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Resumo

Este projeto, de cunho social, busca desenvolver a identidade visual para uma
campanha que conscientize homens na faixa dos 15 aos 25 anos sobre a
individualidade e humanidade das mulheres, desestimulando sua objetificacéo e
incentivando o respeito a elas como pessoas. O fato de que o fendmeno da
objetificacdo ocorre no mundo ocidental de forma frequente e repetitiva faz com que
sua existéncia se naturalize no dia a dia das pessoas e as impeca de perceber suas
inumeras consequéncias catastréficas. Entre elas, podem ser citadas: depresséo,

transtornos alimentares, menor prazer sexual, assédios, estupros, entre outros.

A midia tem o papel de veicular e disseminar essas imagens, e por isso se torna
grande responsavel pela permanéncia desses esteredtipos. Desse modo, a prdpria
midia sera utilizada como um dos caminhos para divulgagdo da campanha, podendo
ser fisica ou digital.

A campanha tera carater didatico e fara uso de métodos do design thinking, mais
especificamente de grupos focais, que serao utilizados como ferramenta de pesquisa e
geracao de ideias. Um dos diferenciais € que parte do projeto atuara em redutos
masculinos, aonde é mais provavel que ocorram situagdes que objetificam a mulher.
Fazendo uso de uma linguagem informal, acessivel e direta, o objetivo se torna

desconstruir para educar e gerar empatia.

Palavras-chave: design social; design thinking; objetificacdo feminina; empatia;



Abstract

This social project aims to develop the visual identity for a campaign that will raise
awareness among men between the ages of 15 and 25 about the individuality and
humanity of women, discouraging their objectification and encouraging respect for them
as individuals. The fact that the phenomenon of objectification occurs frequently and
repetitively in the western world makes its existence naturalized in people's daily lives
and ends up preventing them from perceiving its innumerable catastrophic

consequences. These are a few among them: depression, eating disorders, less sexual
pleasure, harassments, rape, to cite a few.

The media's role is to show and disseminate these images, and for this reason it also
has become responsible for the permanence of these stereotypes. In this manner, the
media itself will be used as one of the ways to publicize the campaign, whether it is

physical or digital.

The campaign will have a didactic character and will use thinking methods based on
design, more specifically focus groups, which will be used as a tool for research and
brainstorming of ideas. One of the differentials is that part of the project will work in
male strongholds, where situations that objectify women are more likely to occur. Using
informal, accessible and direct language, the goal is to deconstruct and then educate

and generate empathy.

Keywords: social design; design thinking; women objectification; empathy;
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1 - Introdugao

1.1 Justificativa

Mesmo com o avango da luta feminista, ainda persiste na sociedade uma sélida
desigualdade entre géneros por conta do profundo enraizamento da cultura patriarcal.
Sao contrastes que permeiam por diversas areas das vidas das mulheres desde o
nascimento e se refletem em suas decisées, comportamentos, relacionamentos, e até
carreiras, como mostra uma pesquisa realizada pelo Férum Econdmico Mundial
publicada no Relatério de Desigualdade Global de Género 20167. A pesquisa aponta
que, mesmo tendo mais anos de estudo, mulheres ainda ganham salarios menores que
homens. Embora essas diferencas se desdobrem em muitas consequéncias
prejudiciais na vida de ambos, a cultura patriarcal garante que o género masculino
ainda seja visto como detentor de mais importancia e maior poder de fala, o que acaba
por reafirmar sua elevada posi¢cédo na hierarquia social. Para a mulher, no entanto, o
papel social que deve desempenhar é o de submissdo. Os deveres pré-estabelecidos
com os quais deve aceitar passivamente nao lhe garantem muitos beneficios e podem
acabar por contradizer suas vontades, seus desejos e suas necessidades como
pessoa. A diferenga de tratamento também alcanca uma esfera mais subjetiva, que
influencia diretamente na maneira como seus corpos sao vistos. Eles ndao mais
pertencem a si mesmas, mas aos outros, a todos. Sao julgados, inferiorizados e
hipersexualizados. Em resumo: tornam-se objetos. Quando se € ensinado que um
género existe pra ser submisso e satisfazer as necessidades de outro género, a
desumanizagao acontece. Assim, as mulheres passam a ser objetificadas, perdendo
sua individualidade e humanidade. Segundo a doutora em Ciéncias Politicas e
professora universitaria Caroline Heldman, em uma de suas analises em seu site
(2002):

Além dos efeitos internos, as mulheres sexualmente objetificadas sédo
desumanizadas por outros e consideradas menos competentes e dignas de
empatia por homens e mulheres. Além disso, a exposi¢ao a imagens de mulheres

1 http://www3.weforum.org/docs/GGGR16/WEF _Global Gender Gap Report 2016.pdf
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sexualmente objetificadas faz com que os telespectadores masculinos sejam mais
tolerantes com o assédio sexual e o estupro. Acrescente a isso as incontaveis
horas que a maioria das meninas/mulheres gastam se arrumando e competindo
umas com as outras para conseguir atengdo masculina e 0 apagamento de
mulheres de meia-idade e idosas que tém pouco valor em uma sociedade que
coloca o valor principal das mulheres em seus corpos sexualizados.?

1.2 Objetivo

Este projeto deseja conscientizar homens na faixa dos 15 aos 25 sobre a naturalizagao
da obijetificagdo sexual feminina e seus maleficios na vida das mulheres, podendo levar
a falta de empatia, desumanizacao e diversos tipos de violéncia direcionados a elas.
Também aborda o papel fundamental da midia na disseminagéo desse conteudo e
formacgao de opinido dentro da sociedade ocidental, uma vez que a comercializagao do
corpo feminino se revela uma atividade extremamente lucrativa. As consequéncias sao
inumeras, provocando danos fisicos e psicolégicos — muitas vezes irreversiveis — em

mulheres de todas as idades.

1.3 Relevancia

Design Social

De acordo com o guia "Design For Social Impact" desenvolvido pela IDEO:

O impacto social aplica-se a um amplo espectro de contextos. Para designers,
trata-se do impacto de produtos ou servigos em individuos e grupos de pessoas.
Observamos o impacto mais amplo de todo o trabalho de design design que
realizamos. Pensamos em equilibrar as necessidades do individuo com as
necessidades da comunidade em geral. Em cada projeto de design, podemos levar
em consideragdo os impactos sociais, ambientais e econémicos. (2002, p.7)3

2 Traducgéo livre de https://carolineheldman.me/2012/07/06/sexual-objectification-part-2-the-harm/

3 Traducdo livre.
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O design social pode tratar desde a elaboragcdo de um projeto que tem como objetivo
principal sanar algum tipo de problema social, até ser sobre um projeto que tenha seu
processo pensado de forma a agredir o minimo possivel a sociedade e o meio

ambiente.

Para esse projeto, acreditava-se desde o comego que trabalhos sociais deveriam ser
sempre inclusivos. N&o € interessante, apos detectar comportamentos desrespeitosos
ou excludentes na sociedade, tratar os envolvidos apenas com uma repreensao vazia.
Por isso a didatica se torna uma férmula tdo presente em todo o desenvolvimento
desse projeto. E preciso esclarecer e desconstruir para tentar mudar comportamentos.

Em se tratando de pessoas, o ato de ensinar pode ser transformador.

Esse ensino, junto com a luta, que visa proteger mulheres e uni-las para tentar mudar

uma sociedade opressora ja ocorre ha algumas décadas sob o nome de feminismo.

2 - Fundamentacgao teodrica

2.1 O Movimento Feminista

O feminismo é reconhecido como um movimento que luta pela equidade entre homens
e mulheres e pela extingdo da hierarquia de géneros. No entanto, ele se revela como
algo bem mais plural, podendo estar presente em diversas areas de conhecimento.

“O feminismo pode ser o que quer que as pessoas fagcam dele, desde que condizente
com suas bases”, afirmou a jornalista Juliana de Faria (criadora da ONG “Think Olga®”,
dedicada a ajudar mulheres por meio de informagéo) em entrevista ao jornal O Globo,
em 2015. Isso explica as diversas vertentes existentes que surgiram para suprir
diferentes necessidades e porque elas podem variar tanto entre si. No entanto, o que

une todas elas é o constante embate ao sistema patriarcal. Androcéntrico®, esse

4 http://thinkolga.com/

5 Visdo do mundo centrada no ponto de vista masculino. "Androcentrismo", in Dicionario Priberam da Lingua
Portuguesa, 2008-2013, https://priberam.pt/dlpo/androcentrismo [consultado em 23-03-2017].
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sistema privilegia os homens nas esferas sociais, politicas e econdmicas, fazendo com
que passem a ser donos de posi¢des de lideranga, privilégios e autoridade moral sobre
mulheres e criancgas. A filésofa e escritora Simone de Beauvoir (1908-1986), vista como
uma das pioneiras no movimento feminista por questionar os privilégios masculinos,

indaga questdes relevantes em seu texto (2009, p.18):

Mas uma questao imediatamente se apresenta: como tudo isso comegou?
Compreende-se que a dualidade dos sexos, como toda dualidade, tenha sido
traduzida por um conflito. Compreende-se que, se um dos dois conseguisse impor
sua superioridade, esta deveria estabelecer-se como absoluta. Resta explicar por
que o homem venceu desde o inicio. Parece que as mulheres poderiam ter sido
vitoriosas. Ou a luta poderia nunca ter tido solucdo. Por que este mundo sempre
pertenceu aos homens e s6 hoje as coisas comegam a mudar? Sera um bem essa

mudang¢a? Trara ou nao uma partilha igual do mundo entre homens e mulheres?

Ao redor do mundo, algumas das primeiras lutas femininas incluem negras e indigenas,
que ja lutavam contra a dominio e excluséo impostos pela surgimento do Estado
Moderno no século XV. Apesar do feminismo ainda nao ter sido reconhecido e
nomeado naquela época, as lutas e reivindicacdes pela liberdade, direitos e autonomia

feminina s&o de grande importancia para embasar e justificar o movimento atual.

Durante a Antiguidade Classica, na Grécia e em Roma, a mulher assumiu um papel de
subserviéncia, em uma época em que suas capacidades fisicas e intelectuais eram
dadas como inferiores as dos homens. Por esse fato, ndo era reconhecida como
cidada, sendo portanto impedida de participar de decisdes publicas e politicas e tendo
como unicos papéis a serem desempenhados o de servir e ficar reclusa executando
afazeres domésticos. A mulher ndo possuia vida religiosa e nem era alfabetizada, ja

que esses eram direitos vistos como destinados apenas aos homens.

A condicao de subserviéncia da mulher grega nas cidades-estados de Atenas e
Esparta limitava-as a execugao de atividades domésticas (mesmo quando se Ihe
era permitido fazer/participar de atividades no exterior dos limites domésticos),
com o objetivo de deixar claro o seu papel de co-participe no processo de
construgao social, impondo-lhes o siléncio, a obediéncia, ou , como no caso das
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espartanas, preparando-as para serem meras reprodutoras de guerreiros. (FILHO
E NEVES, 2011, p.3)

Ja na Idade Média, as mulheres ganharam mais espacgo, ja que passaram a ocupar
diversos papéis sociais e a exercer diversas profissdes. As mulheres camponesas
trabalhavam bastante com atividades que iam desde cuidar e educar as criangas até
cultivar as terras, enquanto mulheres que pertenciam a altas classes sociais ocupavam

fungdes mais importantes, sendo, por exemplo, abadessas ou rainhas.

Muitas se tornariam importantes figuras femininas, como Joana D’Arc no século XV,
francesa que lutou na linha de frente durante a Guerra dos Cem Anos (1337-1453), e
Cristina de Pisano, também do século XV, poeta e filésofa italiana que construiu uma
carreira de escritora militando contra a misoginia e acabou considerada por muitos
como a precursora do feminismo. Sobre ela, Simone de Beauvoir escreve em seu livro,

“O segundo Sexo”, que:

As rainhas por direito divino, as santas por suas evidentes virtudes, asseguram-se
um apoio na sociedade que lhes permite igualar-se aos homens. Das outras, ao
contrario, exige-se uma silenciosa modéstia. O éxito de Christine de Pisan é

surpreendente: ainda assim foi preciso que fosse vilva e cheia de filhos para que
se decidisse a ganhar a vida com a pena. (BEAUVOIR, 2009, p.111)

No final do século XVIII, o colapso no sistema politico vigente na Franga culminou na
Revolugdo Francesa (1789). A participagao feminina foi essencial, uma vez que as
mulheres se sentiram encorajadas a tomar parte nas rebelides e lutar por melhorias
nas condi¢des de vida, trabalho, por mais participagao politica, pela igualdade entre os
sexos, etc. As vezes organizando protestos e pedindo p&o no Palacio de Versalhes,
outras vezes servindo de incentivadoras a seus maridos, as mulheres buscavam seu
reconhecimento como individuo perante a sociedade. Alguns nomes se destacam
nessa época, como o de Charlotte Corday (1768-1793), responsavel por matar o chefe
politico Marat em 1793, e Olympe de Gouges (1748-1793), escritora e militante

francesa responsavel por escrever a Declaragcao dos Direitos da Mulher e Cidada em

12



1791. Esse documento veio como uma resposta a Declaragédo dos Direitos do Homem
e do Cidadao, elaborada em 1789 durante a Revolucao, que continha direitos de
igualdade e liberdade que se aplicavam apenas aos homens. Enquanto isso, as
mulheres permaneciam sem o direito de votar, de ter acesso a instituicdes publicas, a
liberdade profissional, entre outras questdes. Ainda assim, a declaragao de Gouges foi
rejeitada, so tendo sido publicada no ano de 1986 pela jornalista francesa Benoite

Groult. Seu Artigo 1° diz que:

A mulher nasce livre e tem os mesmos direitos do homem. As distingdes sociais s6
podem ser baseadas no interesse comum.

Um pouco mais a frente, no final do século XIX, ocorre o que ficou conhecido como a
primeira onda feminista, que corresponde principalmente ao movimento sufragista
feminino. Nas palavras da historiadora Joana Maria Pedro (p.79, 2005), “O feminismo
de “primeira onda” teria se desenvolvido no final do século XIX e centrado na
reivindicagéo dos direitos politicos — como o de votar e ser eleita —, nos direitos sociais
e econdmicos — como o de trabalho remunerado, estudo, propriedade, heranca” (2005,
p. 79). Mulheres eram impedidas de votar desde a Grécia Antiga, assim como de
participar de qualquer decis&o politica. Por conta disso, comegaram a organizar varias
passeatas, protestos e atos de resisténcia, exigindo leis mais justas e participagao ativa
em decisdes politicas. Os primeiros paises a reconhecerem o sufragio feminino foram a
Nova Zelandia, em 1893, e a Finlandia, em 1906. No Brasil, foi criada a Federacao
Brasileira pelo Progresso Feminino, em 1922, que tinha como objetivo lutar para que as
as mulheres conquistassem seu direito ao voto. Esse direito veio enfim em 1932, por

meio de um decreto assinado pelo entdo presidente, Getulio Vargas (1882-1954).

A segunda onda feminista ocorre nos anos 1960 e 1970 e vai além dos temas da
primeira onda, lutando pelo fim da discriminag&o e igualdade entre os sexos em outros
niveis. “Deu prioridade as lutas pelo direito ao corpo, ao prazer, e contra o patriarcado —
entendido como o poder dos homens na subordinacdo das mulheres. Naquele
momento, uma das palavras de ordem era: ‘o privado é politico’” (PEDRO, 2005, p.
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79). As mulheres desejavam maior valorizagao dentro do mercado de trabalho,
liberdade sexual que refletia na escolha pela maternidade ou nao, fim da violéncia
doméstica, direito ao aborto, além de, no Brasil, lutar contra a ditadura militar. “Na
Franca, o trabalho de Simone de Beauvoir, “O Segundo Sexo”, publicado em 1949,
também repercutiu no ressurgimento do movimento feminista francés” (PEDRO, 2005,
p. 79, 80). Beauvoir acreditava que a feminilidade era algo socialmente construido. Em

suas palavras:

Todo ser humano do sexo feminino nao €&, portanto, necessariamente mulher;
cumpre-lhe participar dessa realidade misteriosa e ameacada que é a feminilidade.
Sera esta secretada pelos ovarios? Ou estara congelada no fundo de um céu
platbnico? E bastara uma saia fru-fru para fazé-la descer a Terra? (BEAUVOIR,
2009, p.12)

Alguns autores acreditam que a terceira onda feminista, iniciada por volta da década
de 1980, coloca em pauta tudo o que foi debatido nas outras ondas, apontando falhas e
revendo alguns velhos paradigmas. De acordo com a doutora em Histéria Suely Gomes
Costa (2009):

As questdes feministas se véem diante de mulheres diferentes e desiguais; a
identidade original — como representacao — se esvaiu. A inocéncia inicial se
apagou. As vivéncias humanas tém movido aquele processo de tomada de
consciéncia e favorecido a revisao daquelas nossas referéncias. Sopram nos
ventos as ambiguidades que pululam na “sororidade”, como revela essa terceira
onda feminista dos EUA, discutida por Siegel.

O fato de que as lideres dos movimentos eram, em geral, mulheres brancas de classe
média, mostrou o quanto o movimento estava limitado. Surgiu a necessidade de se
incluir outros grupos, que levaram a novos temas de discussao, tais como a homofobia
e 0 racismo, ainda que a falta de inclusdo das mulheres negras no movimento ja
houvesse sido uma questdo na década de 1970, nos Estados Unidos. Os papéis

sociais de género passaram, entdo, a ser revistos.

14



2.1.1 Vertentes do Feminismo

Como se pode perceber no historico apresentado, o feminismo evoluiu e se estendeu
de um movimento destinado a apenas mulheres brancas de classe alta para um que
englobasse minorias, incluindo negras, Iésbicas e transsexuais. No Brasil sdo

reconhecidas, hoje em dia, quatro vertentes que dividem o movimento:

Feminismo negro: as mulheres negras ndo se sentem totalmente representadas s6
pelas ideias tradicionalmente propagadas. Existem outros fatores que as reprimem,
como a questdo da raga em si, que faz com que sejam inferiorizadas,
hipersexualizadas e/ou esteriotipadas e a luta contra a intolerancia religiosa, que

desvaloriza religides de matriz africana.

Feminismo interseccional: ndo reconhece primazia de um tipo de opresséo sobre outro,
entendendo que todos (em questado de género, raga e classe social) sdo importantes e
devem ser combatidos.

Feminismo radical: acredita que a desigualdade entre os géneros e sua sexualidade
estdo atribuidas a papéis sociais a que estao condicionados desde que nasceram e,
por consequéncia, acabam desempenhando. E como se as vontades das mulheres
estivessem moldadas pela estrutura da sociedade em que estéo inseridas. Para suas
seguidoras, mulheres sao apenas as que tém vagina e por isso, transsexuais nao
poderiam ser feministas, uma vez que nasceram homens. A participagdo masculina

aqui € nula.

Feminismo liberal: Esta sendo importado dos Estados Unidos. O feminismo liberal se
baseia nos conceitos do liberalismo classico e, portanto, o Estado deveria promover a

igualdade de oportunidades, garantindo direitos e condi¢des iguais a ambos 0s sexos.

Para alguns autores, o movimento feminista esta em processo de extingdo. A
professora inglesa Angela McRobbie (2006, p.59) afirma que “elementos da cultura

popular contemporanea sao perniciosamente efetivos no apagamento do feminismo,
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enquanto simultaneamente aparentam estar engajados em uma bem informada e até
mesmo bem intencionada resposta ao feminismo”. O pds-feminismo se distancia das
obrigagdes e constrangimentos da feminilidade tradicional ao mesmo tempo que

também foge dos imperativos do feminismo.

A nova mulher é confiante o suficiente para assumir suas ansiedades sobre um
possivel fracasso em encontrar um marido, evita qualquer homem agressivo ou
tradicional e aproveita descaradamente sua sexualidade sem medo dentro dos
padrées homem-mulher. Em suma, ela é mais que capaz de ganhar a sua vida e o
sofrimento ou vergonha pelo qual ela antevé em sua busca por um marido se
contrapde a sua autoconfianga sexual. Nao ter um marido ndo significa ndo ter um
homem. (MCROBBIE, 2006, p.67)

A mulher, no pés-feminismo, ja ultrapassou os principios feministas e agora se importa com
identidade, sucesso, liberdade, cidadania, sexualidade, moralidade, dentre outros
assuntos, sem se incomodar com esteriotipagens ou censuras do que o préprio feminismo
tradicionalmente abomina. Nas palavras de Belmiro et al (2015, p.5):

Essa preocupagao com a imagem feminina — que € antiga e ainda se reflete no
periodo atual —, causou uma mudanga significativa nos anseios femininos, que se
antes eram por inclusao e direitos sociais e politicos, hoje giram em torno do
controle do préprio corpo e em demonstrar forga e controle, gerando novos
conceitos trabalhados pelo que é chamado hoje de pds-feminismo.

2.2 A Midia

2.2.1 Imagem Feminina
O corpo e a imagem da mulher sdo temas que estao, portanto, inseridos dentro das
pautas feministas. As representagdes imagéticas possuem grande importancia dentro

da sociedade, pois segundo Susan Sontag (2004, p.57):

Uma sociedade capitalista requer uma cultura com base em imagens. Precisa
fornecer grande quantidade de entretenimento a fim de estimular o consumo e
anestesiar as feridas de classe, de raga e de sexo. A produgao de imagens
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também supre uma ideologia dominante. A mudanca social é substituida por uma
mudanga em imagens. A liberdade de consumir uma pluralidade de imagens e de
bens é equiparada a liberdade em si. O estreitamento da livre escolha politica para
libertar o consumo econdmico requer a produgao e o consumo ilimitados de
imagens.

Levando em conta os privilégios masculinos dentro do patriarcado e, sendo as
construcdes de imagens um reflexo da cultura e da sociedade em si, € no minimo
preocupante que as representag¢des femininas tenham se tornado esteredtipos que
diminuem e sintetizam os valores femininos. E por isso que a midia, com toda sua
influéncia que a torna grande responsavel pela divulgagao desse tipo de material, deve
ser repensada e questionada. Existe um érgao no Brasil que foi criado justamente para

essa funcao: fiscalizar e definir o que pode ou néo ser veiculado na midia.

2.2.2 Conar

O Conar, ou Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria, € uma instituigao
que foi criada em Sao Paulo nos anos 1950 pela ABAP (Associagao Brasileira de
Agéncias de Publicidade). Ele atua como uma instituicado que tem como principal
objetivo regulamentar a publicidade, supervisionando tudo o que é produzido com esse
fim e garantindo que a ética seja mantida nesse setor. Esse tipo de fiscalizacdo é muito
importante, ja que os investimentos ocorrem cada vez mais e de maneira intensa. De
acordo com uma pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media, os gastos com
publicidade em 2016 no Brasil chegaram a R$ 129,9 bilhdes, sendo a televisao (aberta,
paga e merchandising) o veiculo ao qual foi destinado mais da metade do valor dessas
verbas, num total de R$ 71,6 bilhdes, 2,4% a mais do que no ano anteriorf. Com isso,

torna-se praticamente inevitavel consumir esse conteudo.

6 https://www.kantaribopemedia.com/investimentos-em-midia-somam-o-equivalente-a-r-1299-bilhoes-em-2016-
indica-kantar-ibope-media/
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2.2.3 Habitos Midiaticos do Brasileiro

A Pesquisa de Midia Brasileira mede os habitos de consumo midiatico no pais e contou
com sua terceira edigdo em 2016, entrevistando 15.050 pessoas acima de 16 anos.
77% destes revelaram assistir televisdo todos os dias, numa média de 3 a 4 horas,
incluindo finais de semana. Em 2013, este numero era de apenas 65%. Além disso,
50% afirmaram acessar a internet diariamente, sendo 91% pelo celular, numa média de
tempo um pouco acima de 4h30, também contando finais de semana. Somando esses
dados, o resultado fica algo em torno de 7 a 8 horas e meia diarias de contato com
informagdes que se renovam a cada instante, gerando uma enorme influéncia no modo
de pensar e viver da sociedade. Sao cerca de 5.000 anuncios e comerciais por dia8.
Depois da televisdo e da internet, a mencgao de outros meios, como radio, jornais e
revistas mostrou-se bem menor (7%, 3% e menos de 1%, respectivamente), o que
ainda assim nao exclui sua pequena parcela de interferéncia, especialmente visual, no
caso das revistas em bancas, no dia a dia. A publicidade e propaganda estédo presentes
em todas essas midias e € um dos principais agentes contribuintes para a construgao
de opinido entre esses consumidores, mostrando o intenso poder midiatico na
formacéo cultural. Embora os veiculos de comunicagao possam ser benéficos em
muitos niveis, a pratica de absorver todo esse material por horas possui muitos efeitos

negativos.

A influéncia assombrosa da publicidade n&o é novidade nos dias de hoje, mas alguns
dos conceitos propagados por ela estdo tdo profundamente inseridos e enraizados no
imaginario popular, que as vezes se torna dificil distinguir o que foi socialmente

construido e esta apenas sendo reproduzido inconscientemente e o que de fato parte
de uma opinido estudada e bem embasada. Essa propagagao sorrateira de ideias, no

entanto, ndo é a toa e muito menos aleatoéria.

7 http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/
pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/view

8 http://www.nytimes.com/2007/01/15/business/media/15everywhere.html? r=1&
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O documentario Miss Representation, langcado em 2011, trata especificamente da
representacido feminina na midia e levanta um questao curiosa: a existéncia de uma
economia politica da midia. Ela consistiria em fazer com que seus consumidores se
sintam ansiosos ou inseguros, como se fossem insuficientes, para que logo em seguida
algo seja oferecido para lhes completar. Para as mulheres, esse fendmeno funciona no

universo estético.

Ja para os homens, essa pressao ocorre de maneira diferente. O que € oferecido a
eles é aparentar ter mais poder e influéncia, a cobranga da midia acontece mais na
esfera de status, o que geraria maior fama entre as mulheres. Por exemplo, em 2013 a
marca Gilette langou a campanha “#QueroVerRaspar”, divulgada amplamente nas
redes sociais e com o objetivo de promover a depilagado corporal masculina. No entanto
é interessante observar que, depois de pouco tempo no ar, a Gilette foi muito criticada
por consumidores que afirmaram que a campanha gerava “preconceitos contra os
peludos”. Além disso, a empresa ganhou processos que a levaram até a Conar, para
gue avaliassem se houve desvio ético na campanha, antes de concluirem que as

supostas discriminagdes eram puramente estéticas e assim absolver a marca.

JA RASPOU? NAO? ENTAD VOCE RINOA NAD DIZER QUE E 0 PEGARDOR
TA PRONTO FRR SE DAR BEM NO CARNAVAL. 00 CARNAVAL E FACIL

Figura 1 - Campanha “Quero Ver Raspar” da marca Gilette.
Fonte: http://www.leandrosoaresmachado.com/2013/02/essas-e-

especial-aos-publicitarios.html
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Isso serve para demonstrar que as exigéncias direcionadas aos corpos masculinos
ainda ndo estao estdo tdo recorrentes na sociedade como acontece com aquelas sobre
os corpos femininos. Dessa maneira, no momento em que essas exigéncias comegam
a se tornar inaceitaveis para os homens, sua voz e seu poder de fala tém maior
influéncia para veta-las. Mais uma vez, sua elevada posi¢ao na hierarquia social se
reafirma. Isso porque, para a mulher, € bem mais comum que essas imposigdes sejam
aceitas e reproduzidas, uma vez que ja vem acontecendo ha muito mais tempo, numa

intensidade bem maior e com consequéncias bem mais lucrativas.

2.2.4 Male Gaze

Em 1975, Laura Mulvey, uma critica cinematografica e feminista, criou o conceito do
male gaze. O male gaze € o modo como a midia e as artes retratam o mundo em geral
e principalmente as mulheres de um ponto de vista masculino e heterossexual,
apresentando-as como objetos de prazer. Esse conceito também esta ligado ao
androcentrismo, resumindo as perspectivas de todas os seres humanos a experiéncias
masculinas, ignorando a importancia da contribuicdo feminina. Essas praticas estéao

diretamente ligadas a sociedade patriarcal. Em suas palavras:

Em um mundo comandado pelo desequilibrio sexual, o prazer de olhar foi dividido
entre ativo/masculino e passivo/feminino. O olhar masculino projeta sua fantasia
sobre a figura feminina, que é arrumada de acordo. Em seu papel exibicionista
tradicional, as mulheres sdo simultaneamente olhadas e exibidas, com sua
aparéncia codificada por forte impacto visual e erético, de modo que se pode dizer
que elas sédo conotadas para ser vistas. As mulheres exibidas como objeto sexual
€ o leitmotiv (motivo) do espetaculo erético: dos pinups ao striptease ~ de Ziegfeld
a Busby Berkeley, prende o olhar, jogos a, e significa o desejo masculino.
(MULVEY, 2006, p.366)
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2.3 Objetificagcao sexual feminina

2310 queé

O modo como muitas mulheres sao retratadas em diversos veiculos de comunicagao
faz com que garotas absorvam desde cedo a mensagem de que o mais importante é a
sua aparéncia. Elas s&o influenciadas a uma busca constante por um ideal de beleza e
uma espécie de aprovagao aos olhos masculinos, como se seu proprio valor
dependesse disso. Quanto aos garotos, a mensagem que recebem é a de que corpo,
assim como a beleza, sao os fatores mais importante sobre as meninas. E, como um
complementam, o modo como a mulher é representada e tratada na midia faz com que
eles acreditem que possuem direito sobre esses corpos. Pierre Bourdieu (2002, p.41)

afirma que:

A dominacgao masculina, que constitui as mulheres como objectos simbdlicos, cujo
ser (esse) é um ser percebido (percipi) tem por efeito coloca-las em permanente
estado de inseguranga corporal, ou melhor, de dependéncia simbdlica: elas
existem primeiro pelo, e para, o olhar dos outros, ou seja, enquanto objectos
receptivos, atraentes, disponiveis. Delas se espera que sejam "femininas", isto &,
sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou até mesmo
apagadas.

Essa percepgao ocorre em decorréncia da objetificagdo, que pode ser explicada como
0 processo de representar ou tratar uma pessoa como objeto. De acordo com Belmiro

et al (2015, p.2):

A objetificagéo, termo cunhado no inicio dos anos 70, consiste em analisar um
individuo a nivel de objeto, sem considerar seu emocional ou psicoldgico. No caso
da objetificagdo sexual, a pessoa é vista como alguém que vai garantir o prazer do
outro (nunca seu préprio). Transformar o ser humano em uma coisa é retirar dele

sua humanidade, tornando a coergdo uma pratica recorrente.
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Esse fendmeno se reproduz em diversos meios, como na publicidade®, em filmes'?,
videogames'', videoclipes'?, e até em telejornais'3, que retratam a mulher de forma
subordinada, submissa e hipersexualizada. No contexto publicitario, o corpo feminino é

representado em padroes estéticos opressores e irreais.

Atualmente, o corpo feminino, no contexto publicitario, segue padrbes estéticos
cruéis: a mulher deve ser magra, na maioria das vezes tem a pele branca e quase
sempre € loura. Nesses casos, a mulher possui dois aspectos caracteristicos
dentro da publicidade: ou ela é a ingénua, submissa e dona do lar, e aparece com
produtos de limpeza, cuidando da casa e dos filhos, ou € um simbolo sexual.
(BELMIRO et al, 2015, p.7)

Figura 2 - Anuincio Dolce & Gabbana.
Fonte: https://johnsalmonsworld.wordpress.com/2013/11/24/
dolce-and-gabbana-they-love-a-bit-of-gang-rape/

9 http://virtualworker.pbworks.com/f/Advertising%20gender%20roles.pdf

10 http://teenmedia.unc.edu/pdf/Mass.pdf

11 https://www.academia.edu/1865189/

The Effects of the Sexualization_of Female Video Game Characters on_Gender_ Stereotyping and Female Se
If-Concept

12 https://www.researchgate.net/publication/
225172293 Sex_and the Spectacle of Music Videos An_Examination of the Portrayal of Race and Sexuality
in_Music Videos

13 http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J057v13n01 03
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Figura 3 - Anlncio Skol.
Fonte: http://www.ultracurioso.com.br/
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Figura 4 - AnGncio Saint Laurent.
Fonte: http://www.thejournal.ie/yves-saint-laurent-advert-complaint-3274753-Mar2017/

Em contrapartida, um outro termo surge dentro desse contexto chamado
‘empoderamento”. Para Belmiro et all (2015, p.3), “Empoderar esta relacionado
diretamente com dar poder, seja ele qual for, a um grupo social, que por algum motivo,

tenha sido oprimido e/ou rejeitado por um grupo opressor e dominante.” Dentro da
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causa feminina, o empoderamento e a objetificagdo expressam uma dicotomia, ja que o
objeto sempre vai ser o passivo de sofrer a agéo e nunca executa-la. Dessa forma,

como seria possivel estar sempre alheio a propria vontade e ainda assim expressar
poder?

Objetificagao Feminina x Masculina

A obijetificagdo masculina também existe. No entanto, esse fato ndo pode ser usado
como argumento para desqualificar a feminina ou ser comparado a ela. Primeiramente,
ha uma discrepancia na diferenga entre o volume de imagens de homens e mulheres
na midia. De acordo com a doutora em Ciéncias Politicas e professora universitaria
norte-americana Caroline Heldman, 96% das imagens que trazem objetificacado sexual
nos Estados Unidos sdo de mulheres'. Além disso, ndo existem tantas variagbes de
imagens em que homens sao tratados como objetos, pelo contrario, muitas vezes eles
séo hipersexualizados e retratados como super musculosos (por exemplo, os super-

herdis) o que ainda os torna agentes da acédo e ndo passivos e submissos.

Pressdes estéticas para homens existem, mas elas nao reduzem o status do homem
na sociedade. Ele ndo tem sua existéncia reduzida a seu corpo e nao precisa lidar ou

se preocupar com uma possivel misandria decorrente disso.

2.3.2 Pornografia

N&o seria possivel abordar o tema da objetificagdo feminina sem levar em conta os
dados e desdobramentos alarmantes da pornografia machista. A cada 39 minutos um
novo video pornografico é criado, revelando o crescimento exponencial desse mercado
(é possivel acompanhar em tempo real as estatisticas assustadoras de procura por
pornografia no site Top Ten Reviews's). Esses dados ndo seriam um problema se esse
crescimento nao ocorresse, quase em sua totalidade, as custas da exploracéo e

humilhag&o feminina. Violéncia, assédios, completo desinteresse pelo prazer feminino

14 https://www.youtube.com/watch?v=kMS4VJKekW8

15 http://www.toptenreviews.com/internet-pornography-statistics/
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e diversas formas de ofensa contra a mulher compéem uma industria que pouco de
importa com as consequéncias de suas producdes na mente de quem as consome. A
maneira degradante com que as mulheres (na maioria das vezes) sao mostradas serve
como combustivel para reforcar a ideia de que o0 mais importante para o homem é que
consiga chegar ao climax, ainda que a humanidade delas seja desconsiderada. (88%
das cenas dos filmes mais alugados e vendidos sobre pornografia contém agressao
fisica, e em quase metade deles, verbal. Os homens eram os agressores 70% do

tempo, enquanto as mulheres eram os alvos 94% do tempo.'6)

De acordo com a pesquisa realizada dentro dos grupos focais, que sera abordada mais
a frente, a pornografia acaba, por muitas vezes, sendo o primeiro contato dos homens
com mulheres nuas e sexo. A mensagem passada a eles de que foquem no prazer
pessoal em detrimento da saude e do bem estar das parceiras acaba sendo
profundamente enraizada dentro de seus imaginarios, enquanto eles ainda estdo em
formacéao do proéprio carater e no processo de desenvolvimento de sua visdo de mundo.
Um conteudo machista, fora da realidade, muitas vezes peddfilo (“Teen” foi um dos
termos mais buscado no site PornHub em 2016, de acordo com a propria pesquisa
deles'”) e cada vez mais pesado (gragas a livre concorréncia) contribui para a
desumanizacido com relagado ao sexo e para a manutencao da cultura de que o prazer

masculino ainda é o mais importante?s.

Isso tem menos a ver com liberdade sexual e livre escolha das mulheres e mais com a
manutencao da comercializagao do corpo feminino, contribuindo diretamente para sua

objetificagdo. A pornografia machista naturaliza a violéncia™®.

16 http://www.culturereframed.org/the-crisis/

17 https://www.pornhub.com/insights/2016-year-in-review

18 https://doutorjairo.blogosfera.uol.com.br/2015/09/01/homem-que-paga-por-sexo-tem-muito-em-comum-com-
estuprador-diz-estudo/

19 http://casadelabrys.com/enteadas-e-lesbicas-a-relacao-entre-pornografia-e-violencia-e-por-que-achamos-isso-
normal/
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2.3.3 Consequéncias da Objetificagao Feminina

Nas mulheres

As consequéncias sao inumeras, que vao desde depressao, desordens alimentares20
como anorexia e bulimia, body-shaming?’ (expressao em inglés que significa ter
vergonha do préprio corpo), depresséo clinica??, menor prazer sexual®?, menor eficacia
politica®* (ou seja, acreditar que sua agao politica ndo tera impacto sobre o processo
politico, seja votando ou se elegendo), mau funcionamento cognitivo?® e até “habitual
body monitoring?6 (monitoramento corporal habitual, em tradugéo livre)”, a ideia de que
a mulher normalmente monitora o préprio corpo a cada 30 segundos para se certificar
de que esta apresentavel, com a celulite imperceptivel e os cabelos bem arrumados, as

vezes para conseguir a aprovagao de pessoas desconhecidas na rua.

Além disso, elas passam a duvidar de si mesmas, acreditando que suas vozes n&o
importam e nem sao suficientes para provocar mudancas efetivas. Isso se reflete na
falta de representatividade feminina em diversas areas, que acabam sendo encaradas
por elas como lugares pertencentes somente a homens. Um bom exemplo é a politica:
uma sociedade que encara a objetificagdo como algo normal provavelmente vai ter
suas mulheres menos interessadas em votar, a ocupar cargos politicos ou até a

estudar sobre. Em um pais com 6,3 milhdes de mulheres a mais que homens?7,

20 hitp://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/1471-6402.t01-1-00076/abstract

21 http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1471-6402.1998.tb00181.x/abstract

22 hitps://link.springer.com/article/10.1007%2Fs11199-006-9147-3

23 http://psycnet.apa.org/journals/cou/52/3/420/

24 http://hilo.hawaii.edu/~tbelt/pols433-reading-thebeastofbeautyculture.pdf

25 hitp://psycnet.apa.org/journals/psp/75/1/269/%20,%20http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/].
1471-6402.2006.00262.x/full

26 http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1740144507001209

27 http://noticias.r7.com/brasil/brasil-tem-quase-6-milhoes-de-mulheres-a-mais-que-homens-18092014
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0 cenario politico ainda é composto majoritariamente por homens. Em 2016, o Brasil

tinha menos mulheres na politica que o Afeganistao?®.

Outra consequéncia é a auto-objetificacao. Esse processo ocorre quando a mulher
passa a enxergar a si mesma como um objeto, assim como a outras mulheres. Pode
variar um pouco por sexualidade e etnia?®, mas ainda esta presente. Uma pesquisa3°
publicada em 2013 pela Psychological Science mostra que mulheres que se véem
dessa forma tém menos motivagao para desafiar o status quo de desigualdade de
género atual, reduzindo sua participagao em agdes sociais. A American Psychological
Association também realizou estudos nessa area e reconheceu o fenbmeno de auto-
objetificagdo como uma condig¢ao clinica, provocando body-shaming, ansiedade com

relagéo a propria aparéncia e, mais uma vez, depressao e desordem alimentar3'.

Nos homens

Além de aprenderem desde cedo que o0 maior valor que precisam buscar em alguém do
sexo oposto € sua aparéncia fisica, sua percep¢ao sobre si mesmos também muda.
Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos com 437 pessoas de idades entre 18 e 25
anos demonstrou que, aqueles que tiveram contato com imagens degradantes de
mulheres eram mais propensos a estarem insatisfeitos com seus préprios corpos?32.

Porém, ainda que existam efeitos negativos em homens, as mulheres ainda sofrem em
uma escala muito maior, principalmente por serem o alvo principal dessa pratica. A
cultura da objetificacdo prega que a o homem é um ser instintivamente sexual e, por

isso, suas necessidades devem ser prontamente satisfeitas na hora e da forma que lhe

28 http://super.abril.com.br/comportamento/brasil-tem-menos-mulheres-na-politica-que-o-afeganistao/

29 http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0146167204264052

30 http://www.psychologicalscience.org/news/releases/self-objectification-may-inhibit-womens-social-
activism.html#. WLZB7hLytp8

31 http://www.apa.org/pubs/books/4318079.aspx

32 https://www.ncbi.nim.nih.gov/pubmed/26363356
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convir. Quanto a mulher, esta sempre deve estar disposta a satisfazé-lo e mais, deve
ter cuidado para néo despertar nele tais vontades ou pagara o pre¢o. Em seu site

pessoal, Heldman afirma que:

A exposicao a imagens de mulheres sexualmente objetificadas faz com que os
telespectadores masculinos sejam mais tolerantes com o assédio sexual e o
estupro, considerando-as menos competentes e dignas de empatia.33

A naturalizacao desse tipo de pensamento decorrente da objetificagdo tem como outras

consequéncias a misoginia e a cultura do estupro.

2.3.4 Misoginia

A escritora feminista Carol J. Adams afirma que:

A objetualizagéo permite ao opressor ver outro ser como objeto. Assim, ao tratar
como objeto esse ser, o opressor o estupra; exemplo disso é o estupro cometido
contra as mulheres ao Ihes ser negada a liberdade de dizer ndo, ou o retalhamento
de animais, que de seres vivos que respiram sdo convertidos em objetos mortos.
(...) O consumo ¢ a efetivagdo da opressao, da aniquilagcdo da vontade, da
identidade separada. Com a linguagem acontece o mesmo: um sujeito &, primeiro,
visto como objeto, ou transformado nisso, por meio da metafora. Por meio da
fragmentagéo o objeto é separado do seu significado ontolégico. Finalmente,
consumido, ele existe apenas por meio do que representa. O consumo do
referente reitera a aniquilagdo do sujeito que tem importancia em si mesmo.
(1978, p.86 e 87)

A objetificagéo esta diretamente ligada a violéncia contra a mulher. A ideia de que ela
esta a disposicdo masculina e as diversas formas mostradas aqui sobre como seu
corpo é representado contribuem para o aumento da misoginia e manutengao da

cultura de estupro®*.

33 Traducao livre de https://carolineheldman.me/2012/07/06/sexual-objectification-part-2-the-harm/

34 hitp://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2016/06/13/estupros-sao-decorrencia-de-misoginia-e-machismo-
dizem-palestrantes
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De acordo com o filésofo e sociologo Pierre Bordieu (2002, p.65 e 66):

A virilidade tem que ser validada pelos outros homens, em sua verdade de
violéncia real ou potencial, e atestada pelo reconhecimento de fazer parte de um
grupo de "verdadeiros homens". InUmeros ritos de instituigdo, sobretudo os
escolares ou militares, comportam verdadeiras provas de virilidade, orientadas no
sentido de reforgar solidariedades viris. Praticas como, por exemplo, os estupros
coletivos praticados por bandos de adolescentes (...) tém por finalidade por os que
estao sendo testados em situagéo de afirmar diante dos demais sua virilidade pela
verdade de sua violéncia.

2.3.5 Cultura do Estupro

De acordo com o site Politize-se3%,

O termo “cultura do estupro” tem sido usado desde os anos 1970, época da
chamada segunda onda feminista, para apontar comportamentos tanto sutis,
quanto explicitos que silenciam ou relativizam a violéncia sexual contra a mulher.
A palavra “cultura” no termo “cultura do estupro” refor¢a a ideia de que esses
comportamentos ndo podem ser interpretados como normais ou naturais. Se é
cultural, nés criamos. Se nés criamos, nés podemos muda-los.

Segundo o Art. 213 da Lei N° 12.015/2009, o estupro é classificado como “constranger
alguém, mediante violéncia ou grave ameaca, a ter conjunc¢ao carnal ou a praticar ou
permitir que com ele se pratique outro ato libidinoso”. Segundo o site Politize-se, “ ‘Ato
libidinoso’ refere-se a qualquer agcao que tem como objetivo a satisfacdo sexual. Ou
seja, nao tem a ver somente com o ato sexual em si.” A simples ideia de que o corpo da
mulher € algo publico e de livre acesso esta impregnada na cultura do estupro. A
manutencao dessa cultura pode nao ocorrer de forma escancarada, mas de forma
latente em eventos corriqueiros, como por meio do desrespeito ao sexo feminino,

relativizacao da violéncia, imposi¢cao de ideias que vao contra a liberdade sexual da

35 http://www.politize.com.br/cultura-do-estupro-como-assim/
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mulher e, claro, por meio da objetificagado feminina, que pode gerar pressao e coergao

sexual.36

Em 2015, a saltadora brasileira Ingrid Oliveira postou em seu Instagram uma foto em

que esta sentada no alto de uma plataforma de saltos ornamentais, apontando em

diregdo a uma placa que falava sobre os jogos Pan-Americanos de 2016 no Canada,

do qual ela iria participar.

Figura 5 - Foto do Instagram da atleta Ingrid Oliveira.
Fonte: https://www.instagram.com/ingrid.oliveira96

A foto gerou muitos comentarios desagradaveis e machistas em seu Instagram, e a
prépria matéria aponta o quanto ela ficou horrorizada. Tanto, que achou necessario
excluir a foto. Ingrid foi ndo apenas insultada, mas também reduzida a um brinquedo

sexual, muito embora seu talento e esforgo como atleta a tenham levado a competir

pelo Brasil nos jogos Pan-Americanos.

36 hittp://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0361684314544679
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Saltadora brasileira no Pan se
choca com comentarios em foto de
maio ==

Daniel Brito
Do UOL, em Toronto (CAN) 08/07/2015 07h21

unnﬂ o) Ouvirtexto &b Imprimir % Comunicar erro

Figura 6 - Print da pagina UOL.
Fonte: https://pan.uol.com.br/noticias/2015/07/08/saltadora-brasileira-
no-pan-se-choca-com-comentarios-em-foto-de-maio.htm

MAIS CURTIDOS ESC(

MSANTOS 79

Ela e linda, tem um belo bumbum tbm mas vejo um pouco de hipocrisia em svas
declaracoes!

E3 Responder ‘ 56 Ver Respostas (10) v P Denunciar

Miguel Carvalho

Ahhhh patricinha cheia de frescura!Querendo dar uma de puritana. Foi que nem o cara
comentou:Ela quer é midia pra sair na Playboy Ela apagou os comentarios que por
sinal,ndo tinham nada demais...se eu fosse os caras,deixava de seguir ela.Fresca!

£ Responder h 39 Ver Respostas (3) v p* Denunciar

iOwned

Hipocrisia reina, pelo amor de Deus.

3 Responder i 29 Ver Respostas (2) v P Denunciar

Vander Papa Antilope

Ah quer dizer que ela se espantovu......... kkkk Mas, ninguem vai ficar surpreso, quando ela
aparecer nua em pelo na Playboy. Agora, sei la se ela manda bem nos saltos. Porem,
sentada e de costas, vale uma nota 10. E tem tricoflor num se emenda mesmo. Em vez de
exaltar os atributos da pequena. Fica por aqui, feito professorinha corrigindo a escrita dos
outros. Fala serio, mas, pensando bem, melhor mesmo ignorarem aquilo que desprezam.

&3 Responder b 28 Ver Respostas (5) v p* Denunciar

latinolee

Conseguiu o que queria. Qual o objetivo de uma pessoa que coloca uma foto da bunda na
internet? Quem fingir que é santinha agora?

E3 Responder ‘ 25 Ver Respostas (2) v = Denunciar

Figura 7 - Print dos comentarios na pagina da UOL.
Fonte: https://pan.uol.com.br/noticias/2015/07/08/saltadora-brasileira-

no-pan-se-choca-com-comentarios-em-foto-de-maio.htm
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Portanto, talvez a pior contribuigdo da objetificagao feminina dentro da cultura do
estupro seja a forma desumana e ndo-empatica com que os homens passam a ver o

sexo feminino.

2.3.6 Sex Object Test (SOT)

Caroline Heldman desenvolve diversos estudos sobre esse tema dentro do contexto
midiatico e, a partir deles, elaborou um teste que facilitaria o entendimento do que leva
uma pega a contribuir para a objetificacdo ou ndo3’. Segundo ela, esse fendbmeno esta

presente se alguma das seguintes perguntas tiver o “sim” como resposta:

1. Aimagem mostra apenas parte(s) sexualizadas do corpo de uma pessoa?

Figura 8 - Antincio Tom Ford For Men.
Fonte: http://blogs.brighton.ac.uk/Im131/2017/01/30/tom-ford-banned-campaign/

37 https://www.youtube.com/watch?v=u5r1 TWE6X74
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2. Aimagem apresenta uma pessoa sexualizada como um substituto de um objeto?

/

« - %
- e SN
4 4 of A
= . — 3'!(" /
ST PauLl GIRY,

Figura 9 - Anuncio St. Pauli Girl.

Fonte: http:/creativity-online.com/
work/st-pauli-girl-you-never-forget-
your-first-girl/7216

3. Aimagem mostra uma pessoa sexualizada como permutavel, ou seja, pode-se

trocar um item pelo outro e nao vai fazer diferenga?

%Su&

Figura 10 - Print do website The Cup Size Choir.
Fonte: http://www.cupsizechoir.com/
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4. Aimagem transmite a idéia de violagao da integridade corporal de uma pessoa

sexualizada que nao pode consentir?

UNFORGIVABLI
WOM AN, 1~

Figura 11 - Anancio Unforgivable Woman.
Fonte: http://alyssathewayiseeit.blogspot.com.br/2010/07/

5. Aimagem sugere que a disponibilidade sexual é a caracteristica principal da

pessoa?

Figura 12 - Antncio American Apparel.

Fonte: http://www.n ilvnews.com/life-style/controversial-
merican- rel- -gallery-1.2 169?
mSlide=1.2 1
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6. Aimagem mostra uma pessoa sexualizada como uma mercadoria (algo que pode

ser comprado e vendido)?

ALL ANIMALS

HAVE THE SAME PARTS

) ll ll§

[~ X
Zepena®

Pamela 4/11/1’,?4?{; P€ TA

Figura 13 - Anancio Peta.

Fonte: http://www.nydailynews.com/entertainment/gossip/
pamela-anderson-sexy-body-baring-peta-ad-banned-
canada-article-1.463753

7. Aiimagem trata o corpo de uma pessoa sexualizada como uma tela?

PRANCESCOBIASIA

Figura 14 - Anuncio Francisco Biasia.
Fonte: https://www.coloribus.com/
adsarchive/prints/biasia-handbags-
new-york-6265755/
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Essas perguntas se tornaram essenciais para embasar este trabalho, uma vez que
possuem um aspecto didatico muito interessante e simples para se entender o
processo de objetificagdo. Por esse motivo, elas foram aproveitadas e utilizadas ao

longo do desenvolvimento do projeto.

3 - Desenvolvimento

3.1 Design Thinking

Tim Brown, CEO da IDEO, em seu livro Design Thinking - Uma Metodologia Poderosa
Para Decretar o Fim das Velhas Ideias, fala sobre as novas abordagens que esse
método propde, além de poder ser pensado e praticado por pessoas que nunca foram
designers. Segundo ele, “O design thinking se beneficia da capacidade que todos nos
temos, mas que séo neglicenciadas por praticas mais convencionais de resolugao de
problemas.” (p.4) Tem a ver com a capacidade de intuicdo das pessoas, de
reconhecimento de padrdes e de desenvolver ideias que possuam um significado
emocional além do funcional. Ou seja, pensar e fazer design de uma forma empatica,
levando em conta o bem-estar que certo servico/produto pode promover na vida das
pessoas. Dai a importancia de fazer pesquisas de campo, imersdes, experimentagoes
e entrevistas: para compreender a vida, os pensamentos e as necessidades das

pessoas, 0 que afetara diretamente no desenvolvimento do projeto.

Ainda de acordo com o guia supracitado “Design for Social Impact’, o design thinking é:

Uma abordagem centrada no ser humano para a resolugéo de problemas e para a
inovagdo. Sabemos 0 que é preciso para ser inovador. Nos vimos as solugdes
surpreendentes que as pessoas inteligentes e métodos e ferramentas experientes
podem render. (2002, p.1)38

38 Traducao livre.
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3.1.1 Grupos focais

Durante a parte de pesquisa, percebeu-se que nao faria sentido fazer um projeto para
pessoas sem falar com pessoas, principalmente levando em conta a abordagem do
design thinking. E importante tentar compreender diferentes visdes de mundo e
percepcgdes de sociedade, por mais distante que essa realidade possa parecer de
quem esta idealizando algum projeto. Levando em conta as necessidades deste projeto

especifico, a técnica de grupos focais foi utilizada.

O objetivo central do grupo focal é identificar percepgdes, sentimentos, atitudes e
idéias dos participantes a respeito de um determinado assunto, produto ou
atividade. (DIAS, 2000, p.3)

Grupos focais sdo pequenos grupos de pessoas que estdo reunidas, mediante um
orientador e condutor, para discutir sobre algum tema ou produto, gerando ideias,
avaliando conceitos e identificando falhas. E sabido que a presenca do condutor na
pesquisa influencie as respostas dos participantes, portanto ja € esperado que algumas
informagdes fiquem de fora e acabem ndo sendo coletadas. O grupo deve ter, em
média, de 6 a 10 pessoas. Menos do que isso pode nao ser o suficiente para gerar
discussdes e mais do que isso pode se tornar uma quantidade dificil de gerenciar.
Geralmente ocorre por volta de 2 horas e, embora do ponto de vista do participante
seja uma conversa flexivel e sem roteiros, o condutor deve ter anteriormente

estabelecido um planejamento, garantindo sempre foco e que nao exista dispersao.

Embora o publico-alvo do projeto ainda néo estivesse definido, ja era sabido que seria
direcionado a jovens. Isso porque a veiculagdo de imagens que objetificam ocorre por
meio de midias, e o consumo midiatico do jovem influencia, mesmo que
moderadamente, seus relacionamentos, moda, vocabulario e linguagem, fazendo-os
até sentir-se dependentes.39 Além disso, deve ser levado em conta que esse publico

esta entre os que mais fazem uso de redes sociais??, sendo que quase 90% deles

39 http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1809-89082017000100004

40 http://www.sitepx.com/blog/qual-e-0-publico-das-principais-redes-sociais.html
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obtém noticias regularmente através do Facebook*', o qual tém virado centros de
debates sobre questdes sociais. Também é importante o fato de que o interesse dos

jovens por politica tem aumentado cada vez mais*?.

Para este projeto, conversou-se separadamente com dois grupos: um composto sé por
mulheres e outro, s6 por homens. A selecdo das mulheres aconteceu a partir dos
mesmos motivos que levaram os homens a serem escolhidos: estar dentro da faixa do
publico-alvo do projeto (definiu-se que seriam jovens de 15 a 25 anos) e ser usuario
ativo de redes sociais e consumidor de midias em geral. Era de extrema importancia
perceber como esses dois grupos se comportavam quando interagiam entre si e sem
nenhuma (ou minima, no caso do grupo masculino com uma entrevistadora mulher)
interferéncia do sexo oposto. O objetivo principal era entender como cada um deles
encarava e se relacionava com a figura do corpo feminino. Seus pensamentos,
certezas, ideias e teorias que juntos configuram o lugar que o corpo da mulher ocupa
dentro da mente do publico alvo dessa campanha. Embora tenham sido preparados
roteiros para as entrevistas, as conversas com os dois grupos ocorreu de modo fluido e
organico, gerando longas e saudaveis discussdes sobre o assunto. O roteiro da

entrevista segue em anexado a este trabalho.

Grupo Feminino

7 mulheres de 14 a 25 anos se sentaram em roda em um ambiente externo, de
maneira relaxada e informal. Primeiro foram mostrados alguns anuncios com imagens
retocadas digitalmente de mulheres super produzidas, que tinham seus corpos
objetificados como o fator mais importante nelas. As imagens geraram grande
desconforto entre as entrevistadas, chegando ao ponto de uma delas dizer que se
sentia enojada com as propagandas. Em seguida, foram mostrados anuncios que
abordavam o corpo feminino de maneiras diferentes, buscando usar menos ou nenhum

programa de edigao para serem mais condizentes com a realidade. Esses anuncios

41 http://observatoriodaimprensa.com.br/monitor-da-imprensa/
_ed843_como_os_jovens_estao_mudando_o_consumo_de_noticias/

42 https://brasil.elpais.com/brasil/2015/04/10/opinion/1428690102 789342.html
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fizeram com que as entrevistadas se reconhecessem nas mulheres, sendo na ruga do
lado do olho ou na sobrinha de gordura embaixo do brago. Reagdes bem controversas.
A seguir, foram feitas algumas perguntas sobre seus corpos, como se sentiam com
eles, a influéncia de propagandas de objetificagdo que consumiam diariamente e as
consequéncias disso em suas mentes no dia a dia. Todas afirmaram se sentir
inseguras com seus corpos e que sua auto-confianga estava diretamente relacionada a
estar arrumada e bem produzida. No entanto, € curioso notar como elas ainda
sucumbem aos esforgos diarios da midia para que se espelhem em mulheres
objetificadas, mesmo estando bem conscientes disso. Uma delas afirmou que “as
mulheres pensam muito em agradar os outros e ndo agradar a si mesmas”, enquanto
outra disse que “0 que mais se vende € que o corpo daquele jeito é o corpo saudavel.
Se vocé nao tiver aquele corpo, vocé nao é saudavel.” Na teoria um discurso, na
pratica, outro. Além disso, o assunto da invasdo publica aos seus corpos por olhares
masculinos maliciosos surgiu naturalmente. O medo diario faz com que as meninas
mudem suas rotinas e praticas, como por exemplo, mudar de roupa diversas vezes
antes de sair de casa por nao se sentir segura, ndo poder vestir o short de educagao
fisica até chegar no colégio, ou sentir a necessidade de atravessar a rua sempre que
avistar um grupo de homens. Ao perguntar a elas se achavam que as propagandas de
mulheres objetificadas tinham alguma influéncia nesse fato, a resposta foi unanime:

com certeza.

Grupo Masculino

6 homens de 17 a 23 anos foram reunidos. O fato de haver uma unica mulher no grupo
(a entrevistadora) certamente influenciou em suas respostas de alguma maneira. Esse
€ um fato comum em grupos focais e deve ser levado em conta tanto no momento de

realizagao das entrevistas como na avaliagao posterior das respostas.

As mesmas imagens mostradas as meninas foram as mesmas mostradas ao segundo
grupo e, como elas, eles também tinham consciéncia que as imagens de mulheres
objetificadas eram ruins e estavam longe da realidade. Ainda assim, foi percebido que

essas imagens os afetavam de maneiras diferentes, o que ficou bem claro quando,

39



embora tenha sido feito quase o mesmo roteiro de perguntas a eles, tudo transcorreu
de maneira bem diferente e outros assuntos acabaram sendo abordados. Tudo de uma
maneira muito natural. Por ndo se tratarem do elemento central da campanha que esta
sendo idealizada, mas ao mesmo tempo ser o alvo principal dela, o grupo masculino foi
0 maior responsavel pelos insights gerados para a desenvolvimento deste trabalho. De
uma maneira geral, os homens se mostraram bem mais esclarecidos do que o
esperado. Isso mostra uma evolugdo em seu nivel de percepgao quanto a sociedade e
pessoas que os cercam. E possivel que isso ocorra devido a um aumento de
discussoes sobre problemas sociais, proveniente principalmente da troca dinamica de
informagdes em redes sociais como Facebook e Twitter, que sao utilizados diariamente
pela maioria dos jovens. “O homem é obijetificado, mas isso ndo o faz ser visto de outra
maneira. A mulher sim.”, disse um dos entrevistados. No entanto, o mais interessante é
que seu nivel de esclarecimento nao livrou o grupo de cometer alguns “deslizes”. Ao
mostrar um dos primeiros anuncios que continham mulheres objetificadas, o seguinte
comentario foi registrado: “Seria engragado se fosse um meme” (imagem que viraliza
na internet e possui conotacéao satirica). Ou seja, ainda é natural para eles rirem de
imagens com teor cOmico que possuem um fundo machista.

O grupo contou da pressao sofrida pra sempre reproduzir agdes que os validam sua
virilidade e da forte influéncia de amigos para fazer prevalecer suas préprias vontades
sobre as das mulheres. O corpo delas, mais uma vez, sendo publico: “Quando eu era
mais novo, me falaram que era maneiro olhar pra bunda das meninas quando elas
passavam” e “Meu amigo me ensinou como agir em boate quando eu era mais novo.
Ele disse ‘para na frente da mulher que vocé quer pegar e ndo deixa ela passar”,
foram alguns dos depoimentos ouvidos sobre como eles costumavam agir no passado,
diferentemente de como dizem encarar as mulheres e seus corpos hoje em dia: "Até
meus 15 anos eu era bem machista, porque € como a gente é ensinado, mas naquela
época também n&o tinha esse tipo de discusséo. Eu fico feliz de hoje ser a pessoa que

eu sou”.

O assunto “pornografia” acabou surgindo naturalmente (embora presente no roteiro),

principalmente por, segundo eles, ser uma das principais fontes de referéncia que tém
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sobre corpos femininos idealizados. “Uma espécie de escola para pré-adolescentes
antes que tenham sua primeira relacédo sexual”, um deles comentou. Para eles, € uma
realizacao poder fazer tudo desde que veem numa Playboy pela primeira vez. Eles tém
nogao dos males da pornografia machista, que esse tipo de video n&o condiz com a
realidade porque nao vao fazer tudo o que “o cara do video faz”. Sabem que na vida
real ndo € nada daquilo e ainda afirmaram que filme pornd € a maior apologia a estupro
que existe. No entanto, ocorre mais um deslize: ainda assim o consomem. Falaram até
de pornografia da Republica Tcheca. Para eles, esse tipo de conteudo é prejudicial
tanto na maneira como veem a si mesmos (porque ndo tém o pénis tdo grande e nem
sdo super musculosos), como veem as mulheres (pelos peitos grande, posigcdes em
que ficam, o orgasmo facilmente alcangado) e, o mais interessante, até no dia a dia,
porque “Tem gente que faz gracinha com meninas na rua porque vé funcionar no porné

e acha legal. O ver tantas vezes torna a situagdo comum.”

Para eles, as imagens de mulheres objetificadas n&o os influenciam mais como um dia
ja influenciou, porque estdo mais esclarecidos sobre o assunto. Eles se consideram a
‘excecao” e ndo a “regra”. Disseram ter tido esse “clique” l1a pelos 18, 19 anos quando
as mulheres comecaram a ficar amigas deles e a discutir esses assuntos ndo so6 entre
elas, mas também com eles. “Vocé nao vai aprender isso com a sua mae, mas com
suas amigas”, disse um dos entrevistados. As namoradas tiveram grande influéncia no
esclarecimento deles porque passaram a ver como os outros caras as tratavam e isso
acabou servindo como uma ligdo. S6 mudaram quando chegou perto de alguém que
eles gostavam (namoradas, maes etc). “As pessoas que objetificam sé ddo ouvidos a
seus amigos, a alguém de quem eles prezam a amizade”, segundo eles. O grupo ainda
disse que a objetificacédo é o inicio do processo de violéncia. “E o start que vocé déa pra

cultura do estupro, vocé vé a pessoa como inferior a vocé”.

O problema de mudar apenas quando vocé imagina que alguém que de quem vocé
gosta pode ser a vitima, é que muitas vezes os homens passam a tratar as mulheres
proximas a eles de uma maneira decente, mas as desconhecidas ainda correm o risco

de serem desrespeitadas. Essa informagao levou ao insight de que o motivo do
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respeito ndo deve ser “porque esta mulher poderia ser sua mae ou irma”, mas porque

esta mulher € uma pessoa. Como voceé.

Conclusao do grupo focal
Ao final da discusséo, os dados foram coletados e resultaram em insights muito

importantes que serviram para nortear todo o desenvolvimento do projeto. Foram eles:

1. Homens de 15 a 25 anos estao por dentro de questdes sociais atraves de redes
sociais.

2. Eles acreditam que sabem do que se trata a objetificagdo feminina, mas as vezes se
enganam.

3. Certos ambientes sdo mais propensos a manifestacado do machismo por causa da
maior concentragcdo masculina.

4. Eles se consideram seres visuais e tendem a prestar mais atengao em anuncios de
mulheres nuas.

5. Mulheres sentem na pele as consequéncias ditadas pelas pesquisas.

Com isso em mente, a ideia de fazer uma campanha surgiu como uma via que poderia
oferecer muitos recursos para trabalhar o assunto da objetificagao feminina de forma
eficaz. Os homens se tornaram o publico-alvo, e isso se deve ao fato de que a
objetificacdo €, em maioria, feminina e, portanto, as mulheres sofrem muito mais
consequéncias e de formas bem mais profundas. Além disso, grande parte das
agéncias e escritérios responsaveis pela criagao e veiculagdo dessa midia € composta
majoritariamente por homens43. Somado a esses fatos, existe a questdo de que nem
sempre os homens demonstravam saber reconhecer claramente quando esse
fendbmeno acontecia. Por isso, foi de extrema importancia acrescentar a didatica no
processo de conscientizacdo. Visando aumentar as chances de eficacia dessa

campanha, pensou-se em atuar, de alguma forma, dentro de nichos

43 https://findthewoman.tumblr.com/
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predominantemente masculinos, onde o machismo tende a ocorrer de forma mais

natural e sem repreensoes.

3.2 A campanha

Como o machismo é amplamente difundido por meio da publicidade, pareceu apenas
coerente contesta-lo e enfrenta-lo usando o mesmo meio. Quando habitos culturais ja
estdo tao fortemente enraizados e naturalizados dentro de uma sociedade, a atitude de
rever e questionar velhas formas de pensar, por mais simples que possa parecer, se
torna um desafio. Desaprender e se desconstruir nunca sao tarefas faceis, e viram uma
missao ainda maior quando envolvem querer mudar o comportamento de outro

individuo além de si mesmo.

Por causa de todo o bombardeio imagético e sonoro diario que se recebe, como filtrar o
que realmente importa do que deve ser contestado? Quais propagandas se tornam
realmente relevantes no processo de autocritica e mudancga de opinido e, para quem se
empenha em cria-las: como chegar I1a? Desde o comego, era sabido que o mais dificil
nesse trabalho seria chegar em algum resultado que nao passasse despercebido pela
mente das pessoas, mas que pudesse, minimamente, incita-las de alguma forma a
desenvolver e exercitar a empatia. Mudar a consciéncia de alguém ainda se revela um

processo complexo justamente porque trata de pessoas. Pessoas s&o complexas.

Com isso em mente, para a elaboragao e desenvolvimento deste projeto, levou-se em
conta primeiramente seu obijetivo final (conscientizagao do publico masculino sobre a
existéncia da objetificacdo feminina e seus maleficios), para entdo tragar uma tatica de
demonstracao desse fenbmeno de maneira marcante, ainda que sutil. Como dito
acima, uma campanha se mostrou a melhor opgédo, uma vez que poderia tomar lugar
dentro de ambientes publicos, como em anuncios na rua, em outdoors, bancas de
jornais, pontos de 6nibus etc, como também poderia se propagar pela internet, por
exemplo em paginas do Facebook, lugar em que a maior parte do publico alvo passa

grande parte do tempo. A ideia principal, no entanto, era que a campanha se
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manifestasse em lugares onde houvesse maior concentragdo de homens, tendo
portanto, maior chance de serem ambientes em que o machismo se manifestasse de
forma mais abertas e sem represalias. Dentre os lugares, foram pensados bares,
barbearias, estadios de futebol etc, mas sem excluir outros lugares publicos como a
rua, onde assédios acontecem diariamente. Apds a ideia da campanha ter sido

definida, iniciou-se uma pesquisa para analise de similares.

3.3 Analise de similares

A partir das entrevistas realizadas diretamente com o publico-alvo em margo de 2017,
diversos feedbacks e necessidades surgiram para salientar que tipo de abordagem
este trabalho deveria ter. Diante dessas informagdes, buscou-se entender o que ja
estava sendo feito sobre 0 assunto, de que modo a conscientizagcido sobre os
maleficios da representagao feminina estava sendo propagada e o quao efetivas e

assimiladas essas ideias tinham sido.

3.3.1 #WOMENNOTOBJECTS

Figura 15 - Campanha #WOMENNOTOBJECTS.
Fonte: http://womennotobjects.com/
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Figura 16 - Campanha #WOMENNOTOBJECTS.
Fonte: http://womennotobjects.com/

Proposta: A campanha #/NomenNotObjects apresenta alguns videos que mostram
como propagandas que objetificam de diversas formas estdo presentes no dia a dia, a
ponto de seu conteudo sequer causar estranhamento. Além disso, também alertam

sobre seu efeito em criancas, que participam dos videos dando depoimentos.

Divulgagao: O campanha possui ampla divulgacéo na internet, com um website,
videos no Youtube, pagina no Facebook e infograficos falando sobre o assunto que

podem ser baixados em pdf.

Analise: Com uma 6tima producéo, os videos sao super informativos, prendem a
atengao e conseguem repassar bem a ideia de humanidade ao fazer uso de mulheres
e criancas para falar sobre o assunto. E uma campanha sem muitos desdobramentos

fisicos e mais voltada mais para a internet, inclusive por seu nome ser uma hashtag.
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3.3.2 Dove Real Beleza

Figura 17 - Anancio Dove Real Beleza.
Fonte: http://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/real-beauty-
sketches.html

Proposta: A marca Dove ja se mostra ha algum tempo engajada em quebrar certos
padrbes impostos pela industria da beleza, embora existam questionamentos** sobre
suas reais intengdes. No entanto, € importante ressaltar o carater inclusivo de suas
ultimas campanhas, uma vez que elas ja se mostram muito mais conscientes e
acolhedoras do que as de outras marcas. Mulheres com “corpos reais” (ou seja, mais
parecidos com a realidade e com o minimo de retoque de tratamento de imagem) sao

utilizadas em seus anuncios para ajudar no processo de desmistificacdo da beleza.

Divulgacao: Principalmente em comerciais na televisao, mas também em videos no
Youtube, em revistas, anuncios na rua, etc. A Dove faz parte da gigante Unilever, e por

isso € mais facil que possua ampla divulgacao.

44 http://fortune.com/2015/04/15/why-doves-choose-beautiful-campaign-sparked-a-backlash/
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Analise: Utilizar modelos com diferentes corpos em uma campanha ja se mostra como
um grande passo contrario a objetificacado, ainda que, neste caso, nédo seja totalmente
inclusivo. Mulheres negras, gordas, com cicatrizes e celulites ainda sdo minoria. Além
disso, a palavra “beleza” carrega um peso de cobranca e refor¢a a busca por um
esteredtipo de feminilidade ideal. Prova disso é que dificiimente (ou quase nunca) essa

palavra é utilizada em anuncios voltados para o publico masculino.

3.3.3 Motocorsa Manigale

Figura 18 - Campanha Motocorsa Manigale.
Fonte: http://www.motocorsa.com/ ti-11

Figura 20 - Campanha Motocorsa Manigale.
Fonte: http://www.motocorsa.com/ducati-1199-panigale-desktop--wallpapers-manigale
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morTo

Figura 19 - Campanha Motocorsa Manigale.
Fonte: http://www.motocorsa.com/ducati-1199-panigale-desktop--wallpapers-manigale

Proposta: A principal concessionaria das motos Ducati, Motocorsa, localizada em
Portland, Estados Unidos, promoveu uma campanha com uma sugestao que sempre
ocorre quando se fala na representagao equivocada das mulheres na midia: e se fosse
ao contrario? Se homens fossem representados naquelas mesmas posi¢coes pra provar
o quéo fora do bom senso esse tipo de propaganda pode ser? Homens que
trabalhavam na propria concessionaria foram usados como modelos para repetir as
poses realizadas por uma mulher em outra campanha da mesma marca alguns meses

antes, utilizando também as mesmas roupas.

Divulgagao: A divulgagédo ocorreu em maior parte pela internet, principalmente por

matérias em websites que noticiavam o fato.

Analise: Em um primeiro olhar, o carater critico parece ébvio. E algo surpreendente
substituir fotos de mulheres sexualizadas por fotos de homens nas mesmas condi¢oes,
ja que, por mais que se saiba que a tendéncia seja sempre beirar o ridiculo, ha algo
sobre o costume de ver essas imagens todos os dias que nos impede de perceber que
a propria mulher também esta ridicula naquelas posi¢gdes. Se uma mulher é colocada
dessa maneira em uma motocicleta, entdo o homem também deve ser colocado. E se
apenas ele parece bobo e ela ndo, entdo a primeira situagao deve ser repensada. Isso
prova o quanto a percepgao pode estar comprometida. Porém, com o tempo, alguns
consumidores perceberam os reais motivos por tras da producédo dessa campanha, ou

seja, para melhorar as vendas da concessionaria. Esse fato acabou gerando diversos
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comentarios negativos e sua possivel abordagem social ficou enfraquecida. Os
préprios diretores da empresa perceberam que os consumidores nao distinguiam a
campanha com a mulher de qualquer outra campanha com motos (ou carros) e
mulheres, entdo decidiram fazer algo diferente. Na prépria palavra de um deles:
“Fizemos isso por diversao, pela notoriedade, e ficou uma loucura. Muitas pessoas
transformaram em algo que n&o era intencional, mas essa € a beleza da interpretagéo
artistica”. Apesar disso, a inversao de papéis, quebra de expectativa e discussao

gerada serviram para fazer com que a campanha entrasse neste trabalho.

3.3.4 Skol Reposter

2
RE
PQS REDONDO
TER |5

PASSADO

Figura 21 - Logo da campanha Reposter da Skol.
Fonte: http://www.skol.com.br/reposter/

Figura 22 - Campanha Reposter da Skol.
Fonte: http://www.skol.com.br/reposter/
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Figura 23 - Logo da campanha Reposter da Skol.
Fonte: http://www.skol.com.br/reposter/

Proposta: Acompanhando todo o rebulico que vem acontecendo em redes sociais
sobre conscientizacdo para causas importantes como machismo, racismo, homofobia
etc, a Skol decidiu se reposicionar e dar um novo conceito a cerveja que “descia
redondo”, slogan que ja acompanhava a marca ha bastante tempo. Com um historico
de ser uma das marcas que mais objetificava o corpo feminino em suas campanhas
(basta uma simples busca no Google), a Skol propds que suas velhas ideias fossem
repaginadas. Para isso, convidou ilustradoras feministas a cobrir alguns de seus
pbsteres, antes com mulheres seminuas, e agora com mensagens de empoderamento

e diversidade. O “redondo” virou “sair do seu passado”.

Divulgagao: A campanha foi divulgada pela marca nas redes sociais e no Youtube.

Analise: Aideia de refazer, redesenhar e reescrever tem tudo a ver com o0 momento
atual de debates sobre desconstru¢cdes que a parcela mais jovem da sociedade esta
vivendo. As meninas ilustradoras convidadas pela Skol estdo dentro dessa esfera e, ao
fazer com que os pOsteres se tornem muito mais interessantes e carregados de
mensagens empoderadoras por meio de seus tragos bonitos e enérgicos, o publico

jovem se sente automaticamente atraido. Além disso, toda a ideia de entender e
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assumir publicamente que o posicionamento passado da marca estava errado faz com
que ela adquira uma certa modéstia (muito embora n&o seja possivel saber até onde
existiu uma tomada real de consciéncia ou até onde possa ser simplesmente uma
jogada de marketing lucrativa).

Conclusao da analise de similares

Excluindo esses aspectos mercadologicos e lucrativos normalmente presentes nesses
tipos de campanhas, o que todas as abordadas acima tém em comum é a coragem.
Arriscar ir na contramao do esperado requer mais do que apenas criatividade, se torna
necessario também uma certa dose de ousadia. Todas foram efetivas em chamar a
atencao do publico, ser noticia na midia e provocar discussdes acerca dos temas. Os
comerciais da Motocorsa e da Skol se revelam mais interessantes dentro desse
contexto por serem exemplos de novas formas de representacbes em campanhas
tipicamente voltadas para o publico masculino. A ideia de se infiltrar nesses ambientes
é eficaz por agir diretamente em um dos focos do problema e também esta presente
neste trabalho de conclusdo. Além disso, outra ideia se encontra no trabalho mas esta
em falta em todas as campanhas: a presenca de um carater mais didatico e explicativo,
justamente para tentar ensinar pessoas a reconhecer os problemas e mostrar maneiras
- que estejam ao alcance delas - de tentar reverter a situagdo. A partir desse
pensamento, notou-se que uma forma boa e clara de esclarecer e tentar instruir as
pessoas sobre o tema da objetificagao seria por meio das 7 perguntas do Sex Object
Test desenvolvidas pela socidloga Caroline Heldman. Elas seriam utilizadas como fio

condutor para passar a mensagem de conscientizagao.

3.4 Processo de criagao

3.4.1 Naming e Tagline
Humanize - Ela nao é um objeto
Para o contrario de objetificar: humanizar. O nome da campanha surgiu quase

instantaneamente, ja que esse é, de fato, seu objetivo central. A primeira ideia foi
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“‘Humanize-me”, mas o pronome logo foi retirado por dois motivos: pra que o nome
principal ndo ficasse tdo longo e pra ndo dar a ideia de que o respeito e a humanizagao
ocorressem apenas mediante o pedido da mulher, mas sim de maneira natural.

Apos a definicdo do nome, achou-se que ainda estava meio genérico, ja que a
desumanizacado também acontece dentro de outras esferas sociais. A solugéo para
especificar que se trataria exclusivamente de mulheres foi dada na tagline. Muitas

opc¢des foram consideradas:

Nao nos trate como objeto.
Mais que um corpo.

N&o sua.

N&o objetifique.

Meu corpo nao é publico.

Se é corpo, € vida.

Neste corpo ha vida

Contra a objetificacdo feminina.
Contra a misoginia.

Essa pessoa merece respeito.
Objetificar leva a misoginia.
Empatize e respeite.

Ela € uma pessoa.

Ela é alguém.

Ela também é alguém.

Ela ndo € um objeto.

O corpo dela n&o € um objeto.
Mulheres sao seres humanos.
O corpo dela nao é publico.

Mulher + objeitificacao.
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“Ela ndo é um objeto” foi a escolha final, em parte por sua simplicidade e clareza, mas
também por fazer referéncia a um dos quadros mais famosos do pintor surrealista

René Magritte, “Ceci n’est pas une pipe”, de 1929.

LCeci nest nas une fufle .

Magess
Figura 24 - Obra "La Trahison des images" de René Magritte.
Fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/The Treachery of Images

Na verdade o nome real dessa obra é “La trahison des images”, ou seja, “A traicao das
imagens”, e nesse fato se apodia sua critica. Pode soar muito estranho que aquilo que
se esteja vendo ndo seja um cachimbo, quando claramente o é. No entanto, passa a
fazer sentido quando se compreende que o que se vé na obra nao é realmente um
cachimbo, mas a representagao de um. O paralelo entre os dois trabalhos foi pensado
porque o objetivo de Magritte € alertar as pessoas de que, nesses casos, estamos
sempre diante de representag¢des. No caso de a mulher ndo ser um objeto, em um
primeiro momento soa como uma constatagcao ébvia. Mas sera que € isso que diz sua

representacdo na midia?

3.4.2 Logotipo

Trés critérios foram essenciais na criagao do logotipo. Ele deveria ter um carater mais
humano - ou seja, nada de fontes prontas do computador -, ser mais solto, fluido e
descompromissado com relacgao a regras. Cada letra deveria ter sua singularidade,

assim como o corpo feminino tem. A seguir, alguns testes e a versao final:
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Figura 25 - Estudos para a criagdo do logotipo.
Fonte: acervo pessoal.

HUMANIZE

ELA NAO E UM OBJETO

Figura 26 - Logotipo final e tagline.
Fonte: acervo pessoal.

3.4.3 Cores

As cores tiveram um papel fundamental na elaboragao do projeto. Como um dos
objetivos € ensinar as pessoas a identificar a objetificagdo, a cada pergunta lida e
entendida, a compreensao sobre o tema se amplia. O primeiro cartaz exibe de fundo
um magenta 100%, o que representa velhos habitos, conhecimentos instituidos e
padroes pré-estabelecidos. Assim como a propria cor rosa € sempre ligada a
feminilidade e assim como o normal é ver mulheres sendo objetificadas. A cada novo
cartaz, uma nova informacéao é adquirida e o conhecimento se amplia um pouco mais.
Esse ganho é representado pela adigdo da cor ciano, que representa a quebra das
velhas ideias. No ultimo cartaz, a cor final chega a magenta 100% + ciano 100%. Ou
seja, quando as 7 perguntas sédo lidas e entendidas, ja se sabe o necessario para ter

um segundo olhar sobre as imagens.
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Figura 27 - Paleta de cores.
Fonte: acervo pessoal.

3.4.4 Fontes

Para o projeto, trés fontes diferentes foram utilizadas. Sao elas:

Montserrat
ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Esta fonte sem serifa foi escolhida por seu carater objetivo e leitura imediata. Ela é
usada com bastante peso nos cartazes para enfatizar uma ideia e captar a atencédo do

espectador.

HANDELSON TWO
ABCOEFGHIIKLMNOPORSTOVWXYZ
abedefphyklmnopgrstuviiyz
1234567890
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Essa fonte entra como uma ideia de intervencao devido a seu aspecto manuscrito e
apressado. E sempre usada em conjunto com a Montserrat, o que evidencia o

contraste entre as duas e promove um certo equilibrio.

Karma

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

A Karma é utilizada exclusivamente para textos corridos, principalmente na cartilha que

sera abordada logo mais.

3.4.5 Efeito glitch

Foi decidido que a campanha seria ilustrada com fotos de mulheres em momentos de
objetificacdo. Por meio dessa apropriacao, € possivel ressignificar as imagens e
transforma-las em algo que contribui para uma mudanga positiva. Para que haja a
maior unidade possivel, elas devem ser sempre retiradas de veiculos midiaticos,

recentes e preferencialmente coloridas.

Figura 28 - Demonstracao do efeito Glitch utilizado no trabalho.

Fonte: acervo pessoal.
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O efeito glitch é utilizado tanto nas imagens retiradas de outras midias como no fundo
dos cartazes. Embora seja usado muitas vezes apenas por seu carater estético, aqui
ele tem a funcédo de mostrar que algo nao esta certo, frisar que a propagacao desse
tipo de imagem esta errado.

3.5 Cartazes

Os cartazes do projeto possuem papéis muito importantes no processo de
conscientizagdo. Nao apenas por dar um novo sentido a mensagens objetificadoras,
mas também por serem grandes responsaveis na divulgagao das sete perguntas
desenvolvidas pela sociéloga Caroline Heldman e que contribuem para a didatica do
projeto. A tagline ocupa toda a parte superior de forma blocada, a pergunta, logotipo e
facebook ficam na parte inferior, e a imagem que exemplifica a pergunta, ao centro. Na
lateral de todos os cartazes existe a informagao, em letras miudas, sobre o lugar

(anuncio, programa de televiséo, videoclipes, etc) do qual a imagem foi retirada.

ELANAOE
UM OBJETC

A N
\
N\
\\
N\
N\
\\
N\
_// \\
AIMAGEM APRESENTA APENAS PARTES HUMANllE
SEXUALIZADAS DO CORPO DE UMA MULHER? £LA NAO € UM OBJETO

ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA.

Figura 29 - Estrutura dos cartazes.

Fonte: acervo pessoal.
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Esses cartazes foram pensados de forma a mostrar sempre a mesma organizagao.
Isso, ndo apenas para que sua unidade fosse mantida e reforgada, mas também
porque a ideia € que eles sejam estruturas vivas, que possam ser sempre renovados

com novas imagens objetificadoras que acabem surgindo na midia. Cada cor

representa uma pergunta.

AIMAGEM APRESENTA APENAS PARTES HUMANiZE
SEXUALIZADAS DO CORPO DE UMA MULHER? sk ke sk
ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA.

Figura 30 - Cartaz com a pergunta 1.
Fonte: acervo pessoal.
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UM ORJETC

1SS0 E
oM 0BJIETO, N

AIMAGEM APRESENTA UMA MULHER (OU PARTE | UMANIi7E
DELA) LITERALMENTE COMO UM OBJETO? Kot
ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA.

Figura 31 - Cartaz com a pergunta 2.
Fonte: acervo pessoal.

HUMANIZE

ELA NAO £ UM OBJETO

A IMAGEM APRESENTA MULHERES
SEXUALIZADAS COMO INTERCAMBIAVEIS?

ENTAO ELAS ESTAO SENDO OBJETIFICADAS.

Figura 32 - Cartaz com a pergunta 3.
Fonte: acervo pessoal.



/880 E
UM 0BJETO.

AIMAGEM APRESENTA A IDEIA DE VIOLAGAO DO | LuMANiZE
CORPO DA MULHER SEM SEU CONSENTIMENTO? | .., uio+ umossro
ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA.

Figura 33 - Cartaz com a pergunta 4.
Fonte: acervo pessoal.

1890E
UM OBJETO.

A IMAGEM APRESENTA A DISPONIBILIDADE “uM AN' 1E
SEXUAL DA MULHER COMO PRINCIPAL ATRIBUTO? | ¢4 wio ¢ umomstio
ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA.

Figura 34 - Cartaz com a pergunta 5.
Fonte: acervo pessoal.
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1890 &
UM OBJETO.

A IMAGEM APRESENTA UMA MULHER COMOSE | LUMANIZE
ELA FOSSE UMA MERCADORIA? Bk W UGS
ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA. ‘

Figura 35 - Cartaz com a pergunta 6.
Fonte: acervo pessoal.

A IMAGEM APRESENTA O CORPO DA MULHER HUMANllE
COMO SE ELE FOSSE UMA TELA? £LA NAO £ UM OBIETO

ENTAO ELA ESTA SENDO OBJETIFICADA. ‘

Figura 36 - Cartaz com a pergunta 7.
Fonte: acervo pessoal.
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3.6 Divulgacao na midia

Transmitir a mensagem da campanha por meio de diversas midias se revelou
essencial, principalmente pelo publico-alvo ter se mostrado tdo conectado e atento a
redes sociais. Por conta disso, a campanha possui uma pagina no Facebook, com
postagens ainda com enfoque didatico, que falam sobre objetificacdo, exemplos

recentes, temas feministas, empoderamento feminino e divulgagédo de eventos

relacionados ao tema.

m Paricls Weme  Find Friends

“. ) >
i | ELA NAO E

NN M OBJETO ~‘Yb

um objeto

Humanize - = =
Ela ndo é L &

580 € The Oficil Arhony Boyd Graphes Facabook
| Conote s Poge | UM 0BJETO. ; Paga

e 20,803 people Ske s and 20,779 pecple
e
Atoat

hanyboyd:

6 ~

Figura 37 - Pagina da rede social Facebook.
Fonte: acervo pessoal.

Outras midias também foram aproveitadas, ja que o projeto se desdobra de diversas

maneiras pelas ruas, como em outdoors, banners, pontos de 6nibus etc. Isso contribui

muito para aumentar a visibilidade, também podendo se tornar o primeiro contato de

alguém com a campanha.
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Figura 38 - Mobiliario Urbano: Banca de jornal.
Fonte: acervo pessoal.

“ UM OBJETC

| {@\

Figura 39 - Mobiliario Urbano: Ponto de 6nibus.
Fonte: acervo pessoal.
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3.7 Objetos isca

Apds muita pesquisa, uma das ideias principais do projeto se tornou tragar um paralelo
entre a caracteristica principal dos objetos, que € estar a disposi¢cdo para serem
utilizados e/ou vistos todos os dias da maneira que a pessoa quiser e sentir
necessidade, e as mulheres nao. O proprio absurdo e a obviedade que acompanham
essa ideia sdo justamente os elementos usados para chamar a atengéo nessa
campanha. Seguindo a ideia de estar presente principalmente em ambientes
machistas, foram pensados nos chamados “objetos-isca”. Dentro um bar, em uma roda
de amigos, enquanto homens falam de coisas triviais, é totalmente inesperado que, em
um simples porta-copos contenha uma mensagem conscientizadora. De um lado esta
escrito: isso € um objeto que vocé pode usar como quiser, enquanto o outro lado diz: a
mulher n&o. A surpresa faz parte da experiéncia que, com sorte, pode acionar algum

“click” questionador na cabega de quem esta lendo a mensagem.

USE COMO QUISER.

Figura 40 - Objetos-isca: porta-copo (bolacha).
Fonte: acervo pessoal.
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/890 E
UM OBJIETO.

USE COMO QUISER.

A MULHER NAO.

HUMANIZE

£LA NAO £ UM OBJETO

FB.COM/HUMANIZE

Figura 41 - Objetos-isca: guardanapo.

Fonte: acervo pessoal.

Figura 42 - Objetos-isca: porta-guardanapo.

Fonte: acervo pessoal.
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1550 E Um ok JETO

USE COMO QUISER.

Figura 43 - Objetos-isca: cinta para revistas e anuncio interno.
Fonte: acervo pessoal.

1890 &
UM OBJETO

USE COMO QUISER
) MANizE
| AMULHER NAO.

Figura 44 - Objetos-isca: caneca.
Fonte: acervo pessoal.
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Figura 45 - Objetos-isca: bottons.
Fonte: acervo pessoal.

180 E 4SS0 E 4SS0 E
UM OBJETO. UM OBJETO. UM OBJETO.
~ EUNAO. Z EU NAO. EU NAO.

e W W
4880 & 1990 E 4980 €
UM OBJETO. UM OBJETO. UM OBJETO.
"~ AMULHER NAO. ~ AMULHER NAO. ~ AMULHER NAO.
O C©O &
1990 & 1990 € - 4980 €
UM OBJETO. UM OBJETO. UM OBJETO.
EU NAO. EU NAO. EU NAO.

&

HANIzE

©

- 1S90 E - 1SS0 E 1890 €
UM OBJETO. UM OBJETO. um OBJETO.
A MULHER NAO. A MULHER NAO. A MULHER NAO.

HUMANizE

1,‘..,.......;

HUMANIZE

1m.

a i §

Figura 46 - Objetos-isca: adesivos.
Fonte: acervo pessoal.
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1S90 E
UM OBJIETO

USE COMO QUISER.

1890 €
UM OBJETO

USE COMO QUISER.

UM OBJETO
USK COMO QUISER

Figura 47 - Objetos-isca: varios objetos.
Fonte: acervo pessoal.

3.8 Cartilha

Mesmo com a criagao dos cartazes nos diferentes meios de comunicacao, sentiu-se a
necessidade de ir um pouco mais a fundo na explicagéo do tema, suas diversas
consequéncias e o que poderia ser feito a respeito. Para isso, foi criada uma cartilha. A
cartilha € um pequeno livro de bolso com 20 paginas e contém um grande resumo
desse projeto, incluindo as sete perguntas, os topicos mais importantes e uma breve
explicagdo da campanha, chamando as pessoas a curtirem a pagina no Facebook ao
final. O texto foi alterado para que a leitura ficasse clara e leve, tornando-se uma boa

maneira para introduzir o tema para os que ndo conhecem ou conhecem pouco.

A cartilha se apropria da mesma mecanica utilizada nos objetos com a ajuda de uma
cinta. A primeira vista, exibe a mensagem que avisa sobre seu carater de objeto, “use
como quiser”’, mas quando retirada, revela a mensagem “a mulher ndo”, mantendo a
mesma ideia de incentivo a humanizagao feminina que existe no restante do projeto.
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1SS0 E UM OBJETD.

USE COMO QUISER.

(RIS L L)

Figura 48 - Capa da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.

OBJE
CAO?

A objetificagdo, termo
do inicio dos anos 1970,
consiste em enten
um individuo con
objeto, sem considerar
seu emocional ou
psicolégico.

0 modo como as mulheres  nas meninas. 0 modo como
3o retratadas em diversos  a mulher é representada e
veiculos de comunicagdo faz  tratada na midia contribui
com que garotas absorvam  para que eles acreditem
desde cedo a que p 1 direitos sobre
de que o mais importante €5Ses COrpos.

€ a sua aparéncia. Elas sio

influenciadas aumabusca A mulher objetificada
constante por um ideal de sexualmente é vista

beleza e por uma espécie como alguém que existe
de aprovagio aos olhos garantir o prazer do outro
masculinos, como se seu (nunca seu préprio). O
proprio valor dependesse ato de transformar o ser
disso. Quanto aos garotos, humano em uma coisa,
amensagem que recebem um objeto, € retirar dele

€ bem diferente. Para eles, sua humanidade, o que
tanto a beleza como o acaba tornando a coer¢ao
corpo femininos sio os € a misoginia praticas
fatores mais importante recorrentes.

Figura 49 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.

Nl

A MULHER NAO.

LR L LI

DA?|

Objetificar denota a redugiio
da mulher a dimenséo

de objeto manipulavel,
minando sua dimensdo
subjetiva e sua autonomia
sobre si e sobre 0 modo
COMO quer se apresentar ao
mundo. Alguns alegam que
as mulheres escolhem se
colocar nesse lugar. Se esse
for o caso, sua decisao
deve ser amplamente
respeitada, uma vez que
as mulheres devem ser
livres para ser/fazer o
que quiserem. No entanto,
€ importante que elas
estejam empenhadas em
refletir sobre as relacdes

de género, uma vez que

a objetificacdo é um
fenémeno tio comum nos
dias atuais que, as vezes,

se torna uma tarefa muito
dificil reconhecé-lo. £
devido a sua naturalizagio
que muitas vezes nao é facil
se dar conta de que esta
ocorrendo. Por esse motivo
€ tao importante aprender
as formas das quais ela
pode se manifestar.

A doutora em Ciéncias
Politicas e professora
norte-americana Caroline
Heldman da diversas
palestras sobre o tema,
enquanto desenvolve

uma série de estudos
sobre esse assunto dentro
do contexto midiatico.

A partir deles, elaborou
um teste que facilita o
entendimento do que leva
uma imagem a contribuir
para a objetificacdo ou nao.
Confira esse teste a seguir.

As mulheres estdo buscando encontrar espagos de
pertencimento no préprio sistema de opressao de

género machista.
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SERA QUE ELA

(REALMENTE)
ESTA SENDO
OBJETIFICADA?

A objetificacao ocorre se a resposta pra
alguma das seguintes perguntas for sim

Figura 50 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.

2 AIMAGEM APRESENTA UMA MULHER
(ou PARTE DELA) LITERALMENTE

COMO UM OBJETO?

Neste caso, as formas de seu
corpo sdo exploradas até
poderem virar um copo de
cerveja. um violdo, ou quem
sabe uma mesa?

Ela é literalmente reduzida a
um objeto inanimado. quase
como um instrumento, uma
ferramenta. Desse modo passa
a ser passivamente apreciada
¢ aproveitada pelos ofhares do
homem heterossexual.

Figura 51 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.

7 A IMAGEM APRESENTA APENAS

PARTES SEXUALIZADAS
DO CORPO DE UMA MULHER?

Mulheres sem cabeca, mulheres de costas ¢ mulheres com rostos
cobertos, por exemplo. £ muito mais facil vé-las como sendo
apenas um corpo ao se apagar a individualidade transmitida
através do rosto, olhos e do contato visual.

3 A IMAGEM APRESENTA
MULHERES SEXUALIZADAS

COMO INTERCAMBIAVEIS?

A intercambiabilidade reforca a idéia de que as mutheres sdo
facilmente substitutveis. E. como objetos, “mals é melhor”, um
sentimento de mercado que apaga seu valor como Individuo.

Panicats po poograma Panice na Band




4

A IMAGEM APRESENTA A IDEIA DE
VIOLAGAO DA INTEGRIDADE
CORPORAL DA MULHER SEM
SEU CONSENTIMENTO?

Uma imagem que mostra uma mulher incapacitada em uma

posicao sexualizada com um protagonista masculino d
contribui para uma certa glamourizag3o da subserviéncia fc

Doke & Gablanna, 2013

Figura 52 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.

é

A IMAGEM APRESENTA UMA
MULHER COMO SE FOSSE
UMA MERCADORIA?

Por definicao, os objetos podem ser comprados e v
algumas imagens retratam as mulheres como cor
(C6digo de barras, notas de dinheiro e diamantes s
elementos que contribuem para que essa ideia seja p
Também é bem comum sejam comparadas a comida
um pedaco de carne, por exemplo.

R Tage. 202

Figura 53 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.

5 A IMAGEM APRESENTA A
SEXUALIDADE DA MULHER
COMO SUA PRINCIPAL
CARACTERISTICA?

A mensagem aqui é a de que
“essa mulher estd disponivel
para sexo’. Pode ocorrer de
diversas formas, como com
um olhar lascivo, expressdes
erdticas, poses sensuais ou
MESMO s a Moga estd se
despindo ou completamente
pelada. Enfim. a submissdo
sexual pode ser traduzida
em possibilidades infinftas.

Amserican Appacel, 00

7 AIMAGEM APRESENTA
O CORPO DA MULHER
COMO SE ELE FOSSE UMA TELA?

Aqui. seus corpos sao
apresentados como um tipo
particular de objeto: uma tela
para ser marcada ou desenhada
sobre. Em resumo, uma coisa
onde coisas podem ser escritas.
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e assim conseguir a Ainda que existam efeitos negativos em
CO N S E BUR e pessoas homens, as mulheres ainda sofrem em
desconhecidas. Além disso, < 5
elas passam a duvidar de si escala muito maior.
(QUEN [
suas vozes nao importam Outra consequéncia é a auto-objetificagio. Esse
e nem sdo suficientes processo ocorre quando a mulher passa a enxergar
C I AS para provocar mudancas a si mesma como um objeto, assim como a
efetivas. Isso se reflete outras mulheres. Uma pesquisa publicada em
na profunda falta de 2013 pela associagdo Psychological Science mostra
Para as mulheres, as representatividade que mulheres que se véem dessa forma tém
consequéncias sio feminina em diversas menos motivac3o para desafiar o status quo de
indmeras, que vio desde dreas, que acabam desigualdade de género atual, reduzindo assim sua
depressio, desordens sendo encaradas pela participag3o em agdes sociais.
i (como iedade como lugares
e bulimia), body-shami p Nos homens, além de aprenderem desde cedo que
(ter vergonha do proprio a homens. Um bom o maior valor que precisam buscar em alguém do
COIpo), Menor prazer exemplo ¢ a politica: uma sexo oposto € sua aparéncia fisica, sua percepcio
sexual, menor eficécia sociedade que encara a sobre si bém muda. Uma p
politica (ou seja, acreditar objetificagiio como algo realizada nos Estades Unidos com 437 pﬂsoas de
que sua acdo politica normal provavelmente vai idades entre 18 e 25 anos demonstrou que, aqueles
ndo terd impacto sobre ter suas mulheres menos que tiveram to com i degr
0 processo politico, seja interessadas em votar, a de mulheres eram mais propensos a estarem
votando ou se elegendo), ocupar cargos politicos insatisfeitos com seus préprios corpos.
mau funcionamento ou até a estudar sobre 0
cognitivo e até “habitual assunto. Em um pafs com A cultura da objetificacio prega que 0 homem é
body monitoring * 6.3 milhdes de mulheres a um ser instintivamente sexual e, por isso, suas
(monitoramento corporal  majs que homens, o cenario nec des devem ser p
habitual). a ideia de que politico ainda é composto hora e da forma que lhe convir, Quanto mulher
a mulher normalmente majoritariamente por esta sempre deve estar disposta a satisfazé-lo e
monitora o préprio corpo  homens, No ano de 2016, mais, deve ter cuidado para nio despertar nele tais
:emda o0 ’*&‘:‘:: m‘ o Brasil tinha menos vontades ou pagaré o prego. A m‘“]‘::'“ga"e::m
*mmwmapmsenmel mulheres atuando na tipo de pensamento configura a cultura do estupro,
" politica que o Afeganisto. que acaba levando a misoginia.
Figura 54 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.
gratiddo sdo o caminho se machucar por nao
m mais Seguro para uma H Concentre-se no se achar o suficiente,
mudanga de paradigma desenvolvimento pessoal perdoe a si mesmo. £
pessoal, para deixar de que nao est4 relacionado impossivel transcender
Ver NOSSOS COrpos como com a cultura da beleza. completamente o jogo
objetos e encard-los com Quando finalmente for de cultura de beleza, ja
toda a potencialidade que possivel para vocé desistir que é tdo penetrante e
m possuem! do monitoramento parte do nosso DNA social
habitual e do 6dio ao antes mesmo de sermos
proprio corpo e dos rituais  conscientes de que temos
. _ . o o de beleza sem sentido, consciéncia. £ uma luta
Comece a aproveitar tique pelo LTS vocé ters mais tempo para  constante. Quando cafmos
seu préprio corpo. Meninas  uma agao “vergonhosa desenvolver-se deoutras  em armadilhas antigas, é
sho criadas para ver por dia. Outro ritual didrio maneiras. Isso significa importante reconhecer isso,
Seus COrpos cormo um saudavel que reforga a mais tempo para ler, se mas rapidamente avangar
projeto em que precisam ideia de que nao existimos educar, cuidar dopréprio  através do auto-perdso.
constantemente trabalhar  para agradar aos outros é corpo através da malhagdo,
e aperfeicoar para o apreco  fazer propositadamente dangas etc. Vocé se tornard
dos outros. Nés precisamos  pelo menos uma acio uma pessoa muito mais - Procure &biar dé
mudar o roteiro e desfrutar  que viole as normas interessante no interiorse  consumir todo tipo de
de Nossos COrpos Como as sociais "de mocinha’, VOCE passar menos tempo material ou marcas que
maravilhas que sdo. Pensar  Por exemplo: fale sobre se preocupando COM O QU degradam a imagem da
NOS NOSSOS COrpos COMo menstruagdo em piiblico; acontece no exterior. mulher. Seja revistas de
corpos! Como um veiculo  coma despreocupadamente. R mpas. sapatos,
que nos move através do depois fique na sua cadeira programas de TV, clipes,
zmm; Sk cdiniuimy el | PRa— 0 que seja. J& é uma luta
i Do S P“’ﬂ“‘w‘:; 3:“‘ :_‘b Uma vida de 6dio a0 diéria nao absorver todo
s e :'bm qua V“M"‘“ % corpo e auto-objetificacido o bombardeio de imagens
Al S e pata Codos é diffcil de deixar. E se que objetificam mulheres,
i Wamenne ofereca para ajudar os vocé se encontrar caindo  mas sempre existe a
m""‘“ ) homens a carregar coisas: em habitos antigos de escolha entre continuar
que as pessoas Se acostume em deixar os repetir para si palavras consumindo certo
m&ﬁ’;"“‘l i e, umos incomodados com de 6dio, procurar atencdo  conteddo discriminatdrio
: sempre lembrar de ter transgressbes dos scripts de masculina ou até mesmo  conscientemente ou nao.

Figura 55 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.



Como o machismo é
amplamente difundido
por meio da publicidade,
pareceu apenas coerente
contesté-lo e enfrenté-lo
usando 0 mesmo meio.

HUMANIZE
HUMANIZE
HUMANiZE
HUMANIZE
HUMANIZE

Quando hébitos culturais MAN

ja estdo tao fortemente "0 A l ZE

enraizados e naturalizados £

dentro de uma sociedade, a M N

atitude de rever e também “u A l lE

questionar velhas formas

de pensar, por mais simples Humanize é uma conscientizacdo. Naos6 por  contribuindo para a

que possa parecer, se torna  campanha que visa flustrarem a campanhaem  didética do projeto.

um desafio. Desaprend e si, por meio da apropriacdo  Apds muita pesquisa, a

€ se desconstruir nunca Ela tem como piiblico alvo e também ressignificacao ideia central do projeto se
sdo tarefas féceis, e viram 0s homens, mas uma vez das imagens de mulheres tornou tracar um paralelo
uma miss3o ainda maior divulgada, espera-se que usadas em certas situacdes  entre a caracterfstica
quando envolvemn querer alcance o maior nimero que as objetificam, mas principal dos objetos,
mudar o comportamento de pessoas possivel. Dentre também por serem grandes  que é estar & disposicio
deoutro individuo além de  as pegas mais importantes, responséveis na divulgacdo  para serem utilizados e/

Si mesmo. Esse foi o grande  esto os cartazes, Eles das sete perguntas j& ou vistos todos os dias
desafio no desenvolvimento possuem papéis muito vistas, desenvolvidas pela da maneira que a pessoa
desse projeto, importantes no processo de doutora Caroline Heldman,  quiser e sentir necessidade,

Figura 56 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.
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enquanto as mulheres
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foram pensados nos

1890 €
UM OBJIETO

USE COMO QUISER

lado esta escrito: isso é um

saber mais, basta acessar

néo estdo. O proprio chamados “objetos-Isca” objeto que vocé pode usar nossa pagina do Facebook:
absurdo e a obviedade que Dentro um bar, em uma como quiser, enquanto o www.faceboook.com/
acompanham essa ideiasio  roda de amigos, enquanto outro lado diz a mulher humanize. L4 é o lugar

J 0s el h falam de coisas néio. A surpresa faz parte para compartilhar conosco
usados para chamar a triviais, é totalmente da experiéncia que, com suas experiéncias, debater,
atenio nessa campanha. inesperado que, em um sorte, pode acionar algum ficar sabendo de eventos
Seguindo a idela de estar simples porta-copos “click” questionador na interessantes e aprender
presente principalmente contenha uma mensagem cabega de quem estd ainda mais acerca da

em ambientes machistas, conscientizadora. De um lendo a mensagem. Para objetificacio feminina,

)

Figura 57 - Miolo da cartilha.
Fonte: acervo pessoal.



4 - Consideragoes finais

Um dos maiores desafios de trabalhar com essa tematica foi buscar fazer algo que
pudesse ter o minimo de efetividade em tentar mudar a maneira como as pessoas
pensam, ou apenas despertar em algum nivel a curiosidade delas para esse assunto.
Assunto que talvez nunca tenha passado por suas mentes, mas que trabalha de forma

sutil, provocando tantas consequéncias negativas diariamente.

O caminho para a equidade entre os sexos ainda é longo, arduo, e possui diversas
questdes enraizadas que parecem impossiveis de mudar. No entanto, a cada dia
surgem novas vozes com novas propostas, explicitando o retrocesso que é para uma
sociedade persistir em velhos habitos prejudiciais e mostrando que, enquanto houver

machismo, o feminismo deve ser discutido e praticado.

Fazer esse trabalho foi enriquecedor em muitos aspectos. Para todas as dificuldades
gue surgiam ao longo do processo, muita pesquisa, conversas e trocas ajudaram a

perceber que era possivel contorna-las, tendo, é claro, o design grafico como grande
aliado. Como comunicadores visuais, acredito que temos mais poder na mao do que

pensamos. Vamos usa-lo para o bem.

Gostaria de agradecer a Deus, a minha familia e a todos que contribuiram com este
projeto de alguma forma, principalmente minha orientadora Raquel. Obrigada por toda

a forga!
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Roteiro para entrevistas do grupo focal:

Mostrar a cada um dos grupos 6 imagens:
3 com mulheres sendo objetificadas.
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3 com mulheres retratadas de forma mais humana.
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Para as mulheres:

- Vocés ja ouviram falar de obijetificacdo? Se sim, o que vocés pensam sobre isso?

- Vocés acham que se reflete na vida de vocés?

- Vocés ja duvidaram de si mesmas? Ja se sentiram incapazes ou que nao eram
suficientes?

- Ja se sentiram como um pedaco de carne?

- Algum homem ja fez vocés se sentirem menores, desrespeitando vocés?

- Algum homem ja assediou/agrediu vocés?

- As panicats estao dando um grito de liberdade ou contribuindo pra objetificagcao?

- Em que momentos vocés se sentiram confiantes, seguras de si?

- Vocés lembram de frases motivacionais (mantras) que repetem pra si mesmas ou
que ja ouviram alguma vez que ficou guardada na mente de vocés?

- Vocés lembram de campanhas que tenham contribuido pro bem estar de vocés?

Para os homens:

- Vocés ja ouviram falar de obijetificacdo? Se sim, o que vocés pensam sobre isso?

- Vocés acham que se reflete na vida de vocés? Ja se sentiram obijetificados e/ou
constrangidos de algum modo?

- O que é uma menina que vale a pena?

- E uma que nao vale a pena?

- Qual a primeira coisa que vocés reparam numa menina?

- Vocés acessam site pornd? Vocés tém playboys?

- Ja cantaram alguém na rua? O que vocés acham das meninas que respondem a
cantadas?

- E shortinho e blusa decotada, pode? E se sua namorada usar?

- Vocés insistem quando levam um nao da menina em quem chegam junto?
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