desejo de torna-la digna e respeitosa.
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