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RESUMO

O presente trabalho pretende expor algumas similaridades na forma em que o patriarcado
capitalista explora e oprime as mulheres e os animais, e de quais estratégias faz uso para isso
se manter operando. Para tal, discussoes acerca da posi¢ao que ambos ocupam na sociedade
sdo feitas, especialmente os animais ndo humanos, que sdo condicionados a uma vida de
exploragao.

O veganismo ¢ apresentado como alternativa a essas praticas de dominagao, pois vai contra a
forma utilitarista que os animais sdo enxergados na sociedade ocidental. Para perceber as
aproximagodes entre estas formas de opressdo, a maneira em que os animais sdo historicamente
subjugados pela cultura dominante e como isso € naturalizado e aceito pelas pessoas, sem
levantar questionamentos, ¢ lembrada.

A publicidade ¢é necessaria nessa discussao pois € moldada pela opinido publica, uma vez que,
para comprir seu principal objetivo - a venda de servigos ou produtos - precisa ser bem
recebida pelos consumidores. Assim, se torna responsavel por manter certos padroes de
comportamento e por manter vigentes alguns costumes como agdes naturais € inerentes aos
seres humanos, mas que na verdade sdo construgdes sociais, como a sexualizagdo e
objetificacdo de mulheres e o assassinato e consumo de animais ndo humanos.

Palavras-chave: publicidade, veganismo, feminismo, especismo, machismo.

ABSTRACT

The present paper intends to expose some similarities between the way capitalist patriarchy
explores and oppresses women and non-human animals, and what strategies are used to keep
that operating. For that, discussions are made about the position that both of them occupy in
society, especially non-human animals, which are conditioned to a life of exploration.
Veganism is introduced as an alternative to those practices, because it goes against the
utilitarian way that animals are seen in western society. To perceive the resemblance between
those ways of oppression, the way animals are historically dominated by main culture and
how people accept it without questioning.

Publicity is necessary in this discussion because it is shaped by public opinion, once it has to
be accepted by people to accomplish its goal: the sale of products or services. Therefore, it
becomes responsible for keeping some behavior patterns and social constructed habits as
natural to human beings, such as sexualization and objectification of women and the ingestion
of non-human animals.

Keywords: publicity, veganism, feminism, speciesism, male chauvinism
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1. INTRODUCAO

A sociedade ocidental ¢ fundamentada pela opressdo, estando os homens brancos no
topo dessa cadeia. La embaixo, oprimidos por todas as pessoas, estdo os animais nao
humanos, condicionados a levar uma vida de serviddo. Neste trabalho, sdo apontadas algumas
caracteristicas de como a humanidade oprime algumas pessoas e existéncias, € como
normaliza a matanca de outros seres vivos utilizando as mesmas estratégias. Nao ¢
questionado o assassinato de animais em si, posto que ha algumas culturas onde os seres
vivem em harmonia, respeitando as singularidades entre as varias espécies animais, € sim a
cultura ocidental, que transforma tudo, animais ndo humanos e alguns humanos especificos,
em objeto e mercadoria, na qual estes t€ém a Unica fun¢do de existir para servir ao patriarcado.

Tanto as mulheres quanto os animais ndo humanos sao colocados numa posi¢ao de
inferioridade em relacdo aos homens brancos. A fundamentagdo de ambas as formas de
opressdo possui aspectos semelhantes: a sexualizagdo dos corpos, a objetificagdo e o
desmembramento, levando, por fim, ao consumo pela cultura patriarcal. O desmembramento
literal ocorre em sua maioria para os animais nado humanos, mas nao sao tao raros como
gostariamos os casos onde ha também o desmembramento fisico de mulheres.

Além disso, segundo Carol J. Adams (2018), a carne sempre foi simbolo do poder
patriarcal, pois resume a violéncia masculina ao representar animais mortos e esquartejados
de forma disfarcada, como alimento. Da mesma forma, a violéncia sofrida por mulheres
também ¢ mascarada, sendo entendida pelo senso comum como natural e bioldgica. Ambos,
animais n3o humanos e mulheres, se tornam o referente ausente da propria opressdo, posto
que isso ocorre de maneiras disfargadas. Uma mulher violentada comumente afirma que se
sentiu como um pedaco de carne, ja que tradicionalmente ndo ha nada mais restituido de
sentimentos ou valor do que um pedaco de animal morto apresentado como comida.

A reflexdo acerca dos pontos de interseccionalidade entre as formas de opressado ¢ feita
a partir de campanhas publicitarias, pois a publicidade tem uma forte capacidade de refletir
padrdes e construgdes sociais que ja estdo consolidadas no imaginario coletivo. Além disso, a
publicidade molda a opinido publica, ao passo que também ¢ moldada por ela, sendo assim
possivel perceber a posi¢do que os seres podem ocupar na sociedade, através de suas
representacdes nas campanhas, e se estas representagdes tém se transformado com o passar
dos anos. Considerando que para ser efetiva, a publicidade deve ser bem aceita pelo publico
(JANUARIO, 2016), se os papéis sociais sofrem modificagdes, o0 mesmo ocorre com suas

representagoes.
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Além disso, serdo abordadas caracteristicas especificas da publicidade, e ndo da
propaganda, pois a publicidade vende produtos, servigos e similares, enquanto a propaganda
vende ideias e valores. Por se tratar de uma reflexao acerca de como os proprios sujeitos sao
vendidos como mercadoria junto com o que estd sendo divulgado, este trabalho investigara
produtos publicitarios. E como estamos discutindo sobre a imagem da mulher e do animal nao
humano como um reflexo da realidade, os comerciais selecionados foram todos produzidos
em video, para a televisdo ou internet.

Assim, torna-se possivel observar que a publicidade ajuda a reforcar esteredtipos de
género e na manutengdo de normas e padrdes que as mulheres devem seguir para serem bem
aceitas socialmente. A partir disso, analisaremos como ¢ construida a imagem do animal ndo
humano nos comerciais, € se sdo utilizadas as mesmas estratégias, identificadas a partir da
bibliografia utilizada para compor o trabalho - como maquiagem, objetificagdo, suposta falta
de consciéncia sobre a opressdao que sofrem -, para dominé-los e continuar naturalizando seu
assassinato. Isso serd desenvolvido através de comparagdes entre campanhas publicitarias que
fazem uso da imagem da mulher, em produtos direcionados a ela ou nao, e comerciais de

produtos derivados de animais.
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2. PUBLICIDADE E A REPRESENTACAO DA MULHER NAS CAMPANHAS

Atualmente, na sociedade ocidental, a publicidade tem presenca constante em nossas
vidas, esteja ela em revistas e jornais, outdoors, sites e redes sociais, nos intervalos comerciais
da televisdo e até em filmes, para citar alguns exemplos. Segundo Soraya Barreto Januario
(2016, p.189), “num sentido generalista, a publicidade ¢ definida como uma atividade
orientada para a disseminagao de bens de consumo e servicos que estdo a venda e que se d4 a
conhecer através de antncios orientados para determinado publico-alvo”. Mas, mais do que
isso, a publicidade vende também ideais, costumes e status, sempre atrelados a marca e
produto que estdo sendo anunciados.

Além disso, se faz necessario explicitar que publicidade e propaganda ndo sdao a

mesma coisa. O termo propaganda

estaria relacionado com uma mensagem politica, religiosa, institucional e comercial,
enquanto a publicidade se restringiria apenas a mensagens comerciais. A propaganda
estaria orientada para a problematica de valores éticos e sociais, com a finalidade de
promover o bem-estar comum. (JANUARIO, 2016, p.189)

Os dois conceitos ndo estdo completamente afastados um do outro, mas possuem
algumas diferencas em relagdo a sua finalidade. Ambos buscam incentivar e criar opinioes,
muitas vezes ajudam a manter vigentes valores e costumes instituidos pelo senso comum,
utilizam linguagem parecida e sdo disseminadas pelos mesmos meios. Mas a propaganda
“estaria mais ligada ao campo da promog¢ao de bem-estar, sendo menos associada com venda
de produtos e servicos.” (JANUARIO, 2016, p.190). Neste trabalho, abordaremos
especificamente a publicidade, dando ainda maior destaque para a publicidade pensada para a
televisao, por se tratar de um estudo sobre consumo e a compra de produtos e servigos.

Segundo Januério (2016), ¢ possivel observar que a linguagem publicitaria ¢
persuasiva e consegue informar sobre o produto ou servigo a ser vendido, € o levar ao ato da
compra, seu objetivo final. Assim sendo, para ser efetiva, deve incentivar o consumidor a
adquirir o que estd sendo anunciado, convencendo as pessoas de que elas precisam do que
estd sendo oferecido ndo s6 para atender a necessidades bdasicas, como se alimentar, por
exemplo, mas para alcangarem status, poder, serem desejadas e, através disso, alcangarem a

felicidade.

O objeto do consumo ¢ antes de tudo um signo que cumpre uma fungdo de
representacdo social que configura o status de pessoa e que de alguma maneira
alheia da realidade. E essa realidade ¢ um local onde apenas a ideia serd consumida.
A sociedade de consumo cria necessidades e transforma essas necessidades em
bdsicas, em essenciais para alguns. (JANUARIO, 2016, p.195)
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Ou seja, os objetos ndo t€m apenas um significado literal, nem uma tnica “fun¢@o”, pois sdo
atribuidos a eles sentimentos - de realizagdo, de pertencimento etc -, além do poder de indicar
a condi¢do social de determinada pessoa, especialmente no ocidente e em sociedades
capitalistas.

Atualmente, os individuos tém mais facilidade em mudar a aparéncia, tragos de
personalidade, gostos, entre outros, justamente porque a oferta de op¢des sdo muitas, e porque
a ideia de que € preciso fer para ser ¢ amplamente vendida pela publicidade nos meios de
comunicagdo. Com 1isso, a identidade do sujeito moderno “esta se fragmentando e
desaparecendo devido aos processos sociais que nivelam as individualidades na sociedade
racionalizada, burocratizada, consumista ¢ dominada pela midia” (KELLNER, 2001, p.298).

Gragas a essa variedade de opgdes e ao constante incentivo ao consumo, escolher qual
delas comprar "nao esta apenas inerente a subjetividade do sujeito, mas também a construgoes
sociais e estratégias ligados ao marketing de consumo” (JANUARIO, 2016, p.198). Assim, a
publicidade precisa ser planejada para que o produto se sobressaia, atraia o olhar e, por fim,
leve a decisdao de compra. Isso envolve ndo apenas as caracteristicas do produto, mas ainda
informacodes e valores relacionados a empresa que esta vendendo.

Nesta constante busca por convencer os consumidores a adquirir determinados bens, a
publicidade reforca certos padrdes de comportamento e construgdes sociais ja naturalizadas,
por isso, para que as campanhas sejam sempre bem recebidas pelo publico, a publicidade
assume discursos mais genéricos, que sejam aceitos por uma quantidade maior de pessoas,
mas ainda com carater convencedor. “E possivel declarar que a publicidade, através das suas
estratégias, ajuda a reforgcar padrdes de comportamento pré-estabelecidos pela sociedade
dominante e, por vezes, pode interferir na formagdo da conduta e na atitude dos individuos”
(JANUARIO, 2016, p.201), ou seja, age de modo tanto social, quanto ideologico.

Portanto, para obter éxito, a publicidade normaliza certas acdes e hébitos, enquanto
diminui outros. Segundo Januario, (2016), as estratégias mais recorrentes sao: a promessa de
retribuicdo, que consiste em garantir que adquirindo o produto o consumidor alcangara poder,
amor, sucesso...; afirmar que caso consuma o produto, o individuo ganhara destaque social,
seja por meio do sentimento de pertencimento a um grupo, seja se destacado dos demais; e,
por fim, fazer crer que os valores associados ao produto passardo a ser observados também no
consumidor, geralmente através do relato de alguém reconhecido pela sociedade, como um

atleta ou artista.
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Para passar sua mensagem de forma clara, a linguagem publicitaria deve ser forte, para
que seja lembrada, e trazer alguma novidade, pois como segue uma estratégia ja bem definida,
“para ndo chegar ao ponto de saturagdo ela deve ser reciclada e atualizada para aumentar as
possibilidades de apreensdo” (JANUARIO, 2016, p.207). A mensagem deve também ser
sempre positiva, de forma a valorizar as possiveis qualidades e beneficios do produto.

Além disso, algo muito utilizado nas campanhas publicitarias ¢ a assertividade. “O
discurso publicitario afirma, ndo deixa margem para duvidas e hesitagdes. Neste principio
baseiam-se as ‘formulas’ de sucesso, quotidianamente vendidas nos anuncios: Faga, Use,
Vocé pode, etc” (JANUARIO, 2016, p.208, grifo da autora). Outras estratégias definidas por
Lampreia que vale ressaltar sdo a estetizagdo das campanhas, pois como a publicidade vende
também beleza, felicidade, amor, os textos e imagens utilizadas devem ser condizentes com
isso; e ainda o uso de verdade seletiva, no qual apenas os pontos positivos sobre o produto sao
mencionados. "A publicidade tira partido de um discurso mitico no qual se trabalha o
imaginario do receptor” (DIEGUEZ, 2006 apud JANUARIO, 2016, p.216).

Justamente por isso, a imagem ¢ um fator essencial a linguagem publicitaria,sempre de
acordo com a construgdo social do que ¢ belo. Isso porque

uma imagem ndo faculta apenas um significado dominante que define a sua
significagdo literal, j& que existe um sentido indirecto, ou mesmo oculto, ao qual
acedemos a partir de outras imagens e de outras significagdes, isto €, o ser humano
tem a capacidade de conjugar e activar significados a partir de uma cadeia de

imagens que se unem umas as outras por um sentido comum. (VERISSIMO, 2005,
p.1704)

Além disso, a imagem publicitaria deve ser capaz de incitar os sujeitos a querer
possuir o que esta sendo exposto, ou se parecerem com aquilo, como no caso de campanhas
e produtos de beleza e que utilizam modelos ou pessoas famosas.

d dutos de bel til del f:

Nesse sentido, a fotografia publicitaria contribui de certa forma para a padronizagdao

da mensagem e a uniformizacdo da cultura. O discurso publicitario muitas vezes

quer simular igualdade, homogeneidade, remover os indicadores de ordem e de

poder, substituindo-os pela linguagem da seducdo e da persuasdo com o objetivo de

incitar o consumo, isto servindo-se de mensagens preenchidas por representacdes

por vezes estercotipadas e facilmente decodificadas pelo senso comum
(JANUARIO, 2016, p.230).

A partir destas estratégias, a publicidade consegue instituir um controle social e ajudar
a moldar a opinido publica e o senso comum, muitas vezes apenas reforcando e mantendo
vigentes papéis sociais e estruturas opressivas. A publicidade, segundo Januario (2016), faz
isso simulando igualitarismo, ao ndo exibir desigualdades sociais e de poder, e sim utilizando

de artificios capazes de seduzir o espectador. Para esse discurso ser efetivo, além da sedugdo,
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deve ainda “desvendar o sistema simbolico estruturante da sociedade capitalista, deixando de
parte a logica mercantilista em que o marketing se funda” (JANUARIO, 2016, p.217); por
fim, recorre ao simbolismo social e o poder cultural do discurso e faz parecer que fala
diretamente ao espectador, ao ndo se dirigir especificamente a ninguém.

A publicidade, dessa forma, perpetua valores e ideais instituidos pelo capitalismo e
patriarcado racista. Assim sendo, durante muitos anos as representagdes de belo e
esteticamente aceito na publicidade eram mulheres brancas e magras, na maioria das vezes
retratadas como donas de casa, maes ou como o proprio produto a ser consumido, enquanto os
homens, também brancos e magros, ocupavam posi¢des de poder e destaque social.

Nesta perspetiva, ao longo dos anos a publicidade ¢ os media foram concebendo
modelos de representagdes ligados a diversos fatores sociais, tais como género,
etnia, classe social, entre outros. Sendo assim, construiram perceptivas ¢ modelos

sociais do que seriam o homem e a mulher nessas representagdes. (JANUARIO,
2016, p.233)

Segundo Ariane Vieira (2018), as campanhas publicitarias, em sua maioria, costumam
seguir 0 mesmo padrdo e estratégias de venda. Essas estratégias incluem “discriminacdo de
géneros, sexualidade e o que ¢ ser mulher hoje numa sociedade. Fortificando cada dia mais
[...] valores sociais arraigados culturalmente. Denegrindo e rebaixando cada vez mais o sexo
feminino perante o sexo masculino” (VIEIRA, 2018, p.40, grifo da autora). Ou seja, a
publicidade reforca ndo s6 padrdes de beleza (cada dia mais inalcancaveis), mas também dita
regras de comportamento e papéis sociais, pois “Na estratégia de discriminag¢do de géreno, as
representacoes evidenciam essa distancia entre os sexos feminino e masculino” (VIEIRA,
2018, p.40).

Isso ndo quer dizer que os homens também ndo sofram nenhuma discriminagdo, mas a
mulher tem o corpo muito mais explorado e sexualizado. E quase sempre o corpo da mulher
que aparece maquiado, modelado, ¢ ainda muitas vezes seminu, objetificado e fragmentado,
em propagandas que mostram apenas partes de corpos femininos.

Quando a personagem principal ¢ um homem, os valores dominantes do discurso
incidem, por um lado, sobre o seu sucesso social e profissional e, por outro,
evidenciam aspectos relacionados com a virilidade ou com a nogao de poder; se € a
mulher que se destaca, a mensagem incide na perfeicdo das formas anatomicas, ou

na sublimagdo da sua sensualidade e na pureza do seu rosto. (VERISSIMO, 2005,
p.1703)

A imagem da mulher ¢ utilizada inclusive em anuncios que ndo sdo direcionados a ela,
tornando a propria mulher um produto, passivel de ser objeto de consumo. Além disso, “a

publicidade naturaliza a visdo androcéntrica, representando mulheres como emotivas,
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passivas, doceis ou sensuais € homens como sujeitos racionais, viris e provedores do lar”
(OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p.2).

Segundo estudo feito por Simone Freitas e Rosa Cabecinhas (2014), as mulheres sao
representadas na publicidade, em sua maioria, pertencendo a trés esteredtipos: “rainha do lar”,
“mulher objeto” ou “escrava da beleza”. “nos produtos voltados para o uso familiar ou
doméstico (como produtos de limpeza, medicamentos ou alimentos), prevalece a “rainha do
lar” (OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p.3): mae zelosa, preocupada com o bem-estar de todos, que
sente prazer ao realizar sua tarefa. Esta sempre cozinhando, faxinando ou cuidando dos
filhos, em campanhas de produtos de limpeza, supermercados, remédios, entre outros.

“Nos produtos que sdo, conforme a tendéncia do discurso publicitario,
prioritariamente voltados ao publico masculino (como automoéveis e bebidas alcodlicas), a
mulher aparece como um ‘objeto de desejo’ do homem” (OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p.4). A
“mulher objeto” sempre segue os padrdes de beleza impostos pela sociedade, e além de objeto
a ser consumido, ¢ quase um prémio oferecido ao consumidor. Por fim, a “escrava da beleza”
aparece nos anuncios de cosméticos, maquiagens, perfumes, roupas, sempre reforcando que,
para se sentir bem, a mulher deve parecer jovem, estar arrumada e, a partir disso, ser desejada.
“embelezar-se deixou de ser um Iluxo e passou a ser um dever da mulher”
(OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p.4).

“As campanhas apontam os padrdes que teoricamente todas as mulheres devem seguir
para ter um tipo de valor perante a sociedade e ao sexo masculino, destruindo a auto-imagem
da mulher” (VIEIRA, 2018, p.41). Isso significa que a publicidade tenta sempre ditar como
uma mulher deve se vestir, se comportar, cuidar de si e dos outros, enfim, como deve se portar
para ser aceita pelo patriarcado. “podemos dizer que a publicidade representa uma das formas
de fortificar a discriminagdo de gé€neros, visto que ¢ isso que apresenta-se todos os dias em
anuncios e campanhas” (VIEIRA, 2018, p.40). Por isso, apenas as mulheres sdo objetificadas,
maquiadas, maes e responsaveis por cuidar do lar, enquanto homens sdo retratados como
aventureiros, bem sucedidos. A mulher, cabe o lar, a familia, o privado, € ao homem, os
espagos publicos, as posicoes de poder. “A sexualidade do corpo e imagem da mulher nas
campanhas publicitarias faz com que a sociedade acostume-se com essa diminui¢do da mulher
perante a figura masculina, isso através da exploragdo constante da “arma” denominada
mulher” (VIEIRA, 2018, p.41).

E além dessa ideia de que as mulheres existem para servir aos homens, ao lar e serem
objeto de consumo, esses padrdes impostos sdo cada vez mais inalcancaveis, e nao

representam a maioria das mulheres. Segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto Patricia
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Galvao em 2016, 65% da populacdo feminina brasileira ndo se sente representada pela
publicidade, e 60% se sente frustrada por ndo pertencer a esse padrdo. “Logo, colocar uma
mulher sexualizada ndo ¢ mais a receita perfeita ao lado de qualquer produto. Usar o corpo
feminino com o Unico intuito de sedugao também nao ¢ mais formula de resultado” (TERRA,
2016).

A mesma pesquisa aponta que, na visao dos entrevistados, a publicidade brasileira é
composta por 80% de mulheres brancas, 73% loiras, 83% tem cabelos lisos, 75% tem olhos
claros, 87% sdo magras e 78% jovens. Num pais onde mais da metade da populacdo se
autodeclara negra (PRUDENTE, 2020), fica claro que o que ¢ mostrado na publicidade nio
representa a maioria das pessoas. Segundo Meirelles (2011), j& comegou a haver uma
mudancga nas posi¢gdes que as mulheres podem ocupar dentro do universo da publicidade, mas
a questao estética ainda ¢ muito valorizada.

Essa busca por apresentar uma mulher mais inteligente e que se aceite, do ponto de
vista do conteudo, comega a existir e ja é percebida. Por outro, a questao da forma, o
padrdo estético, ndo avangou na mesma velocidade que a questdo do conteudo.
Entdo, vocé vé atrizes falando que s@o mulheres independentes, que valorizam a
conquista e o mérito proprio, que estdo subindo na vida e que se veem como

mulheres inteligentes. Mas a estética valorizada ainda ¢ a do passado (MEIRELLES,
2013, apud OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p.7).

A publicidade mostra padrdes sociais até que estes passem a ser contestados. Por isso,
com o passar do tempo e uma melhor organizacdo dos movimentos sociais, as pessoas
comecaram a demandar mais representatividade nas campanhas publicitarias, visto que a
maioria delas ndo se identificava com o que era exposto. “Ora, se a publicidade reflecte a
sociedade nos seus varios aspectos, sem nunca a eles se antecipar, se se dirige massivamente a
uma populacdo, € impensavel a exibi¢do de algumas matérias, quando a sua aceitacdo ndo esta
socialmente consolidada” (VERISSIMO, 2005, p.1702).

Gragas a isso, hoje € possivel observar que algumas marcas tém mais cuidado com a
representatividade e a imagem da mulher em suas campanhas publicitarias. “Isso porque de
forma explicita e publica a mulher ndo aceita mais a condi¢cdo antes imposta, e assegura-se
disso através de movimentos sociais como o feminismo” (POLGA, SILVA, 2017, p.1). Em
uma pesquisa realizada por Raquel Salles e Isaak Soares, os autores observaram que “na TV,
as entrevistadas ddo menos importancia ao corpo feminino exposto, elas ja percebem que nao
estdo representadas por aqueles corpos; ¢ tdo banalizado, que ndo prestam mais aten¢ao, como
se olhassem com desdém a propaganda” (SALLES, SOARES, 2019, p.10). Se uma campanha
publicitaria, para ser efetiva, precisa se destacar entre as outras - e ser bem recebida pelos

espectadores -, ndo faz sentido que continue tentando manter padrdes e costumes
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ultrapassados. “Uma vez que, a publicidade tem por caracteristica a representacdo social, ndo
pode ignorar essas mudangas” (POLGA, SILVA, 2017, p.1).

Essa mudanca nos anuncios visando maior representatividade fez surgir o termo
femvertising, da unido entre feminism + advertising (feminismo + antincios). “O conceito ¢
encontrado nas atuais pegas publicitarias, para inimeras marcas, empoderando o género
feminino e trazendo reflexdes entorno da real posi¢do da mulher na sociedade” (POLGA,
SILVA, 2017, p.2). O termo comegou a ser mais utilizado em 2014, quando as marcas
perceberam a necessidade de mudar as representacdes das mulheres. “O femvertising busca
desenvolver antincios que rompem os esteredtipos de género, desconstruindo ideais de beleza
e se posicionando com relagdo a questdes culturais (SALLES, SOARES, 2019, p.5).

Segundo Polga e Silva (2017), mesmo com uma maior disseminagdo do feminismo
entre as mulheres, a publicidade ainda demorou a se mobilizar e repensar os esteredtipos em
que estas sdo retratadas. O femvertising s6 passou a ser algo real a partir do momento em que
as mulheres comegaram a ter mais acesso a educagdo, pois s6 assim conseguiram conquistar
espacgo e ter voz ativa no mercado. Mas mais do que isso, a internet permitiu que essa voz
fosse escutada e levada em consideragdo, expondo correntes e teorias feministas para ainda
mais pessoas. “As formas de expressao do movimento foram essenciais para que a classe
interferisse na opinido publica, de tal forma que todos os meios de comunicacio passaram a
integrar e a difundir uma s6 ideia: o empoderamento feminino” (POLGA, SILVA, 2017, p.13).
De acordo com as autoras, isso foi necessario para combater o sexismo e atendeu a
necessidade da mulher de se ressignificar socialmente.

Com o reconhecimento das mulheres como decisivas no ato de compra, € com cada
vez menos mulheres se reconhecendo nos anuncios, “pode-se entender que o femvertising
nasce da necessidade de adaptagao das marcas ao novo tipo de consumidora contemporanea,
cada vez mais consciente — preocupada com o bom senso social e direitos igualitarios”
(POLGA, SILVA, 2017, p.13). O femvertising alterou a férmula amplamente utilizada pela
publicidade que consiste em criar personagens femininas apenas em papéis de submissdo,
servidao ou objeto. Atualmente ¢ mais frequente que mulheres aparecam em anuncios como
independentes, modernas, donas do proprio dinheiro. Apesar disso, ainda ha um longo
caminho a ser percorrido para que todas as mulheres se sintam representadas. E mesmo que o
estereotipo de mulher dona-de-casa ja ndo seja tdo explorado, a imagem da mulher continua
sendo muito associada a rotinas de autocuidado e embelezamento.

A publicidade que ja adere as praticas femvertising em seus antincios geralmente sao
de marcas com produtos estéticos ou higiene, o que denota um empoderamento
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feminino com base em como a mulher se arruma. Isso refor¢a o papel da mulher que
precisa se arrumar, para se sentir bonita, apesar do discurso mostrar que a mulher
pode fazer o que ela quiser ou ser quem ela quiser, contanto que aproveite os
produtos da industria da beleza. (SALLES, SOARES, 2019, p.14)

O padrdo de beleza inatingivel também tem sido questionado e existe uma tentativa de
combaté-lo pelos movimentos sociais. Por isso, mulheres gordas, negras, ou mais velhas, por
exemplo, comecam a aparecer mais nos anuncios, mas muitos ainda exibem mulheres
brancas, magras e jovens, com a pele perfeita e retocada. A emancipa¢ao da mulher como
livie e independente se dd& muito mais no ambito profissional do que no estético
(OLIVEIRA-CRUZ, 2016). Numa campanha da Base Eudora Glam Skin Perfection, feita pela
Eudora com Marina Ruy Barbosa em janeiro de 2021, a atriz narra as caracteristicas do
produto, e diz que a base ¢ mais que maquiagem, pois também hidrata a pele, e promete
firmeza e tratamento. Marina estd maquiada e de maid numa piscina. A propaganda também
mostra uma modelo negra, igualmente magra, para ressaltar que a base possui varios tons.
Ambas usam roupas de banho e maquiagem, mesmo que esta seja discreta. A campanha ainda

exibe partes do corpo das modelos, como pernas e tronco sem rosto.

Figura 1. Base Eudora // Fonte: Eudora - Youtube
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Figura 2. Modelos // Fonte: Eudora - Youtube

Um outro exemplo esta nas varias campanhas da Seara protagonizadas por Fatima
Bernardes. Numa delas, langada em setembro de 2020, a apresentadora aparece numa
cozinha, maquiada, dizendo que os produtos sdo tao bons que ela nem precisa de roteiro para
gravar a propaganda publicitaria. Fatima ainda demonstra preocupagido com a saude, ao dizer
que a marca langou um presunto com menos sodio. Além de apresentadora, ela ¢ uma mulher
famosa, branca e mae, portanto tem sua imagem associada a alguém que cuida do lar e dos

filhos.

S
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Figura 3. Seara: A marca preferida da Fatima // Fonte: Seara Brasil - Youtube

Em outra campanha da marca, lancada em dezembro de 2017, a atriz Giovana Garcez

leva uma lasanha a mesa para dois filhos, um homem e uma mulher. A lasanha estd sem a
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parte do meio, e a atriz explica aos filhos que este ainda esta esquentando, pois a propaganda
tem o intuito de divulgar que a lasanha da Seara ¢ a primeira do Brasil a ter embalagem que
esquenta a comida por igual. A atriz representa uma mae numa familia branca, e o pai sequer
faz figuracdo, reforcando a ideia de que ¢ a mulher que deve cozinhar e cuidar dos filhos,

mesmo que estes ja ndo sejam mais criangas.
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Figura 4. Seara: Lasanha com um Q de inovagdo // Fonte: Giovana Garcez - Youtube

Em alguns exemplos observados, a mulher ndo passa apenas a imagem de dona de
casa, sendo retratada como trabalhadora, mas a imagem de mae ¢ explorada mesmo assim.
Numa campanha da margarina Qualy, lancada em outubro de 2020, a personagem chega tarde
do trabalho e encontra as duas filhas em casa, ja dormindo. Em seguida, as filhas levantam da
cama e fazem um bolo usando a margarina, e deixam de surpresa para a mae ver quando

acordar, antes de sair novamente.

Figura 5. Qualy - A Surpresa // Fonte: Qualy Oficial - Youtube
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A imagem do pai também comega a ser utilizada, mas ¢ mais associada a momentos
de lazer e carinho com os filhos, raramente cuidando deles ou da casa. E o que pode ser
notado na campanha “Nao ¢ s6 sobre comida”, lancada no ano passado pela Seara. Em um
dos videos, o pai aparece buscando a filha na escola, assistindo filme, acordando a mesma no
dia seguinte, e preparando o café¢ da manhd. A propaganda exibe apenas situacdes de

cumplicidade e carinho entre os dois, e ndo cenas sobre trabalho cotidiano.

Figura 6. Ndo é so sobre comida // Fonte - Seara Brasil - Youtube

Infelizmente, o estereotipo de “escrava da beleza” analisado por Oliveira-Cruz (2017)
ainda ¢ muito presente na publicidade. As mulheres tém liberdade para trabalhar e ocupar
posicdes de poder, mas também de como (ao invés de se) ird se arrumar e se cuidar, pois esta
ainda € uma necessidade imposta as mulheres. “Apesar dos publicitarios terem conhecimento
da evolu¢ao do estatuto profissional e social da mulher, mantiveram os estereotipos nos
anuncios publicitarios” (VERISSIMO, 2005, p.1715).

Mesmo assim, ¢ inegavel que algumas marcas ja comecaram a mudar essa logica:
anunciantes tém criticado os excessos do proprio discurso publicitario ao fomentar
um padrio estético inatingivel. Desse modo, campanhas protagonizadas por
mulheres ‘reais’ ou modelos retratadas sem recursos do software Photoshop,

conformam a estratégia publicitaria de produtos que pretendem demonstrar sua
preocupagdo com o tema. (VIEIRA, 2018, p. 80)

Apesar disso, “os antincios que se referem a mulheres, neste caso, sdo muito poucos e ainda
valorizam o produto mais do que os personagens que o acompanham e expressam”

(FERNANDEZ, REYES, 2004, p.53, apud VIEIRA, 2018, p.80).
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Considerando que a publicidade ¢ uma importante ferramenta do capitalismo e
consumismo exacerbado, fica o questionamento: a publicidade esta realmente preocupada
com representatividade e emancipagao feminina, ou o femvertising ¢ mais uma estratégia para
atrair consumidores? Pensando sobre o pink money, expressao usada para se referir as marcas
que se utilizam da agenda e bandeira LGBTQI+ para se autopromover, seria o femvertising o
pink money do feminismo? Muitas representagdes, mesmo que paregam inovadoras, as vezes
apenas fingem uma mudanga, quando na verdade ainda mantém constru¢des sociais
instituidas ha muito tempo. E mesmo que haja também uma vontade de lutar pela
emancipacdo feminina, o capital continua falando mais alto.

Assim, ¢ importante relembrar que a publicidade ¢ fundamentada sobre ideais
capitalistas, e sempre vai buscar atender as demandas do mercado. Se a forma que as
campanhas eram planejadas ndo agrada mais a maioria, com certeza serd reformulada. Se as
mulheres ndo se identificam mais com o que era exposto, e reivindicam mais
representatividade, a publicidade atendera, continuando a ser, assim, uma importante
ferramenta de controle social. Portanto, repetimos a pergunta: a publicidade realmente ajuda

a diminuir a opressao feminina e o poder do patriarcado, ou estd apenas fazendo o que ¢

necessario para a roda do capitalismo continuar girando?
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3. “O VEGETARIANISMO E UM ATO DE IMAGINACAO”

No mundo em que vivemos, hd tempos a cultura dominante tenta dissociar a
humanidade da natureza. Desde crianga, somos ensinados a acreditar que a natureza esta
apenas em algumas coisas -no sol, nas arvores, na praia- enquanto tudo que envolve nossa
vida cotidiana € outra coisa, completamente diferente. Segundo Ailton Krenak, a humanidade
nao se sente culpada resguardando apenas alguns espagos de natureza, para que possamos ver
como era a Terra antes de termos modernizado-a e tornado-a mais confortavel para manter
nossos padrdes de qualidade de vida. Todo o resto, que ndo foi protegido, estd livre para ser
explorado e depredado para atender nossas necessidades, que nada mais sdo do que crencas
culturais de que a vida como conhecemos hoje ¢ a unica possivel. Destruir os ultimos
fragmentos de natureza na terra ¢ a Uinica forma de preservar nossa no¢do de humanidade. “E
nods legitimamos sua perpetuacdo, aceitamos suas decisdes, que muitas vezes sao ruins € nos
causam perdas, porque estdo a servico da humanidade que pensamos ser”. (KRENAK 2019,
p-8)

A cultura ndo s6 determina, mas também ¢ a forma que nos alimentamos, nos
vestimos, nos levantamos da cama para viver uma rotina que parece totalmente pessoal, mas
que na verdade ¢ muito parecida com a dos outros. Nossas identidades pos-modernas sao
inconsistentes e fragmentadas. Somos o resultado de um mundo globalizado supostamente
desenvolvido, e temos certeza de que cada um de nos € unico e individual, mas na verdade
cada pessoa ¢ a unido de varias crengas e habitos, socialmente construidos. As decisdes que
tomamos sobre o que comer, vestir, assistir na televisao, ndo sdo motivadas apenas por gosto
pessoal. A cultura dominante, a midia, os governos e a tecnologia, para citar apenas alguns
exemplos, moldam nossa forma de pensar, e nos fazem crer que ideias e costumes instituidos
pelo senso comum sdo naturais e inerentes aos seres humanos.

Parece facil diferenciar o que ¢ natureza do que € cultura. Para Philippe Descola,

¢ natural tudo que se produz sem a ag¢dao humana, aquilo que existiu antes do homem
e existira depois dele [...]; é cultural tudo que é produzido pela agdo humana, sejam
objetos, ideias, ou ainda certas coisas que estdo a meio caminho entre os objetos ¢ as

ideias, aquilo que chamamos de institui¢des: um idioma, a Constitui¢do francesa ou
o sistema escolar, por exemplo” (DESCOLA, 1949, p.7).

Mas muitas comunidades pela América Latina, Asia, Africa e Australia tém
experienciado cultura e natureza de uma forma conjunta, misturando as fronteiras entre as
duas. Existem culturas que enxergam os animais ndo humanos e as plantas como seres que

sentem, pensam e se relacionam com os humanos de diferentes maneiras. “O rio Doce, que
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nos, os Krenak, chamamos de Watu, nosso avd, ¢ uma pessoa, ndo um recurso, como dizem
os economistas” (KRENAK, 2019, p.23). Milhares de pessoas espalhadas pelo planeta tém
uma relagcdo direta com rios, montanhas e animais, € conversam com eles, os observam para
saber como sera seu dia.

Os povos que ainda acreditam que a terra ¢ mais do que uma grande fonte de recursos,
segundo Krenak, sdo vistos como a sub-humanidade, “sdo aqueles que ficaram meio
esquecidos pelas bordas do planeta, nas margens dos rios, nas beiras dos oceanos”
(KRENAK, 2019, p.13). Os povos que dialogam com a natureza e tém com ela uma relacao
de interdependéncia, onde tudo ¢ ao mesmo tempo cultural e natural, conseguem manter uma
relacdo com a natureza que ndo a explora desenfreadamente. “Sua humanidade é moral,
repousa sobre a ideia que fazem de si proprios; ndo ¢ uma humanidade fisica que repousaria
sobre a aparéncia que tém aos olhos dos outros” (DESCOLA, 1949, p.13). Nés, que ja fomos
englobados pela humanidade ocidental, ndo conseguimos enxergar animais ndo humanos
como semelhantes, e isolamos “a natureza como se ela fosse um dominio a parte, exterior”
(DESCOLA, 1949, p.24).

Consideramos o planeta como um “organismo materno alimentando toda a nossa gana
de vida” (KRENAK, 2019, p.34), e isso inclui animais ndo humanos, que existem apenas para
serem explorados, “afinal s6 conhecemos o mundo por suas partes, jamais como um todo”
(DESCOLA, 1949, p.23). Segundo Descola, essa perspectiva comegou a ganhar mais forca na
Europa, a partir do século XVII, e mesmo que tenha surgido tarde, s6 aconteceu uma vez na
historia da humanidade.

O homem se fez entdo ‘mestre e senhor da natureza’. Resultou dai um extraordinario
desenvolvimento das ciéncias e das técnicas, mas também uma exploracdo
desenfreada de uma natureza composta, a partir de entdo, de objetos sem ligacao
com os humanos: plantas, animais, terras, aguas e rochas convertidos em meros

recursos que podemos usar e dos quais podemos tirar proveito (DESCOLA, 1949,
p-23).

Mas além de pensar a natureza como algo que nao faz parte de nos, “somos tentados a
achar que essa maneira de pensar € universal, mas, evidentemente, ela ndo ¢” (DESCOLA,
1949, p.8). A cultura ocidental ¢ apenas uma entre muitas outras, que viveram e ainda vivem
em harmonia com outras espécies animais e vegetais. “Talvez estejamos muito condicionados
a uma ideia de ser humano e a um tipo de existéncia. Se a gente desestabilizar esse padrao,
talvez a nossa mente sofra uma espécie de ruptura, como se caissemos num abismo”
(KRENAK, 2019, p.33). E confortavel achar que a forma como vivemos é tinica e universal.

Pensar que ha algo além disso ¢ dificil porque, se nosso planeta estd colapsando e nossa
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humanidade ¢ a principal responsavel por isso, como existem outros meios menos agressivos
de vivenciar a natureza, nés teriamos que mudar todas as nossas convicgdes e habitos.
Estamos vivendo numa ideia de humanidade que homogeniza as pessoas € as massas,
e retira os povos de seus lugares de origem para que eles possam integrar essa humanidade
eurocéntrica, vivendo nas periferias e favelas, perdendo o contato com sua ancestralidade.
Qualquer cultura diferente da dominante, que ainda possua crengas e visdes de mundo
particulares, ¢ ignorada pelo resto da civilizagdo, onde todos se afastam o maximo possivel da
terra para justificar sua exploragdo sem limites. A humanidade homogénea transformou
cidadania em consumo, e as pessoas em zumbis (KRENAK, 2019, p.14). Vivemos num
mundo artificial e temos necessidades inventadas. E pior que isso: os Estados e as
organizacdes tentam a todo custo integrar a humanidade homogeneizadora aqueles que
resistem a aceitar que a natureza existe para nos satisfazer,
sempre recorrendo a praticas desumanas para promover mudangas em formas de
vida que essas populagdes conseguiram manter por muito tempo, mesmo sob o
ataque feroz das forgas coloniais, que até hoje sobrevivem na mentalidade cotidiana

de muitos brasileiros —, ¢ a ideia de que os indios deveriam estar contribuindo para
o sucesso de um projeto de exaustdo da natureza. (KRENAK, 2019, p.23)

Para se manter operante, o capitalismo precisa que aceitemos o sistema ¢ modo de
vida que nos ¢ imposto. Smartphones sdo cada vez mais indispensaveis ao nosso dia a dia,
polui¢do faz parte da nossa casa, cadaveres de animais fazem parte da nossa alimentacdo.
Precisamos aceitar que o consumo desenfreado ¢ essencial e que a natureza deve ser mantida
afastada. Além disso, e principalmente, precisamos ter certeza de que o que nos torna
humanos ¢ a superioridade a outros animais, que somos os reis da cadeia alimentar e temos
todo o mundo e a natureza sob nosso controle.

Mas, afinal, o que diferencia os humanos dos outros animais? De acordo com Tim
Ingold, “as nog¢des de humanidade e de ser humano determinaram, e foram, por sua vez,
determinadas, pelas idéias acerca dos animais” (INGOLD, 1995, p.1). Estudiosos de diversas
areas afirmam que o que nos diferencia de outras espécies sdo a linguagem, cultura,
autoconsciéncia, imaginacao simbolica e a capacidade de errar, pois podemos decidir nossos
atos e ter consciéncia sobre eles. “Como postula o Artigo Primeiro da Declara¢do Universal
dos Direitos do Homem: ‘Todos os seres humanos sdo dotados de razdo e consciéncia.” Fica
implicito, portanto, que os animais nao-humanos nao o sdao (CLARK, 1988, p. 23, apud
INGOLD, 1995, p.9). Mas golfinhos e chimpanzés tém também sua propria forma de
comunicagdo, mesmo que ainda ndo se saiba se ¢ de forma racional. Os golfinhos e os

chimpanzés, ou espécies que venham a descender dessas, podem desenvolver no futuro
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linguagens proprias e racionais, mesmo que ndo haja como definir como ou em quanto tempo
1sso aconteceria. Se os humanos deixassem de ser os unicos animais com fala desenvolvida,
outras espécies seriam consideradas pessoas? “A adesdo estrita a tese de que apenas os seres
humanos podem ser pessoas nos deixaria, portanto, na absurda situacdo de ter de negar a
possibilidade de uma evolucdo da qual nada sabemos hoje” (INGOLD, 1995, p.9).
Para Ingold, a “esséncia humana”, ou a “natureza humana” reside na aptidao para a
cultura.
A "aptiddo para a cultura", sejam quais forem os demais sentidos da expressdo, é
uma capacidade de gerar diferenca. Nesse processo criativo, que se realiza no curso
ordinario da vida social, e através dele, é que a esséncia da condicao de humanidade
se revela como diversidade cultural. Para qualquer individuo apanhado no curso
desse processo, "tornar-se humano" significa tornar-se diferente dos demais seres
humanos que falam idiomas ou dialetos diferentes, praticam oficios diferentes, t€ém
crencas diferentes, ¢ assim por diante. Se ¢ nessa diferenciagdo de si mesmos dos
demais seres que os humanos sdo distinguidos essencialmente dos animais,

conclui-se entdo que a animalidade humana se revela na auséncia dessa
diferenciag@o, na uniformidade” (INGOLD, 1995, p.8).

A busca para descobrir o que torna os seres humanos “pessoas”, diferentes dos
animais, se estabelece na necessidade de afirmar que somos uma espécie superior, e justificar
a explora¢do que fazemos a todos os outros seres. Estudos sobre a consciéncia de animais e
formas de comunicagdo costumam ser vistos com descrenca. “Um trago marcante da tradicao
ocidental ¢ a tendéncia a pensar em dicotomias paralelas, de modo que a oposi¢do entre
animalidade e humanidade ¢ posta ao lado das que se estabelecem entre natureza e cultura,
corpo e espirito, emocgao e razao, instinto e arte, e assim por diante” (INGOLD, 1995, p.7).

Nao existem tantas diferengas entre uma crianga € um orangotango, por exemplo:
ambos ndo dominam a linguagem, desconhecem as normas da cultura e vivem sem
propositos, mas a crianga vai desenvolver essas caracteristicas, e o orangotango, nao. Ingold
explica que, com isso, tendemos a enxergar os animais “‘como seres humanos incompletos, e
ndo como macacos completos. Vemos uma crianga humana em cada chimpanzé maduro e por
1sso o tratamos como se fosse um caso de desenvolvimento interrompido” (INGOLD, 1995,
p.13).

Essa visdo contribui ainda mais para que os humanos vejam todos os seres que sdo de
outras espécies como inferiores. O monstro de Frankenstein, mesmo tendo consciéncia,
linguagem e “aptiddo para a cultura” nunca foi incluido pela humanidade, nunca foi
considerado como igual pelas pessoas. E mesmo frustrado por ser colocado num lugar
inferior, 0 monstro ndo fez o mesmo com os animais; ele queria ser visto como igual aos

humanos, e por isso via as outras espécies animais como suas semelhantes (ADAMS, 2018,
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p-177). O livro “Frankenstein ou o Prometeu Moderno” foi publicado pela primeira vez em
1818, quando Mary Shelley, sua autora, tinha apenas 18 anos. O monstro foi criado pelo
cientista Victor Frankenstein, que dedicou boa parte dos seus dias tentando produzir uma vida
que fosse consciente. Mas, ao ver o que fez, Frankestein se apavora ¢ deixa sua criatura para
tras. A Criatura, rejeitada pelo seu criador e pela sociedade, precisa descobrir como ser
independente. Todas as situagdes pelas quais ela passa, sendo constantemente repudiada,
trazem uma reflexdo: “os seres humanos se veem como seu proprio centro, em cujo edificio
moral nem os seres gigantescos nem os animais sdo admitidos” (ADAMS, 2018, p.168).

A criatura, constituida de vérias partes animais, remendada, se assemelha muito aos
humanos. Somos o resultado de varios processos sociais, culturais e verdades, o que nos torna
seres igualmente fragmentados, compostos por “pedacos” de nogdes e ideais vindos de
lugares e institui¢des variadas. Somos, segundo Donna Haraway, “ciborgues — criaturas que
sdo simultaneamente animal e maquina, que habitam mundos que sdo, de forma ambigua,
tanto naturais quanto fabricados" (HARAWAY, 2009, p.37). Os ciborgues estdo na fronteira
entre organismo € maquina, € ao contrario da facilidade que temos em diferenciar o que ¢
cultural de natureza no mundo, nao € tao facil assim separar em n6s mesmos o que ¢ natural
do que ¢ criado artificialmente, j& que nossas identidades sdo segmentadas e facilmente
modificadas. “Nossas maquinas sdo perturbadoramente vivas e nés mesmos assustadoramente
inertes” (HARAWAY, 2009, p.43). Para a autora (HARAWAY, 2009, p.47), um mundo de
ciborgues ¢ o resultado de todas as formas de controle social a que estamos submetidos.

O ciborgue ndo tem conexdo com seu passado ou com o universo, € isso se assemelha
muito ao que Krenak diz sobre a humanidade: para se integrar a grande humanidade ocidental,
muitas pessoas precisam deixar seu lugar de origem, costumes e cultura e ir viver nas
periferias de grandes cidades, ja que os governos e corporacdes nos fazem acreditar que “‘a
unica possibilidade para que comunidades humanas continuem a existir ¢ a custa da exaustao
de todas as outras partes da vida” (KRENAK, 2019, p.25). “o ciborgue ¢ também o telos
apocaliptico dos crescentes processos de dominagdao ocidental” (HARAWAY, 2009, p.38), o
que pode ser observado na homogeneizacao das massas que impelem muitas pessoas para
centros urbanos, tendo que perder o contato com suas raizes e contribuir na grande exploragdo
dos “recursos” naturais terrenos.

Mas, ao se aproximar cada vez mais dos animais e das maquinas, os humanos
ciborgues talvez consigam se descolar do controle social em seus corpos € pensamentos.

Eles [ciborgues] desconfiam de qualquer holismo, mas anseiam por conexao — eles
parecem ter uma inclinagdo natural por uma politica de frente unida, mas sem o
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partido de vanguarda. O principal problema com os ciborgues ¢é, obviamente, que
eles sdo filhos ilegitimos do militarismo e do capitalismo patriarcal, isso para ndo
mencionar o socialismo de estado. Mas os filhos ilegitimos sdo, com frequéncia,
extremamente infi¢is as suas origens. Seus pais sfo, afinal, dispensaveis
(HARAWAY, 2009, p.41)

A maior batalha travada contra os ciborgues na fic¢do é sustentada pelo medo de que
eles saiam do controle dos humanos. Se agora os ciborgues somos noés, ¢ possivel interpretar
que quem teme por perder nosso controle sdo as corporagdes e institui¢des. Ser um ciborgue
pode tanto significar sucumbir as manipulagdes sobre nossos corpos e identidades, quanto
ressignificar a existéncia humana e se livrar das imposi¢des culturais a que somos expostos,
ao perceber que temos muito mais em comum com outros seres ndo humanos e com a

natureza do que nos permitem notar.

3.1 Impactos ambientais, sociais e éticos da industria da carne

Segundo Carol J. Adams, os textos da carne sdo tudo aquilo que normaliza e justifica
o assassinato de animais, incluindo padrdes culturais, costumes, o que diz a midia, leis que
regulamentam a matanga, entre outros. Abdicar de comer cadéveres de animais significa
conseguir enxergar além do que ja € instituido como normal e natural.“O vegetarianismo ¢ um
ato de imaginagdo. Reflete uma capacidade de imaginar alternativas aos textos da carne”
(ADAMS, 2018, p.259).

O consumo de carne, desde seu primoérdio até os dias atuais, sempre foi simbolo de
riqueza e progresso. Com o desenvolvimento das sociedades, a carne animal pertencia ao
prato da nobreza e burguesia. Apods a revolugdo industrial e o avango da publicidade, a carne
se tornou um produto para todos, o que fez dela “uma espécie de ‘alimento totémico’
representativo de uma civilizagdo rica e desenvolvida” (CELKA, 2016, p.185). Comer carne,
especialmente a bovina, ¢ um simbolo de poder em todas as classes sociais, especialmente
porque, com a industrializacao do agronegdcio e a expansao das espécies e pedagos de corpos
que sdo consumidas, existem hoje varias formas de consumir carne, e ¢ possivel pagar valores
variados por ela.

Animais nao humanos nunca foram comumente consumidos crus, inteiros e com pele,
visceras e 0ss0s. A carne passou a fazer parte da dieta dos humanos com a invengao do fogo e
da faca, ja que, por ndo ser um alimento natural, precisa ser cozida, limpa e temperada para
agradar ao paladar (ADAMS, 2018). O pensamento de que consumir animais ¢ algo inerente

aos humanos porque existe hd muito tempo ndo s6 ¢ invalido, como também injusto. A
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pecudria e a agricultura de fato marcaram o inicio do desenvolvimento humano, e a partir
disso as pessoas comegaram a se organizar em sociedades. Mas isso ndo quer dizer que uma
alimentacdo com base em animais mortos sempre existiu, nem que precisamos manté-la como
tradi¢do. A humanidade hoje ¢ inimeras vezes mais desenvolvida que nas primeiras formas
de organizagdo social.

O consumo de carne animal deixou de ser essencial para a sobrevivéncia dos humanos
€ passou a representar status social e prazer. “Ao mesmo tempo, ¢ uma marca do
desenvolvimento social (progresso) e uma testemunha dessa parte animal que nos mantém, o
que remete a figura mitica do cagador-coletor” (CELKA, 2016, p.186). Atualmente,
pouquissimas pessoas seriam capazes de matar um animal para comer. Todos querem se
lembrar do homem cagador, mas quase ninguém quer matar um boi ou porco com suas
proprias maos. O uso do argumento de que a carne ¢ essencial na alimentagdo serve apenas
para justificar idas ao supermercado para comprar a carne limpa, sem pele e embalada para
comer. Nao somos mais cagadores.

Adotar uma dieta vegana vai muito além de se solidarizar com o sofrimento dos
animais. O vegetarianismo ¢ também sobre o meio ambiente, fome no mundo e saide, mesmo
que esse ultimo fator, considerado sozinho, ndo signifique muita coisa para a libertacdo
animal. Os impactos da industria agropecuaria afetam mais o meio ambiente do que a
poluicao causada pelos meios de transporte, por exemplo. Segundo a Organizagdo das Nacdes
Unidas para Alimentacdo e Agricultura, 2006, a agropecudria ¢ responsavel por 18% dos
gases de efeito estufa liberados na atmosfera, enquanto todos os meios de transporte, juntos,
emitem 13%. Isso acontece porque

A produgdo de proteina animal requer oito vezes mais energias fosseis do que a de
origem vegetal. De acordo com Daniele Fanelli, a produgdo de lkg de “carne”
equivale a distancia percorrida por um automoével de 250 km e queima energia

suficiente para acender uma lampada de 100W durante quase vinte dias. (Fanelli,
2007, apud FONSECA; SANTOS, 2012, p.208).

Além disso, a producdo de gado desprende pelo menos 32 milhdes de toneladas de dioxido de
carbono (CO2) no meio ambiente por ano (GOODLAND, ANHANG, 2009), e a previsdo de
alguns especialistas € que esse numero aumente 80% até 2050 (TILMAN, CLARK, 2014).

A industria da carne traz inumeros danos para a natureza e também para as pessoas
que vivem as margens da sociedade ocidental. “[...] a criagdo animal em escala industrial traz
conseqiiéncias para a pobreza e a fome, provoca deslocamento e migragdo, afeta o bem-estar
animal, além de contribuir para as mudangas climéaticas e para a perda de biodiversidade”

(FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.6). Sendo assim, consumir carne significa, de
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certa forma, apoiar o desmatamento desenfreado na Amazoénia, a polui¢do causada pela
liberagdo de gases de efeito estufa e pelos agrotoxicos (inclusive, o recorde mundial de maior
uso de agrotdxicos ¢ do Mato Grosso), e o enorme gasto de agua. De acordo com Anabela
Santos e Rui Pedro Fonseca (2012), uma dieta a base de carne animal exige um espaco de
terra sete vezes maior do que uma dieta a base de vegetais. Além disso, para produzir apenas
1kg de carne sdo necessarios cerca de 13kg de graos, 30kg de feno e 100.000 litros de agua.

Existem algumas poucas politicas para regularizar o desmatamento, “o bioma
Amazonia vem sendo objeto de programas e agdes envolvendo governos, empresas € ONGs,
que conseguiram reduzir de maneira expressiva o desmatamento causado pelo gado e pela
soja” (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.20). Segundo Krenak, para essas
instituigdes, como Banco Mundial, ONU e UNESCO, “¢ como se bastasse manter apenas
alguns lugares como amostra gratis da Terra. Se sobrevivermos, vamos brigar pelos pedagos
de planeta que a gente ndo comeu” (KRENAK, 2019, p.8).

Independentemente de leis e fiscalizagdes, o desmatamento continua sempre
aumentando, especialmente no governo brasileiro atual. Uma pesquisa realizada pelo INPE
constatou que, nos trés primeiros meses do ano, o desmatamento na Amazonia foi o maior dos
ultimos anos, no mesmo periodo. Mesmo que o mundo esteja de quarentena, por conta do
novo covid-19, e que as previsdes assumam uma diminui¢do na emissdo de gases de efeito
estufa, a tendéncia ¢ que o Brasil libere mais CO2 na atmosfera do que nos ultimos anos,
gragas ao desmatamento desenfreado e criacao de gado.

A criagdo de gado bovino ¢ a atividade economica que ocupa a maior superficie em
territorio brasileiro. Suas areas de pastagem s@o estimadas em 172 milhdes de
hectares. A cultura da soja, também vinculada a produgdo de carnes, vem em
segundo lugar, com mais de 31 milhdes de hectares em 2015. A expansdo da soja e

do gado bovino ¢, no Brasil, a maior responsavel pelo desmatamento em diversos
biomas. (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.20).

O desmatamento ndo acontece sO para criar areas de pasto, até porque, com a

modernizagdo da pecudria, os animais sao mantidos em espagos cada vez menores.

A esmagadora maioria da carne que consumimos esta sendo produzida da forma
industrial. J4 ndo ¢ a galinha caipira que anda livremente pelo sitio e come os graos
que sobraram da colheita que nos alimenta. Sdo animais que nunca, ao longo de sua
curta vida, se mexem em espagos ndo maiores de 20 a 50 cm, recebem quantidades
enormes de antibidticos e sdo nutridos com soja, produzida em particular no Brasil,
que com a safra 2013/2014 se tornou o maior produtor do mundo desses graos,
alcangando 90 milhdes de toneladas anuais. A soja tem sido uma grande causa do
desmatamento no pais. (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.7)

Para alimentar as criagdes bovinas, suinas e avidrias, animais mais explorados no Brasil,

(FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.11), sdo necesséarias enormes quantidades de grios
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e de agrotoxicos para dar conta da demanda de consumo. Num mundo em que quase 1 bilhdo
de pessoas passam fome, “em grande parte porque a ansia das classes médias por carne cria
industrias alimenticias e de pecuaria intensiva de grande escala” (FUNDACAO HEINRICH
BOLL, 2016, p.6), os grios que alimentam a pecuaria poderiam facilmente alimentar a todos
os humanos, e as areas desmatadas para plantacdo de soja poderiam produzir também outros
alimentos.

A maior induastria agropecuaria do mundo, a JBS, ¢ brasileira e “conta com uma
capacidade de abater 85 mil cabecas de gado bovino, 70 mil porcos e 12 milhdes de aves
diariamente. A carne é distribuida para 150 paises” (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016,
p.12). A JBS esta entre as 10 maiores empresas de alimentos e bebidas do mundo, e fatura
bilhdes por ano - s6 em 2018, foram 181,680 bilhdes de reais. Com o aumento do consumo de
carne, empresas como essa se tornam cada vez mais lucrativas. Para aumentar os ganhos,
compram e acoplam a si empresas menores, ¢ aumentam a quantidade de espécies a serem
assassinadas. “Significa que tentam produzir mais com maior eficiéncia e a custos mais
baixos” (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.12).

E, com isso, tocamos no ultimo ponto desta parte da discussdo: saide. Numa das
maiores operagdes da Policia Federal, batizada de Carne Fraca, varias grandes empresas
brasileiras, incluindo a JBS, foram investigadas.

Verificou-se, em escutas telefonicas divulgadas na grande midia nacional, a
existéncia da comercializacdo de carnes estragadas (recuperadas em sua coloragdo
com a utilizagdo de acido ascorbico), mistura de carne mecanicamente separada
(subproduto do abate de aves) em quantidades acima do permitido em lei para
fabricagdo de determinados produtos alimenticios e até utilizagdo de carnes

proibidas — como a de cabeca de porco — para produgdo de linguicas (HECK;
PERPETUA; THOMAZ JUNIOR, 2018, p.5).

A investigacdo demonstrou uma série de irregularidades na fiscalizagao da carne, envolvendo
pagamento de propina para mudar os resultados ou até mesmo evitar a fiscalizacdo, tudo para
garantir que a industria da carne continuasse extremamente lucrativa.

O que foi deixado de lado durante a investigacdo foram as péssimas condi¢des de
trabalho que muitas pessoas enfrentam nos matadouros e frigorificos. Um dos municipios
citados na operagdo Carne Fraca ¢ Ipora (PR), onde:

Um dos frigorificos locais fora denunciado por comercializar produtos vencidos,
mas quando observamos os dados em relagdo a saude dos(as) trabalhadores(as)
identificamos que 42% dos casos de afastamento do trabalho estdo relacionados aos

frigorificos, setor lider absoluto neste quesito em comparagdo com todos os demais
setores economicos do municipio. (HECK; PERPETUA; THOMAZ JUNIOR, 2018,

p.7)
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Com o consumo de carne aumentando, as industrias agropecuarias t€ém aumentado
muito sua produgdo. E, com isso, cresce também o nimero de matadouros, “linhas de
producdo com trabalhadores semiqualificados que exercem suas fungdes em péssimas
condigdes, longe dos olhos da sociedade” (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.26). Ndo se
sabe exatamente quantas pessoas trabalham em matadouros, uma vez que a profissdo nao ¢é
bem vista pela sociedade, mesmo que a carne seja considerada por muitos como essencial. Os
abatedouros normalmente estdo nas periferias, longe dos olhos das classes média e alta,
maiores consumidoras de animais ndo humanos.

Baixos salarios e condi¢des de trabalho vergonhosas sdo a regra. Trata-se de um
servico monotono, que exige muita rapidez e expoe a riscos, como acidentes com
maquinas e produtos quimicos, danos causados a coluna e aos membros. Outros
fatores incluem: exposicdo ao frio ou ao calor, ruidos constantes, risco de contrair
doengas infecciosas e turnos noturnos ou de madrugada, dependendo do tipo de
fungdo. Além disso, a manipulacdo e o abate de animais sdo altamente estressantes.

Muitos desses trabalhadores declaram que ¢ preciso ser particularmente “duro” para
executar esse tipo de servico. (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.26)

Cada vez mais aumenta nosso desconhecimento sobre o que levamos ao prato. E mais,
desconhecemos o caminho que o alimento percorre até chegar 14. A carne encontrada no
supermercado, ja limpa e embalada, nao mostra os hormdnios e ragdes de engorda que aquele
animal foi forcado a comer. Nao ¢ toda embalagem de carne nem todo estabelecimento que
mostra se o animal foi criado em dreas permitidas, se a soja que ele comeu ¢ transgénica ou
ndo. “Nao importa onde vocé esteja: ainda hoje, nenhum supermercado no Brasil pode
garantir que 100% de sua carne bovina ¢ produzida sem crimes sociais € ambientais”
(GREENPEACE, 2019).

Animais ndo humanos criados para servir ao consumo sao injetados com as mais
variadas substancias.

Antibioticos provenientes de ragdes quimicas, vacinas, pesticidas, drogas alopaticas
variadas, carapaticidas, toxinas como o escatol, histamina, putrescina, cadaverina,
notrosaminas, nitritos e nitratos, quimicos como o formol, adrenalina, adrenocomo e
adrenolutina, benzopireno, sagihate (verme intestinal perigoso); bactérias e virus
diversos; brucelose, tuberculose bovina; substancias linfocitarias alergenos,
antigenos, benzoqureno, e as hormonas sintéticas (dietiletilobestrol e sulfato de
sodio) sdo administrados a animais ndo-humanos para prevenir doengas, aumentar a
producdo de leite e acelerar o crescimento. Estes constam no conjunto de quimicos
nocivos assimilados pelo organismo humano aquando da ingestdo de animais nao

humanos sencientes ou de lacticinios (Cf. Barreto, 2007). (FONSECA; SANTOS,
2012, p.3)

Carnistas se empanturram de carne animal utilizando o argumento de que o corpo
humano precisar das proteinas, mas o consumo de carne ¢ embutidos atualmente esta ligado

ao risco de desenvolver uma série de doencas. “O World Cancer Research aponta a ‘carne
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vermelha’ como um dos fatores de risco de cancro (acima dos 20%) do pulmio e do
colorretal” (FONSECA; SANTOS, 2012, p.206, grifo dos autores). Um comedor de carne tem
24% de chances a mais de ter doencas cardiovasculares do que um vegetariano, e “o elevado
consumo de ‘carne vermelha’ ou de ‘carne processada’ aumenta o risco de desenvolver
diabetes tipo 2 em 40%” (FONSECA; SANTOS, 2012, p.207).

A partir disso, é possivel perceber que “A producao e o consumo de proteina animal é
também, certa e eminentemente, um assunto econdmico, politico, socioambiental, sem
mencionar a satde publica” (FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.7). No entanto, o
objetivo deste trabalho ¢, principalmente, evidenciar a exploracdo que animais ndo humanos
sofrem para atender ao consumo desenfreado, as relagdes éticas envolvidas na alimentagao de
seres sencientes, € porque o consumo de animais esta tdo enraizado e naturalizado em nossa
cultura, “afinal, vivemos e trabalhamos no maior pais produtor de soja e de carne bovina”
(FUNDACAO HEINRICH BOLL, 2016, p.7).

Um fato sobre a histéria do vegetarianismo ¢ que as “Eras de Ouro” do movimento
foram durante a primeira e segunda guerra mundial, que proporcionaram ‘“um ambiente
vegetariano positivo, embora transitorio, para os civis, especialmente as mulheres, por meio
do racionamento de alimentos” (ADAMS, 2018, p.188). Isso fez com que muitas familias
adotassem uma dieta a base de leite e verduras, enquanto os soldados recebiam carne. Mas
esse nao foi o unico motivo que levou algumas pessoas a adotar o vegetarianismo. Segundo
Carol J. Adams, as guerras fizeram com que a aproximacao entre guerra ¢ assassinato de
animais, e pacifismo e vegetarianismo fossem mais notadas.

Se 0 homem mata as racas inferiores para ter comida ou esporte, ele estara disposto a
matar sua propria raga por hostilidade. N2o ¢ esse banho de sangue ou aqguele banho
de sangue, que precisa parar, mas todos os banhos de sangue sem necessidade - toda

imposi¢ao gratuita de dor ou morte aos nossos semelhantes. (SALT, 1977, p.24, apud
ADAMS, 2018, p.189, grifos do autor)

Para justificar a guerra e o assassinato de outras pessoas, foi criada “uma moralidade
que aceita como legitimas algumas formas de matar” (ADAMS, 2018, p.185), ou seja, para
que as pessoas aceitassem uma guerra como normal, elas precisavam acreditar que € certo
matar alguns outros seres. Considerar animais ndo humanos como inferiores so facilitava o
processo. Com essa ideia em mente, os vegetarianos afirmavam ser impossivel um mundo de
paz, enquanto o consumo de carne continuasse. Em 1918, membros da Federagao
Human-Vegetarians dos Estados Unidos escreveram uma carta ao presidente Woodrow
Wilson, pedindo que fossem dispensados da guerra, da mesma forma que quem se recusava a

ir por motivos religiosos. “nods, vegetarianos, reafirmando a nossa fé na Afinidade Universal
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do ‘Reino Animal’, somos obedientes a0 mandamento humano fundamental: ‘Nao mataras’”
(Davies, 1944, p.13, apud ADAMS, 2018, p.187).

Ensinar a uma crianca que estd tudo bem matar um animal e comer ¢ um passo dado
para que no futuro ela acredite que esta tudo bem matar outras pessoas. Para isso, deve existir
a cren¢a de que alguns animais podem ser mortos e explorados, enquanto outros ndo, assim
como algumas pessoas podem ser assassinadas e outras nao. “O reconhecimento dos direitos
dos animais nao humanos depende de assumpgdes ideoldgicas e socioculturais, que legitimam
a chacina de uns e ndo a de outros” (FONSECA; SANTOS, 2012, p.208), ou seja, gatos e
cachorros, por exemplo, sdo poupados na humanidade ocidental por serem considerados
“domésticos”. O soldado da nacdo rival também pode ser assassinado ao deixar de ter seus
direitos humanos reconhecidos.

O consumo de cadaveres animais se estabelece quando o animal vivo ¢ dissociado da
imagem da carne, e isso se da pelo retalhamento do animal, por meio do qual os animais se
tornam os referentes ausentes da carne. Referenciais ausentes “sdo sujeitos a quem o sentido
original € arrancado para ser integrado numa categoria diferente de significagao” (FONSECA;
SANTOS, 2012, p.210). Durante uma guerra, o ser humano ¢ o referente ausente do
“inimigo”, e passa a ser apenas um soldado de uma nag¢ao rival. Quando o referente humano
se torna ausente do soldado, ninguém poderia ver problema em mata-lo, e assim acontece com
os animais. Por isso, a guerra ¢ a era de ouro do vegetarianismo: o referente se restabeleceu,
tanto no caso do soldado, quanto da carne, visto que as pessoas comecaram a perceber a
relag@o entre tipos de matanga.

Os animais se tornam referentes ausentes da carne pelo seu retalhamento, mas também
pela linguagem. Palavras como bife, hambtrguer e até mesmo carne “renomeia corpos mortos
antes de os consumidores os comerem. Além disso, nossa cultura mistifica o termo ‘carne’
com a linguagem gastrondmica, porque com isso ndo evocamos morte, animais retalhados,
mas apenas cozinha” (ADAMS, 2018. p.79). Dessa forma, os animais se tornam referentes
ausentes, primeiramente, por estarem mortos e, também, pela mudanca nas palavras
utilizadas, que mudam a forma como falamos deles.

Com efeito, os animais ndo humanos sencientes sdo arremessados para um processo
de objetificagdo, fragmentagdo e consumo. O/A agressor/a olha o ser senciente como
uma ‘“coisa”, legitimando-se a matar e a fragmentar. [...]. O consumo resulta da

objetificacdo e da fragmentacdo: ¢ o manifesto da opressdo, aniquilamento de
interesses e dissecacdo de identidades. (FONSECA; SANTOS, 2012, p.210)

Ao comprar um pedago de bacon, o porco que foi morto e desmembrado para fazé-lo

nunca ¢ lembrado pelo consumidor. “O retalhamento ¢ o ato facilitador por exceléncia para o
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consumo de carne. Executa um literal desmembramento dos animais enquanto proclama nossa
separagdo intelectual e emocional em relagdo ao desejo deles de viver” (ADAMS, 2018,
p.78). Por isso, neste trabalho ¢ essencial se referir aos animais mortos como cadéaveres, que
foram assassinados e retalhados, e ndo como carne, para que o referente seja resgatado, e para
que fique claro que a discussdo ¢ sobre seres vivos € sencientes.

A objetificagdo de animais ndo humanos permite que eles existam para satisfazer as
vontades das pessoas. Ao serem ressignificados como alimento, se transformam em objeto,
carne. Ver o animal dessa forma torna justificavel que ele morra para virar comida, “porque a
carne, por defini¢do, ¢ algo violentamente destituido de qualquer sentimento” (ADAMS,
2018, p.80).

Para manter a consciéncia limpa, os carnistas preferem ignorar que a carne vendida
nos supermercados ja foi um animal vivo e capaz de sentir.

A senciéncia consiste na capacidade de sentir emogdes e sensagdes (e.g. dor, prazer,
fome, sede, calor, frio, etc.). O animal ndo humano senciente ¢ capaz de interpretar

informag@o, compreender o seu contexto, estabelecer relagdes com os seus pares,
analisar perigos. (FONSECA; SANTOS, 2012, p.208)

Aves e mamiferos, que reinem a maioria dos animais ndo humanos mortos para virar comida,
possuem sistema nervoso e, portanto, sao capazes de sentir dor. Com o aumento do consumo
de carne e da criagdo de gado, mais animais foram forcados a viver em espagos minusculos e
a morrer jovens, € o bem estar animal nem sempre foi levado em consideragdo. No livro
Animal Machines, Ruth Harrison diz que “os envolvidos na industria de produc¢do animal
muitas vezes tratam os animais como maquinas inanimadas, em vez de individuos vivos”
(HARISSON, 1964, apud BROOM, 2011, p.2)

Animais nao humanos criados para o abate sdo privados de sua liberdade, separados
de sua familia e for¢ados a viver em condigdes violentas, estressantes e opressoras. “Milhdes
vivem fechados, acorrentados e circunscritos a espacgos exiguos, insalubres e, muitas vezes,
sem luz solar ou artificial. E frequente o desenvolvimento de infegdes e/ou doengas,
automutilagdo, etc.” (COMPASSION IN WORLD FARMING TRUST, 2006, p.30, apud
FONSECA; SANTOS, 2012, p.208). Para evitar que os animais machuquem a si mesmos ou
aos outros animais, devido a toda tensdo a que sdo submetidos, cortam-lhes as caudas, tiram
os dentes, amputam seus bicos (para citar apenas alguns exemplos), sem nenhum tipo de
anestesia, isso sem contar as inje¢des de hormonio, vacinas e antibidticos para aumentar seu

crescimento € massa corporal (FONSECA; SANTOS, 2012, p.209).
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A agropecudria delimita qualquer tipo de comportamento natural que os animais
costumam ter, e controlam quando e do que se alimentam, como se reproduzem, tudo visando
um maior lucro. As vacas sdo forcadas a engravidar repetidamente, separadas de seus filhotes,
e exploradas até a ultima gota de leite. Galinhas vivem sob luz artificial 24 horas por dia, em
espacos minudsculos, para que ponham ovos sem parar.

Os animais ndo humanos sencientes produzidos sdo ainda impedidos de criar e
participar em atividades ludicas especificas da sua espécie, sdo-lhes quebradas as
relagdes de parentesco desde a tenra idade, estabelecem relagdes sociais muito
limitadas, ndo conseguem comunicar idoneamente com membros do seu grupo ou

familia. (COMPASSION IN WORLD FARMING TRUST, 2006, apud FONSECA,;
SANTOS, 2012, p.209)

Animais criados para saciar as demandas dos carnistas vivem com medo, sofrimento fisico e
psicologico, estresse e ansiedade, para depois de uma vida curta e limitada, serem
assassinados cruelmente. Existe o “abate humanitario”, mas ele s6 representa uma pequena
parcela de todos os assassinatos, e ndo € o suficiente para satisfazer as classes média e alta do
mundo ocidental. Além disso, o uso da palavra “humanitario” ao lado de abate ¢ apenas mais
uma das formas de esconder o que sofrem os animais: mesmo que essa nao seja a forma mais
cruel, animais sencientes ainda sdo mortos para servir aos carnistas.

O termo carnismo se refere ao “sistema ideoldgico que induz as pessoas a comer
(determinados) animais nao humanos” (JOY, 2011, apud FONSECA; SANTOS, 2012, p.209).
Este conceito demorou a surgir, uma vez que consumir carne ¢ assumido pela humanidade
como natural e universal. Quase ninguém come animais ndo humanos pensando que isso €
uma escolha, e sim acreditando que este ¢ um direito humano.

Quem come animais ndo humanos ¢ sempre referido como ‘consumidor/a de carne’
e ndo como ‘carnista’, 0 que sugere que o seu ato ndo estd anexo ao seu sistema de
crengas. ‘Carnista’ ¢ o termo que descreve a pessoa que age em concordancia com o
carnismo, assim como ‘capitalista’ e ‘socialista’ se referem aquelas/es cuja atuacdo é
consonante com o capitalismo e o socialismo, respetivamente. Porém,
contrariamente aos “istas” atras mencionados, a maioria das/os carnistas ndo tem

consciéncia da sua posicdo ideoldgica, pois esta ¢ edificada por via da socializagdo.
(FONSECA; SANTOS, 2012, p.210)

O carnismo ignora a senciéncia dos animais, sua capacidade de criar lagos afetivos, ter
familia e sentir medo, dor e ansiedade. Ademais, se sustenta por mitos de que o consumo de
carne e proteinas animalizadas (como leite e ovos) ¢ imprescindivel para manter o corpo
humano saudavel. “Normaliza, naturaliza e cria (falsas) necessidades nos individuos, ou seja,
sustenta que comer animais ndo humanos ¢ ‘normal, natural e necessario’”’(FONSECA;
SANTOS, 2012, p.210). Também ¢ o carnismo um dos responsdveis por manter o animal

morto longe da carne embalada e pronta para ser ingerida.
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O Estado, a midia, e ainda outras institui¢des bem consolidadas, como a escola ¢ a
igreja, se esforgam para manter o carnismo vigente, visto que este ¢ um sistema que arrecada
bilhdes de reais. Assim, “Categorizam os animais ndo humanos sencientes por graus de
importancia, definindo os que sdo ‘comestiveis’ e aqueles com os quais se desenvolvem
relacdes de afetividade” (FONSECA; SANTOS, 2012, p.210). Nas sociedades ocidentais, ha
a presuncao de que as pessoas ndo criam lacos afetivos com porcos, galinhas, vacas e outros
animais criados para o abate, aqueles que ndo sdao “domésticos”, pois devem existir para
satisfazer vontades humanas. Sdo objetificados e ocupam um lugar inferior ao de gatos e
cachorros e, assim, ndo sdo incluidos na nog¢ao de ética carnista. “Hé, portanto, uma hierarquia
especista opressora, que se estriba na transformacdo de animais ndo humanos (sencientes) em
‘referenciais ausentes’” (FONSECA; SANTOS, 2012, p.210).

Segundo Carol J. Adams, para se libertar das convencdes sociais impostas pelo
carnismo e adotar uma dieta vegetariana, os sujeitos passam por trés processos: 0 primeiro €
quando a nulidade da carne ¢ percebida; depois deste despertar, vem a percep¢ao de como os

animais sdo tratados; por fim, comega a censura ao carnivorismo.

A nulidade da carne surge porque a pessoa vé que ela veio de algo, ou melhor, de um
ser, ¢ foi tornada nenhuma coisa, nenhum ser. A revelagdo envolve o
reconhecimento da estrutura do referente ausente. A revelagdo também pode ser
catalisada quando a carne foi destituida de quaisquer qualidades positivas a que
normalmente ela é associada. (ADAMS, 2018, p.253)
Com isso em mente, passa-se a observar que a carne em si ndo tem nada de especial, visto que
nunca ¢ comida sozinha e crua, precisa ser preparada, cozida e temperada, portanto, nao ¢
insubstituivel. “Ao vivenciar a nulidade da carne, a pessoa percebe que nao esta consumindo
comida, e sim cadaveres” (ADAMS, 2018, p.254). A assimilacdo da nulidade da carne pode
ser desencadeada por diversos fatores (desenvolver afeto por um animal que posteriormente
foi morto, associar a carne a cadaveres humanos, lembrar dos olhos de algum animal, ler
sobre 0 assunto etc), e resulta na vontade de se afastar do consumo de carne animal.
O segundo passo da busca vegetariana ¢ nominar as relagdes. Estas incluem: a
ligagdo entre a carne que estd na mesa e um animal vivo; entre nds e os outros

animais; entre nossa ¢ética e nossa dieta; e o reconhecimento da violéncia
desnecessaria implicada no consumo da carne (ADAMS, 2018, p.256).

Observar a nulidade da carne leva a crer que matar animais ¢ algo errado. No estagio
da nominagao das relagdes, os animais desmembrados e assassinados deixam de ser chamados
de carne, pois neste momento ndo sdo mais usados eufemismos e distor¢des de sentido para

dar nome as coisas. “Renominando palavras referentes a carne, os vegetarianos redefinem a
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carne e oferecem uma visao de como os seres humanos devem se ver em relagdo aos animais”
(ADAMS, 2018, p.257). Enfim, ap6s o despertar, comeca a censura a um mundo carnivoro,
fase final da busca vegetariana. “Ao ser posto em pratica, o vegetarianismo censura uma
sociedade carnivora porque mostra que uma alternativa ao consumo da carne existe ¢ da bom
resultado” (ADAMS, 2018, p.257).

Deixar de acreditar numa conven¢do social tdo naturalizada quanto o consumo de
animais mortos ndo ¢ um processo facil, e a luta vegetariana enfrenta diversos obstaculos. Da
mesma forma que acontece com o0s animais, os textos vegetarianos sdo cruelmente
desmembrados. A cultura dominante faz isso de formas variadas: “ignorando os textos do
vegetarianismo; deixando de fornecer contexto ou significado para o vegetarianismo quando
ele ¢ mencionado; e forcando o seu significado para que ele seja fiel ao discurso dominante da
carne” (ADAMS, 2018, p.152).

Num mundo carnista, o vegetarianismo ameaca o império da agropecudria, ja que
“anuncia que vai destruir o prazer das refei¢des tais como as fruimos agora” (ADAMS, 2018,
p.144). Por isso, autores e pensadores vegetarianos sao comumente desacreditados e taxados
como radicais e loucos. Joseph Ritson, vegetariano inglés, publicou no inicio do século XVII
o livro An Essay On Abstinence From Animal Food: As a Moral Duty, onde diz que a carne
animal ¢ nociva e desnecessaria para ter uma vida sauddvel, e que a ética exige uma
alimentac¢do vegetariana.

As ideias de Ritson foram atacadas pelos seus criticos como reivindicagdes absurdas
feitas por um homem irracional. As geracdes posteriores foram igualmente criticas:
o Dictionary of National Biography [Dicionario de biografia nacional] afirma

impiedosamente que o Essay mostra marcas da “insanidade incipiente” de Ritson.
(ADAMS, 2018, p.159)

O ultimo livro de Ritson, que relata a historia do rei Arthur, foi publicado apds sua morte e “¢
considerado um exemplo precoce da pesquisa erudita moderna; mas o penultimo, An Essay on
Abstinence from Animal Food, tem sido visto como o sinal de uma doenga mental
degenerativa”. (ADAMS, 2018, p.159)

O patriarcado desmembra qualquer texto que ponha a continuidade da dominagdo
sobre outros seres em risco, seja ele um texto vegetariano, feminista ou antirracista, pois para
se manter operante deve afastar as lutas umas das outras. A interseccionalidade entre os
ativismos ¢ necessdria para combater o sistema de opressdao em que estamos inseridos. “O
racismo e o sexismo, juntos, defenderam a carne como o alimento no homem branco”

(ADAMS, 2018, p.64). A opressao sofrida pelas mulheres ¢ estruturada de forma semelhante
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a dos animais. “Patriarcado ¢ sindnimo de opressdo, € ndo existe modo mais aceito de
exploragdo do que o dos animais e do meio ambiente” (ADAMS, 2018, p.47).

Mas antes de seguir nessa discussdo, se faz necessario abrir um paréntese para
explicitar que quando se fala em referente ausente, guerra, objetificacdo e todos os outros
conceitos abordados nos pardgrafos acima, estes estdo sob o ponto de vista da cultura
ocidental, e ndo devem ser tomados como universais ou unicos. O referente em questdo nio ¢
0 mesmo para todas as culturas e sociedades. Assim como o ocidente cré que nossa forma de
viver ¢ a unica possivel, a discussdo anterior foi feita sob esse olhar, como se o referente
animal e mulher, por exemplo, fossem os mesmos para todas as culturas, o que além de ndo

ser verdade, ja foi, de certa forma, esclarecido no inicio deste capitulo.

3.2 Por uma alianca entre as mulheres e os animais

A autora Carol J. Adams desenvolveu uma teoria que pudesse abarcar tanto as
questdes que tangem a opressao dos animais, quanto das mulheres, de forma que pudéssemos
combater ambas de forma conjunta. “A4 politica sexual da carne existe em razao do ativismo.
E teoria engajada, teoria que surge da raiva do que existe; teoria que divisa o que é possivel.
A teoria engajada torna possivel a mudanca” (ADAMS, 2018, p.12, grifo da autora). A
politica sexual da carne analisa as formas de violéncia e opressao que sofrem as mulheres e os
animais, e oferece um caminho para que as pessoas saibam dos processos que estdo
envolvidas ao decidir o que comer. Carol J. Adams (1990, p.14) diz que o patriarcado e o
capitalismo sdo os responsaveis por animalizar as mulheres e sexualizar e efeminar os
animais. Sua teoria mostra como a carne representa o controle masculino, uma vez que esta
atrelada a virilidade, e como se opor a esse sistema patriarcal, que define de que(m) nos
alimentamos. “As mulheres sdo aliadas dos animais porque também elas sdo objeto de uso e
posse. [...]. Por meio da adogdo do vegetarianismo, as mulheres rejeitam simultaneamente um
mundo belicista e a dependéncia dos homens” (ADAMS, 2018, p.191).

O sistema que oprime e objetifica as mulheres ¢ o mesmo que violenta e mata animais.
A violéncia contra outros seres, humanos ou nao, ¢ nascida do patriarcado, e todo ser vivo que
ndo ¢ homem e branco ¢ considerado inferior.

Por uma questdo de coeréncia, se o feminismo se compromete moralmente com o
fim de todas as formas de opressdo, ele deve estender também sua moralidade para
além da opressdo humana sexista. Se racismo, heterossexismo, elitismo ¢ outros

“ismos” de dominacdo devem ser abolidos, o especismo também o deve.
(ROSENDO, 2015, p.120)
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A masculinidade ¢ validada pelo controle de outros corpos, e isso inclui o acesso ao
consumo de carne animal (ADAMS, 2018, p.26). Se tem pouca carne, homens brancos devem
comeé-la; se tem mais, todos podem comer. A carne resume o controle patriarcal, ao
representar a violéncia de forma disfargada. O animal morto sempre esta 14, mas nem sempre
¢ percebido, assim como o patriarcado delimita nossas agdes e pensamentos, muitas vezes
sem ser notado. O significado da carne

¢ reafirmado dentro de um sistema fixo de género; a coeréncia que a carne atinge
como um item significativo da alimentagéo surge das atitudes patriarcais, incluindo a
ideia de que os fins justificam os meios, de que a objetualizagdo de outros seres é

uma necessidade da vida e de que a violéncia pode ¢ deve ser mascarada. Tudo isso
faz parte da politica sexual da carne. (ADAMS, 2018, p.37)

A tarefa de cagar e matar os animais pertencia aos homens na maioria das culturas, e
por ser um bem valioso, quem o controlava obtinha poder. “Se os homens eram cacgadores,
entdo o controle desse recurso econdmico estava nas maos deles. O status das mulheres ¢
inversamente proporcional a importancia da carne nas sociedades ndo tecnoldgicas”
(ADAMS, 2018, p.70).

Atualmente, os homens ndo t€ém mais o papel de cacador, mas de consumidor de
carne, enquanto as mulheres sobram os vegetais. Tudo que ndo ¢ “carne” ¢ visto como
vegetal, e a maioria das pessoas acredita que uma refeigdo sem nada de origem animal ndo ¢
suficiente e que ndo ¢ possivel ser forte comendo apenas vegetais. “A palavra “vegetal”
funciona como sindnimo de passividade feminina porque as mulheres supostamente sd3o como
as plantas” (ADAMS, 2018, p.73), ou seja, sua participagao na sociedade é passiva e fraca.
“as mulheres sdo desvalorizadas e subordinadas justamente porque sao vistas como mais
proximas a natureza do que os homens que, por sua vez, sdo associados com a cultura. [...]
assim como a cultura controla a natureza, os homens controlam as mulheres” (Warren, 2000,
p.51, apud. ROSENDO, 2015, p.110).

Da mesma forma que os animais sdo o referente ausente da carne, as mulheres se
tornam o referente ausente da violéncia a que sdo acometidas, “quando a linguagem da
violéncia sexual ¢ usada metaforicamente. Esses termos lembram a experiéncia das mulheres,
mas nao as mulheres” (ADAMS, 2018, p.81). Faz parte da cultura ocidental mudar a realidade
da violéncia através de metaforas e distor¢des de sentido. A expressao “estupro violento”, por
exemplo, permite a interpretagdo de que pode existir algum estupro que nao o seja.

A violéncia sexual e o consumo de carne, que parecem ser formas distintas de
violéncia, tém no referente ausente um ponto de interse¢do. As imagens culturais de
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violéncia sexual, e a violéncia sexual real, frequentemente repousam no nosso
conhecimento de como os animais sdo retalhados e comidos. (ADAMS, 2018, p.81)

A expressdo estupro violento ¢ apenas um dos exemplos de como certas expressoes
ajudam a reafimar a diminacdo patriarcal, ja que “A linguagem e a comunicacdo visual
expressam significados atinentes e estruturados pelas culturas de uma determinada sociedade”
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996, p.17, apud FONSECA; SANTOS, 2012, p.213). Numa
sociedade patriarcal, a linguagem ¢ estruturada de forma a manter a dominagao masculina e a
ocultar a violéncia e opressdo sofridas pelas mulheres e animais ndo humanos. “A linguagem
sexista-racista-naturista ¢ a linguagem da dominagdo. Linguagens de dominagdo sdo cruciais
para implementagdes eficazes da logica da dominagao por colonizadores” (WARREN, 2000,
p.60, apud ROSENDO, 2015, p.117). Assim como a expressao “abate humanitario” concede
certa benignidade ao termo abate, “estupro violento” também, ao deixar em aberto a
suposi¢cdo de que nem todos os estupros sdo violentos. Ademais, mulheres sdo constantemente
adjetivadas como vaca, galinha, porca, burra, entre outros, sempre de forma pejorativa,
porque assim como 0s animais, sao classificadas como sujas, vulgares e de intelecto inferior.
Animais ndo humanos sdo chamados de ela se forem mais frageis e calmos, ou de ele se
forem fortes e agressivos. “ao falarmos sobre o destino dos animais, estamos falando sobre o
destino tradicional das mulheres. Oprimimos os animais ao associa-los ao status inferior das
mulheres” (ADAMS, 2018, p,116). Quando uma mulher violentada diz que se sentiu “como
um pedaco de carne”, ela se refere, mesmo que inconscientemente, & forma como os animais
ndo humanos sdo tratados.

A violéncia contra mulheres e animais se inicia com o processo de objetificacao e
desumanizagao.

Ao tratar como objeto esse ser, o opressor o estupra; exemplo disso € o estupro
cometido contra as mulheres ao lhes ser negada a liberdade de dizer ndo, ou o
retalhamento de animais, que de seres vivos que respiram sdo convertidos em
objetos mortos. Esse processo permite a fragmentacao ou o brutal esquartejamento e
finalmente o consumo. Embora chegue a acontecer de literalmente um homem

comer mulheres, todos consumimos imagens de mulheres durante todo o tempo
(ADAMS, 2018, p.87).

O desmembramento das mulheres ndo ¢ literal como o dos animais, mas pode ser

observado na forma que as mulheres sao tratadas pela sociedade patriarcal.

Quando lhes perguntam sobre suas fantasias sexuais, muitos homens falam em
“cenas pornograficas de partes soltas do corpo, sem rosto, impessoais: seios, pernas,
vaginas, bundas”. A carne, para o consumidor tipico, foi reduzida a exatamente isto:
partes do corpo sem rosto, seios, pernas, uberes, bundas (ADAMS, 2018, p.101).
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Objetificar alguém significa retirar deste ser qualquer sentimento e vontade propria.
Assim como os animais, as mulheres sao objetificadas por serem vistas como inferiores. Além
disso, para ser aceita na sociedade ocidental, a mulher precisa seguir uma série de padroes,
que definem como se vestir, se portar, os espacos que pode ocupar, enfim, “como algo que ¢
objtualizado, sem atividade, que precisa ser preparado, remoldado, aculturado, para ser
consumivel no mundo patriarcal” (ADAMS, 2018, p.97).

Animais ndo humanos sdo explorados primeiro por serem considerados inferiores,
segundo por serem fémeas. Na industria agropecudria, a violéncia infringida as fémeas ¢
muito superior a dos machos.

Fora a produgdo de mel pelas abelhas, os tinicos seres que, enquanto estdo vivos,
produzem comida a partir do seu proprio corpo sdo as criaturas do sexo feminino em
idade fértil, que produzem leite e ovos. As fémeas tornam-se oprimidas pela sua
condi¢do de fémea e tornam-se essencialmente amas de leite substitutas. Também

sdo oprimidas como animais maes. Quando sua produtividade cessa, elas sdo mortas
e se tornam proteina animalizada (ADAMS, 2018, p.127)

A desumanizacao dos animais acontece de forma ainda mais bruta com as fémeas. As
vacas, por exemplo, sdo forgadas a engravidar repetidamente para produzirem leite. Seus
filhotes, que sdo retirados de perto delas, se nascem macho, sdo assassinados, € se nascem
fémeas, vivem a mesma vida de exploracao que suas maes.

A politica sexual da carne nao ¢ para que as mulheres se identifiquem com a posi¢ao
inferior que foram colocadas, nem com outros animais, € sim para que juntas terminem o ciclo
de dominagdo patriarcal. “Talvez por conta da desumanizacdo a qual foram submetidas,
estudos apontam que as mulheres tém mais facilidade para criar lago e afetividade com os
animais” (ROSA, 2017, p.6). A identificacdo das mulheres com os animais ndo humanos nao
se da por similaridades entre os dois, mas pelo caminho que ambos precisam percorrer rumo a
libertagdo. “Nesse sentido, as mulheres ndo podem se libertar sozinhas do machismo,
deixando para tras os outros que sdo relegados ao lado de baixo dos dualismos, um lugar ao
qual nao pertencem” (ROSENDO, 2015, p.121).

A liberdade de poder fazer o que quiser com o proprio corpo ¢ reivindicada por
movimentos feministas hd muito tempo. Ingerir animais mortos, a partir do ponto de vista do
consumo, nas sociedades ocidentais, ¢ aceitar o controle que o patriarcado exerce sobre suas
escolhas. “Ao recusar a ordem masculina da comida, as mulheres praticaram a teoria do
feminismo por meio do seu corpo e da sua opgdo pelo vegetarianismo” (ADAMS, 2018,
p237). Se recusar a comer carne sendo mulher significa recusar a domina¢do masculina e a

dependéncia feminina, visto que o papel de preparar a carne, o alimento do homem, continua



43

sendo da mulher. Ao nos alimentarmos de comidas comparadas com mulheres, nos criticamos
a cultura dominante.

A alimentacdo pode e deve ser politica, e a escolha do que comer numa refeicdao
incorpora e pde em pratica os principios que uma pessoa possa ter. “A repulsa a carne age
como uma alegoria para sentimentos sobre o dominio masculino” (ADAMS, 2018, p.242).
Considerando que o consumo de animais ¢ instituido e naturalizado pela cultura patriarcal, ter
uma alimentacdo vegetariana numa sociedade dominada por homens também ¢ resistir “a
estrutura do referente ausente, que torna objetos as mulheres e os animais” (ADAMS, 2018,
p.242). Dessa forma, o vegetarianismo se torna parte pratica da teoria feminista, do mesmo
modo que o consumo de carne faz parte da pratica de dominagao patriarcal.

As mulheres e os animais sao o referente ausente de sua propria histéria. Na sociedade
ocidental, a historia foi escrita por homens brancos, assim como os costumes, valores e papéis
sociais foram instituidos por eles. Por terem controlado o passado, os homens controlam o
presente. Adotar uma dieta vegetariana é questionar e colocar em risco os ideais masculinistas
que moldam a sociedade, mas mais do que isso, “0 vegetarianismo aparece no processo de nos
recriarmos dentro de uma cosmologia significativa que reflita os valores feministas”
(ADAMS, 2018, p.259). O vegetarianismo ¢ um dos caminhos para as mulheres
reivindicarem a propria liberdade de escolha, e comegarem a escrever sua propria historia,
decidindo seus proprios ideais.

“O consumo da carne ¢ a reiteracdo do poder masculino em cada refeicao (ADAMS,
2018, p.270), por simbolizar a cultura dominante, a objetificagdo de nossos corpos e a
estrutura do referente ausente. O patriarcado, aliado ao capitalismo, ndo enxerga num pedago
de carne o animal morto e desmembrado, nem as mulheres como seres independentes, que
ndo existem para servir e serem consumidas pelos homens. Se o consumo de carne reitera a
dominagdo masculina, toda vez que um animal ¢ levado a mesa para ser comido, o poder do
patriarcado ¢ proclamado. “O ser autonomo, antipatriarcal, ¢ claramente vegetariano. Para
desestabilizar o consumo patriarcal precisamos interromper as refeicdes de carne patriarcal”
(ADAMS, 2018, p.271).

No proximo capitulo, acionaremos algumas campanhas publicitarias que retratam
animais nao humanos, € como isso, de alguma maneira, reforca as formas de dominagao do
patriarcado. Através de propagandas exibidas na televisdo ou nas redes sociais, poderemos
observar, se existirem, similaridades na forma em que animais e mulheres sdo representados
pela midia. “No Ocidente, as representacdes publicitarias dos “food animals” transmitem a

ideia de que estes querem ser desejados, exibem-nos como se eles se autopromovessem para
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consumo humano. Em regra, as fémeas surgem sexualizadas” (SANTOS, FONSECA, 2012,

p-212). Observaremos, a seguir, se este ¢ 0 mesmo tratamento dado as mulheres.
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4. ANIMAIS NAO HUMANOS NA PUBLICIDADE

Neste capitulo observaremos algumas campanhas publicitarias de produtos de origem
animal, percebendo semelhangas entre a forma em que os animais sao retratados nos aniincios
e como as mulheres sdo representadas. Para isso, foram selecionados comerciais recentes,
langados nos ultimos 5 anos, para pensarmos em como 0s animais sdo vistos atualmente.
Como a representagao da mulher como objeto ¢ algo que vem sendo discutido e questionado,
e ja ndo ¢ bem recebido por muitas pessoas (mesmo que ainda tenha espago para esse tipo de
contetdo na midia), foram selecionadas campanhas langadas entre 2000 e 2015, para
exemplificar que estereotipos que as mulheres tém lutado para se livrar ainda sdo aplicados a
animais nao humanos.

Os animais ndo humanos, assim como as mulheres, ocupam uma posi¢ao de
inferioridade em nossa sociedade. A dominacdo masculina nos trata como objetos ¢ como
subordinadas em vdarios ambitos do convivio social, ndo deixando de fora o campo da
publicidade. Assim como os animais ndo humanos, as mulheres sdo postas como seres
passivos, inclusive em relacdo a sua propria opressao. Dessa forma, buscamos, neste trabalho,
selecionar comerciais onde fossem possiveis apontar como a estrutura do referente ausente
opera, ou seja, onde o animal vivo ¢ afastado da carne morta, ¢ a mulher enquanto ser
independente ¢ afastada das imagens de corpos fragmentados, sexualizados e objetificados.

O comercial de leite da marca Jussara para mostrar a nova embalagem do produto,
publicado no YouTube em 18 de novembro de 2017, ¢ uma animagao e inicia com a imagem
de uma vaca, em pé nas patas dianteiras, sorrindo, desnuda, e com as tetas em evidéncia. A
vaca sorri € se move quase dancando, chegando a levantar um dos pés. Tem em maos uma
tesoura, que nao precisa usar para abrir a caixa, pois esta tem tampa e ndo precisa cortar.
Nesse momento, uma lupa € posta em frente a tampa, mostrando mais detalhes. Em seguida, a
vaca descarta a tesoura, abre e fecha a tampa com as maos, se afasta e abraca trés caixas de
leite, uma de cada linha da marca. A vaca sorri, abre e fecha a caixa novamente, ¢ ainda
balanga o rabo.

A publicidade tem trilha sonora e também ¢ narrada por uma voz feminina, que
explica a mudanga na embalagem e afirma que esta se tornou muito mais pratica e facil de
abrir e fechar. A narradora termina com o texto: “leite Jussara, para uma vida mais feliz e

saudavel”. Ao todo, o video tem duragao de 15 segundos.
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Figura 7. Leite Jussara - Nova tampa // Fonte: Baucia Comunicagdo - Youtube

No video, a vaca ¢ retratada como feliz e satisfeita em estar sendo explorada para
servir aos humanos. E também humanizada e feminilizada, e vende seu préprio leite como se
este realmente devesse ser destinado aos seres humanos . Pensando nisso, € possivel fazer um
paralelo entre a representacdo do animal ndo humano e como as mulheres eram expostas na
publicidade (pois essa representagdo da mulher apenas como objeto esta sendo revertida, ela
J& comega a aparecer mais como independente e fazendo suas proprias escolhas), sempre
felizes em serem objetificadas e sexualizadas, e sempre dispostas a servir.

Algo que ja foi muito utilizado na publicidade ¢ a representacdo de mulheres
satisfeitas com uma posicdo servil e de objeto, muitas vezes sexualizadas, mas também
servindo ao lar. Uma associacdo feita entre o video em questdo e a representagdo da mulher na
midia, e que s6 nos ultimos anos comegou a ser contestada, pode ser percebida na campanha
Vai Verdo, da cerveja Itaipava, lancada em 2015. Nela, a atriz Aline Riscado interpreta Verao,
garconete de um quiosque na praia. A atriz atende os clientes usando roupas curtas, enquanto
estes a sexualizam e observam com desejo. Vera, apelidada de Verdo, ¢ a personagem
principal de uma série de comerciais da marca intitulada “O Verdo ¢ nosso”. Nela, a
personagem parece nao perceber a situagdo, ou ndo se incomoda, assim como a vaca da
Jussara. Assim como no caso das mulheres, a objetificagdo dos animais ¢ naturalizada pelo
patriarcado. Por isso, ndo se deve reivindicar apenas que seres oprimidos tomem consciéncia
de sua condicdo de exploracdo, mas que a sexualizagdo de seus corpos deixe de ser algo

considerado comum ou normal.
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Figura 8. Itaipava - Vai Verdo // Fonte: Fabricio Victorino - Youtube

A Sadia, no dia 2 de fevereiro de 2021, publicou no youtube um video de 10 segundos
anunciando presunto de peru. Uma narradora diz: “O que faz o seu momento preferido ¢ o
recheio que vocé coloca nele”. O texto também aparece escrito na tela, enquanto passam
imagens do peito de peru sendo usado para rechear um sanduiche por uma mae e seu filho. Os
dois se divertem e dangam preparando o lanche. A narradora, em seguida, afirma que o
presunto Sadia ¢ o preferido dos brasileiros, e que quanto mais o espectador sabe, melhor sua
familia fica; esse texto também ¢é escrito no video. Por fim, toca a trilha sonora usada nos
anuncios da marca, e o frango, mascote da Sadia, sai debaixo da mesa, olha para o sanduiche
€ para o peru, e pisca para o espectador.

Essa ¢ mais uma ocasido em que o animal ¢ representado como conivente ao seu
estado de inferioridade. Diferentemente de outras marcas, a Sadia faz isso de forma mais
explicita, pois o personagem ¢ posto ao lado da propria carne. Apesar disso, este ainda € uma
representacdo do animal, em desenho, pois colocar um peru que se assemelha ao animal vivo
e real ja ndo € permitido, pois romperia com a estrutura do referente ausente. O frango da
Sadia aparece na grande maioria dos comerciais da marca e ¢ humanizado, por usar roupas e
acessorios, e apresenta, sem falar, os produtos da marca, sorrindo e mostrando a carne ao
consumidor. O frango da Sadia ¢ objetificado e se torna a propria mercadoria, mesmo que

esteja s6 mostrando a carne.



48

Figura 9. Presunto de Peru Sadia // Fonte: Sadia Brasil - Youtube

Figura 10. Presunto de peru com Frango // Fonte: Sadia Brasil - Youtube

De acordo com Verissimo (2005, p.1715), “a redugdo do corpo da mulher a ‘objecto’ é
um modo de eliminagdo simbodlica da propria mulher na publicidade, recurso que podera,
também, estar associado a nog¢do de passividade que sempre lhe foi atribuido”. Por isso,
inimeras vezes as mulheres foram assediadas e objetificadas na publicidade, e isso foi
colocado como algo natural. Colocar o oprimido como feliz em sua posi¢do ¢ uma o6tima
estratégia para manter a ordem dominante. Um exemplo de como isso acontecia - posto que,
em relacdo as mulheres, isso ja ndo ¢ mais bem aceito - estd no comercial da cerveja
Antartica, lancado em 2006, com Juliana Paes. Nele, a atriz estd de biquini e sainha, indo
pegar um copo da cerveja, quando sua saia se prende na cadeira; Juliana se estica para pegar,
com cuidado para sua roupa ndo rasgar, enquanto ¢ observada por outros homens. Vendo a

situagdo, Bussunda,personagem do programa de televisdo Casseta & Planeta interpretado por
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Claudio Besserman Viana, diz que assim a saia dela pode rasgar, e afasta ainda mais o copo,
para que rasgue com certeza. Neste video, ndo foi anunciado apenas a cerveja Itaipava, mas
também o corpo de Juliana, posto ali como algo a ser consumido também. Podemos perceber,
com estas duas campanhas distintas, que a publicidade coloca os corpos oprimidos como de

dominio publico, para serem consumidos como e por quem bem entender.

Figura 12. Saia rasgando // Fonte: Propaganda e Musica by Lalala - Youtube

Em comercial publicado no Youtube em 31 de julho de 2019, intitulado Reserva
Friboi, uma voz masculina afirma que se o espectador gosta de praticidade, qualidade e ndo
tem tempo a perder, a Reserva Friboi ¢ para ele. O narrador diz que a marca possui

profissionais especializados, que pensam em todos os detalhes, e um agougue nota dez com



50

variedade de produtos. Simultaneamente, sdo exibidas imagens de uma mulher fazendo
compras e sendo atendida por uma dessas profissionais, ¢ pedacos de animais, limpos e
embalados nas prateleiras do supermercado, em angulos abertos e fechados.

Em seguida, o comercial convida o espectador a repensar sua refeicdo, e a
experimentar o produto, garantindo que este trard mais diversidade ao seu cardapio com muito
mais comodidade. Nesse momento, sdo exibidas imagens de carne sendo cozida, uma
frigideira com azeite e cebola, além de pratos finalizados. O video encerra com a imagem da
carne j& preparada, um texto escrito na tela e dito pelo narrador: “Reserva Friboi, qualidade

reconhecida em carnes selecionadas”. Ao todo, sdo 37 segundos de duragdo.

I o ~
Nossos profissionais espécializados.
. L

Figura 13. Reserva Friboi // Fonte: Friboi - Youtube

Que tal repensar sua refeicao hoje?

Figura 14. Reserva Friboi na cozinha // Fonte: Friboi - Youtube
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Neste video, por serem exibidas imagens de carne crua, a imagem do animal vivo ndo
¢ utilizada, justamente para afastar o animal da carne em si, e ndo lembrar o espectador do que
¢ realmente aquilo, refor¢ando a estrutura do referente ausente. Por isso, a carne sé € mostrada
j& limpa e embalada, ou entdo na panela, para que evoque apenas a ideia de alimento, e ndo de
morte. Quando a carne ¢ preparada, o animal ¢ ainda mais afastado, pois “o cozimento
também mascara os horrores de um cadaver e torna o consumo de carne psicologica e
esteticamente aceitavel” (ADAMS, 2018, p.172).

Neste comercial, o animal ¢ fragmentado e afastado da carne, assim como na
publicidade que mostra apenas partes do rosto, seios e pernas de mulheres. Um exemplo disso
estd na campanha da Eudora descrita no primeiro capitulo, onde a atriz Marina Ruy Barbosa
divulga a nova base da marca. Nela, partes do corpo de Marina sdo exibidas para serem
contempladas e desejadas sem necessariamente mostrar a mulher inteira. A atriz foi
fragmentada, pois no video aparecem apenas algumas partes do seu corpo, ora o rosto, ora as
pernas, e assim por diante; quando aparece o corpo quase inteiro da atriz, ela estd usando
apenas trajes de banho, que ndo sdo essenciais para mostrar ou explicar como funciona o
produto anunciado. “Por meio da fragmentagdao o objeto ¢ separado do seu significado
ontolégico. Finalmente, consumido, ele existe apenas por meio do que representa. O consumo
do referente reitera a sua aniquilagdo como sujeito que tem importidncia em si mesmo”
(ADAMS, 2018, p. 87).

Por fim, voltando ao comercial da Friboi, vale questionar porque quem fala sobre a
carne e tem notoriedade para falar sobre ela ¢ um homem, mas quem ¢é responsavel por ir ao
supermercado compra-la ¢ uma mulher. Além disso, devemos questionar como uma marca ja
envolvida em acusagdes e polémicas acerca da composi¢do da carne e por burlar
fiscalizacdes, tem ainda reputacdo o suficiente para falar em qualidade reconhecida em seu
produto.

A marca de achocolatado Toddy publicou no Twitter, no dia 29 de janeiro de 2021, um
video informando que o achocolatado sabor caramelo voltara a ser produzido. A propaganda ¢
protagonizada pela Vaca, personagem criada pela marca, que nada mais ¢ do que um ser
humano vestindo uma fantasia de vaca, e que estd presente em todas as suas campanhas. A
personagem usa brinco e aparece na maioria das propagandas de Toddy. No video em questao,
Vaca, que ¢ youtuber, esta em seu quarto produzindo conteudo para seus seguidores. Ela usa
uma lata de Toddy como microfone e informa que seu amigo de infancia, Caramelo, foi
encontrado. A informacao ¢ dada como uma noticia, com Vaca cantando a trilha sonora do

Jornal Nacional, e tem até “erros de gravacdo”, como se algumas partes do video nao
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estivessem no roteiro e precisassem ser retiradas, mas acabaram ficando depois da edicdo, de
forma similar ao que youtubers fazem, como por exemplo a escritora e atriz Kéfera
Buchmann, em seu canal no Youtube, Sinco Minutos. Vaca comemora que Caramelo voltou, e
ainda faz um apelo a Toddy, para que a marca relance o Toddy Caramelo.

O video dura 29 segundos e tem, até o0 momento, mais de 200 mil visualizac¢des. Foi
postado com o texto: “Uh ¢é Caramelo, Uh ¢ caramelo! ACHAMOS PESSOAL!
#CarameloVoltou @ A Dudinha Arruda encontrou o meu amigo Caramelo e eu to

MUUUITO FELIIIZZZ! Pode entrar TODDY® Caramelo, porque meu amigo ta de volta!

a5
"=

Figura 16. Erro de gravagdo // Fonte: @VacaRealOficial - Twitter
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Figura 17. Kefera - erro de gravagdo // Fonte: Sinco minutos - Youtube

Neste comercial, a Vaca ndo ¢é sexualizada como a vaca da Jussara, mas € claramente
feminilizada e humanizada, pois também anda apenas nas patas traseiras, fala e age como um
humano, e ainda por cima usa brinco. Assim como no comercial da Jussara, a Vaca foi criada
como alguém que ndo se incomoda com a propria exploragdo, normalizando o consumo de
algo que naturalmente ¢ para alimentacdo de bezerros, e ndo de seres humanos. A Vaca age
exatamente como uma pessoa, pois fala, tem redes sociais, uma casa (no video em questao
aparece apenas seu quarto, mas outros comodos sdo mostrados em outros videos), e ainda tem
uma familia e amigos, igualmente satisfeitos com sua posi¢do e humanizados.

O processo contrario também ja foi utilizado na televisdo, com mulheres sendo
animalizadas e sem se importar com a situagao. Em 2000, a Skol langou uma campanha onde
um homem estd nadando, quando de repente se encontra com uma sereia. Esta usa apenas
conchas nos seios, sorri e flerta com ele. A sereia o convida para beber uma Skol, através de
gestos. Os dois saem da dgua e bebem uma cerveja na praia, quando a sereia diz que o achou
um gato, ao qual ele responde: “Cuidado, que gato come peixe, né?". A propaganda encerra

com o slogan da marca na tela, e o “casal” bebendo junto.



54

Figura 18. Sereia da Skol // Fonte: Propagandas Historicas - Youtube

Assim como animais sdo feminilizados para serem mantidos num lugar de
passividade, as mulheres sdo também animalizadas para refor¢ar o lugar inferior que sdo
forcadas a ocupar. Segundo Tim Ingold (1995, p.7), “o aspecto essencial dos seres humanos,
portanto, ¢ sua humanidade - aquele componente que, de acordo com a ortodoxia do dogma
cristdao, se deve a uma doacao preferencial do espirito divino, concedida por Deus”. Dentro da
cultura patriarcal, ndo existe nada mais proximo da imagem de Deus do que a figura
masculina, criada a sua semelhanca. A mulher, de acordo com essa visdo, estaria, entdo mais
proxima aos animais ndo humanos do que do homem, pois, de acordo com Irigaray (apud
BUTLER, 2003, p.30), as mulheres ndo sdo consideradas “sujeitos” como os homens, e sim
um ser incompleto, inferior. Por isso, segundo a autora, o unico género existente ¢ o feminino,
pois o masculino ja é o Universal, o ser em sua forma completa.

Mesmo que a sereia da Skol seja quem faz o convide ao homem para beber,
demonstrando estar também no controle da situacao, isso nao a eleva ao mesmo patamar que
ele, pois ela ainda estd sendo objetificada, animalizada, e posta como algo que vai ser
“comido” pelo homem. “Por toda parte os animais estdo agrilhoados, mas nos os imaginamos
livres. [...] os animais ¢ as mulheres nao sdo apenas representados como livres, embora nao o
sejam, mas como sexualmente livres” (ADAMS, 2018, p.31). Isso significa que tanto a
mulher e o animal ndo humano, quanto a sereia, unido entre os dois, ¢ representado como
sexualmente livre, como se tivesse escolhido ocupar esse lugar de objetificagdo, para que sua
opressdo continue instituida e normalizada pelo senso comum. “Nos acreditamos estar sendo
bonzinhos com os animais e que eles gostam do modo como os estamos tratando. Ou

preferimos acreditar que os animais ndo tém consciéncia do sofrimento e que seu sofrimento
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ndo deve nos afetar” (ADAMS, 2018, p.31). Apods todos os exemplos dados neste capitulo, ¢
coerente afirmar que o patriarcado utiliza a mesma estratégia para justificar a opressdo das
mulheres.

Segundo Donna Haraway (2009), estamos vivendo um mundo de ciborgues, onde as
fronteiras entre o que ¢ natural e o que ¢ fabricado se misturam, inclusive nos seres humanos,
que sdo simultaneamente animal e maquina. Mesmo que tentemos sempre separar a natureza
da cultura para justificar a exploracio do meio ambiente e de outros animais, nao
conseguimos detectar em nds mesmos quais caracteristicas e opinides sao naturais, € quais sao
fabricadas pelo capitalismo patriarcal. “Cairam as ultimas fortalezas da defesa do privilégio
da singularidade [humana] — a linguagem, o uso de instrumentos, o0 comportamento social, os
eventos mentais” (HARAWAY, 2009, p.40). O mito do ciborgue surge exatamente onde a
fronteira entre humano e animal ¢ rompida, num mundo onde as diferengas entre o natural e
artificial se tornam mais dificeis de detectar.

E a partir disso que surge também a sereia da Skol, criada segundo padrdes de
opressao comuns aos animais € as mulheres, num sistema que nos torna seres tanto naturais
quanto fabricados. Observar essas aproximagoes entre natural e artificial ou humano e animal,
e se apropriar dessas combinagdes sdo também uma forma de se rebelar contra a estrutura que
uniformiza a todos e os dominam da mesma forma. “Os movimentos em favor dos direitos
dos animais nao constituem negacoes irracionais da singularidade humana: eles sdo um lucido
reconhecimento das conexdes que contribuem para diminuir a distdncia entre a natureza e a
cultura” (HARAWAY, 2009, p.40).

Ao tentar definir o que diferencia os humanos dos anximais, como espécie, € ndo o
que torna os seres humanos animais de determinada espécie, “o género humano ja nao aparece
como uma espécie da animalidade, ou como uma pequena provincia do reino animal”
(INGOLD, 1995, p.6), mas como um ser superior, num nivel acima de meros animais. Assim,
a palavra humanidade torna-se oposta a animalidade. “A relacdo entre o humano e o animal
deixa de ser inclusiva (uma provincia dentro de um reino) e passa a ser exclusiva (um estado
alternativo do ser)” (INGOLD, 1995, p.6). Esta ¢ mais uma forma de justificar a matanga de
animais ndo humanos, pois os coloca sempre em um lugar inferior, como se fossem seres
humanos incompletos.

Ora, se os animais ndo podem chegar ao estado de pessoa, mesmo numa possivel
evolugdo daqui a milhares de anos, que os permitam atender aos critérios que definem o que
nos torna pessoas, € nao apenas uma espécie animal (como aptidao para cultura, comunicagao

desenvolvida, capacidade de errar, entre outros), seguindo essa imposi¢do cultural, as
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mulheres sempre serdo o género feminino, inferior, ¢ nunca uma pessoa completa, na
concepgdo de masculinidade como o género universal. Na nossa cultura falocéntrica, na
mulher sempre havera a auséncia do falo, o que a torna também, assim como os animais nao
humanos, uma pessoa incompleta.

A carne, como um produto inerte, elimina o animal vivo de todos os seus aspectos.
“Os animais sdo o referente ausente no ato de comer carne; tornam-se também o referente
ausente nas imagens de mulheres subjugadas, fragmentadas os consumiveis” (ADAMS, 2018,
p.24). Pois, como observado nas campanhas publicitarias mencionadas acima, a mulher foi,
em muitas delas, tratada como um pedaco de carne, que estava ali para atender as
necessidades do homem, tal qual os animais.

A publicidade, fazendo isso de forma naturalizada, permite aos homens falar sobre e
ter atitudes parecidas com isso na vida real, proclamando publicamente sua soberania de
forma disfarcada. “Essa politica faz a degradagdo das mulheres parecer divertida e inofensiva
[...]. Desse modo todos podem se divertir com a degradacdo das mulheres sem ser honestos
quanto a isso” (ADAMS, 2018, p.27). Da mesma forma sao tratados os outros animais: ¢
apenas um alimento, um estilo de vida, algo essencial para a satide humana. Isso justifica ndo
sO6 a matanca de animais, mas todas as praticas abusivas contra a natureza, de desmatamento,
queimadas, poluicao e exploragdo dos “recursos” naturais.

“A medida que se aproxima o ato que efetivamente abate os animais, as descrigdes da
industria da carne usam uma linguagem que insinua nas agdes deles uma vontade propria. |...]
faz parecer que os animais sdo agentes ativos e dispostos , no ‘estupro’ da sua vida”
(ADAMS, 2018, p.98). Da mesma maneira em que o patriarcado eventualmente defende que
as mulheres sejam livres para exibir seus corpos, para defender pornografia e a sexualizacao
indevida de mulheres, conseguindo convencer até mesmo correntes feministas liberais. E a
ideia de que as mulheres sdo livres para fazer o que quiserem com seus corpos, desde que isso
agrade aos desejos masculinos.

A estrutura patriarcal do referente ausente, de acordo com Carol J. Adams (2018),
torna os animais ¢ as mulheres ausentes como sujeitos, e resulta em opressao superposta. Por
isso, “exige uma contestacdo do feminismo e do vegetarianismo, unidos”. Apesar disso,
mesmo que a opressdo de ambas seja unificada pela estrutura do referente ausente, esta ¢
vivenciada de formas diferentes por mulheres e animais ndo humanos. “Assim, trata-se de
uma estrutura opressiva que, quando percebida, ¢ frequentemente percebida em fragmentos e
atacada de modo fragmentado” (ADAMS, 2018, p.245); ou seja, algumas mulheres lutam pela

libertacdo feminina, e algumas mulheres e homens questionam a opressao animal. Lutar
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contra as diversas formas de violéncia impostas pelo patriarcado separadamente acaba
enfraquecendo as lutas, e inevitavelmente fortalecendo a dominagdo patriarcal, racista e
especista. Por isso, expor de que formas isso ocorre na sociedade, através de exemplos
publicitarios - que sdo pensados a semelhanca da cultura dominante - ¢ uma das formas de
contestar essa dominagao.

Como nos diz Krenak (2019, p.26), a humanidade ocidental vive como se “a Unica
possibilidade para que comunidades humanas continuem a existir ¢ a custa da exaustdo de
todas as outras partes da vida”. Mas, quem toma essas decisdes sobre o que ¢ necessario para
continuar a vida humana na Terra sdo sempre homens brancos. Assim, a exaustdo a que
Krenak se refere pode também se aplicar a todas os outros seres oprimidos pelo patriarcado
racista, sejam eles humanos ou ndo. “Todos os outros humanos que ndo somos nos estao fora,
a gente pode comé-los, soca-los, fratura-los, despaché-los para outro lugar do espaco. O
estado de mundo que vivemos hoje ¢ exatamente o mesmo que 0s nossos antepassados
recentes encomendaram para nés” (KRENAK, 2019, p.37). Assim, o que nos ¢ mostrado na
publicidade atualmente ¢ o resultado de anos de dominagdo patriarcal e de controle dos
corpos, € mesmo que as mulheres estejam comegando a contestar esse lugar de passividade

que lhes € reservado, os animais ainda tém um longo caminho a percorrer.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de todas as semelhangas apontadas neste trabalho entre o machismo e o
especismo, hd uma diferenga crucial entre ambos: a violéncia infringida contra mulheres,
mesmo que muitas vezes, infelizmente, resulte em morte, ndo ocorre unicamente dessa forma.
Embora os indices de feminicidio sejam alarmantemente altos no Brasil ¢ no mundo
(SOARES, CHARLES, CERQUEIRA, 2019), muitos paises ja possuem leis para garantir a
independéncia e liberdade da mulher enquanto individuo. Claro que ainda hd um longo
caminho a ser percorrido para que possamos falar em direitos efetivamente iguais e autonomia
sobre o proprio corpo, mas gragas aos movimentos sociais e a luta feminista, as mulheres (ndao
todas) ndo vivem apenas para servir aos homens e serem consumidas pelo patriarcado. Ha
uma tolerancia cada vez mais baixa para o machismo e as diversas formas de violéncia que as
mulheres sofrem. Por isso, os publicitarios pensam duas vezes antes de retratar mulheres
como inferiores aos homens e como objetos de consumo, pois o esteredtipo de mulher
passiva, dependente do homem e sexualizada j4 ¢ contestado e mal recebido por diversos
grupos de pessoas.

Enquanto isso, animais ndo humanos ainda tém um caminho muito maior para
percorrer rumo a sua libertacdo, posto que ainda sd3o unicamente vistos sob esse Viés
utilitarista e objetificante que durante séculos também foi dado as mulheres. Nas sociedades
ocidentais, os animais existem Uunica ¢ exclusivamente para servir aos humanos,
principalmente aqueles que sdo culturalmente aceitos como comida. A opressdo sofrida por
esses animais sempre se encerra em assassinato, ndo ha para eles outra possibilidade. O
especismo sempre resulta no assassinato em série de determinadas espécies animais, em seu
retalhamento e, por fim, o consumo pelos humanos. Nao existe, na sociedade ocidental, forma
ética de comer carne, pois os horrores sofridos pelos animais criados para abate sdo inimeros
(ADAMS, 2018). Eles nascem para morrer, para agradar aos gostos egoistas do ser humano. E
mais do que isso: ndo apenas os animais sao prejudicados por essa tradi¢do antropocéntrica,
mas també&m o meio ambiente que sofre com as consequéncias do agronegocio.

Pensando nisso, se faz necessario esclarecer que as mulheres devem sim lutar por uma
representacdo mais honesta e inclusiva na publicidade e em outros campos mididticos, como
consumidoras e donas de si mesmas. Por isso, alternativas como o femvertising podem ser
validas para reduzir um pouco a desigualdade de géneros, permitir que a mulher alcance o
mesmo patamar social que o homem e deixe de ser vista como um “pedago de carne”. Apesar

de que, dentro de um sistema capitalista, muitas vezes comerciais “feministas” servirdo
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apenas para fornecer mais dinheiro aos donos das marcas, em sua grande maioria homens
brancos.

No caso dos animais ndo humanos, ndo ha alternativa possivel para que estes deixem
de ser subjugados na publicidade e no imagindrio coletivo, enquanto estes forem entendidos
apenas como seres inferiores, humanos incompletos, que servem apenas para servir as
vontades humanas. Assim sendo, este trabalho ndo pretende apontar uma alternativa para que
os animais ndo humanos sejam retratados de forma mais justa nas campanhas publicitarias,
visto que ndo hd justica no consumo de carne animal. Pensar alternativas para que a
publicidade deixe de oprimir os animais em suas linguagens ndo ¢ suficiente, pois a opressao
esta na propria industria da carne e na forma que tratamos estes animais. Assim como nao ha
forma ética de consumir seres vivos na sociedade ocidental, ndo ha forma ética de a
publicidade divulgar e incentivar o consumo destes corpos como produtos.

Contestar a exploragdo animal ¢ também mais um passo dado para a libertagdo das
mulheres, tendo em vista que o consumo animais mortos reitera o poder masculino a cada
refeicdo, pois simboliza a violéncia, a desigualdade, e reforga papéis sociais de masculino e
feminino, ja que a carne ¢, culturalmente, o alimento do homem. “O olhar patriarcal ndo vé a
carne fragmentada dos animais mortos, e sim uma comida apetitosa” (ADAMS, 2018, p.270).
E possivel afirmar, com seguranga, que o mesmo olhar nio é dado as mulheres? Para Carol J.
Adams (2018), o ser autbnomo, antipatriarcal, ¢ claramente vegetariano. Nao ha forma mais
clara de romper com a dominagao patriarcal do que indo contra suas imposigdes mais antigas

e naturalizadas. Pensemos sobre isso.
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ANEXOS

ANEXO A - Base Eudora Glam Skin Perfection

Fonte: Eudora - Youtube. Disponivel em:
<https://www.yout m/watch?v=EW2HJw6 m_ s&ab channel=Fudora>. Acesso em 12
mar. 2021.

ANEXO B - Seara: A marca preferida da Fatima

Fonte: Seara Brasil - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=CmAA2K4bpkY&ab _channel=SearaBrasil>.  Acesso
em 12 mar. 2021.

ANEXO C - Seara: Lasanha com um Q de inovagao


https://www.youtube.com/watch?v=EW2HJw6_m_s&ab_channel=Eudora
https://www.youtube.com/watch?v=CmAA2K4bpkY&ab_channel=SearaBrasil
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Fonte: Giovana Garcez - Youtube. Disponivel em:
<https:// www.yvoutube.com/watch?v=Le02zzsY Wno&ab channel=GiovanaGarcez>. Acesso
em 12 mar. 2021.

ANEXO D - Qualy - A Surpresa

Fonte: Qualy Oficial - Youtube. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=6aML gdogx1Q&ab_channel=QualyOficial>. Acesso em
12 mar. 2021.

ANEXO E - N3o € s6 sobre comida


https://www.youtube.com/watch?v=Le02zzsYWno&ab_channel=GiovanaGarcez
https://www.youtube.com/watch?v=6aMLgdogx1Q&ab_channel=QualyOficial
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Fonte - Seara Brasil - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=0TJjStACC4g&ab_channel=SearaBrasil>. Acesso em
12 mar. 2021.

ANEXO F - Leite Jussara - Nova tampa

Fonte: Baucia Comunicacao - Youtube. Disponivel em:
<https:// www.youtube.com/watch?v=FFm9V FtleA&ab>. Acesso em 20 mar. 2021.

ANEXO G - Itaipava - Vai Verao


https://www.youtube.com/watch?v=oTJj5tACC4g&ab_channel=SearaBrasil
https://www.youtube.com/watch?v=FFm9V_Ft1eA&ab
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Fonte: Fabricio Victorino - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v= aRRwrlO4LU&ab channel=Fabr%C3%ADcioVictorin
0>. Acesso em 20 mar. 2021.

ANEXO H - Comercial Sadia

Fonte: Sadia Brasil - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=6P1tEcpRbdQ&ab channel=SadiaBrasil>. Acesso em
20 mar. 2021.

ANEXO I - Comercial “S6 se for a Boa”


https://www.youtube.com/watch?v=_aRRwrlO4LU&ab_channel=Fabr%C3%ADcioVictorino
https://www.youtube.com/watch?v=_aRRwrlO4LU&ab_channel=Fabr%C3%ADcioVictorino
https://www.youtube.com/watch?v=6P1tEcpRbdQ&ab_channel=SadiaBrasil

Fonte: Propaganda e Musica by Lalala - Youtube. Disponivel em:
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<https://www.youtube.com/watch?v=FRrfd6rUSe4&ab_channel=PropagandacM%C3%BAsic

abylLalala>. Acesso em 20 mar. 2021.

ANEXO J - Comercial Reserva Friboi

Que tal repensar sua refei¢ao hoje?

Fonte: Friboi - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=Zzrr4go1 DEM&ab channel=Friboi>. Acesso em 20
mar. 2021.

ANEXO K - Toddy caramelo


https://www.youtube.com/watch?v=FRrfd6rU5e4&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyLalala
https://www.youtube.com/watch?v=FRrfd6rU5e4&ab_channel=PropagandaeM%C3%BAsicabyLalala
https://www.youtube.com/watch?v=Zzrr4go1DEM&ab_channel=Friboi
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Fonte: @VacaRealOficial - Twitter. Disponivel em:
<https://twitter.com/VacaRealOficial/status/13552743150176829447s=20>. Acesso em 20
mar. 2021.

ANEXO L - Kefera - erro de gravacao

Fonte: 5inco minutos - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=PBP73An-_hk&ab_channel=Sincominutos>. Acesso em
20 mar. 2021.

ANEXO M - Sereia da Skol


https://twitter.com/VacaRealOficial/status/1355274315017682944?s=20
https://www.youtube.com/watch?v=PBP73An-_hk&ab_channel=5incominutos
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Fonte: Propagandas Historicas - Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/results?search query=serecia+da+skol>. Acesso em 20 mar, 2021.



https://www.youtube.com/results?search_query=sereia+da+skol

