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RESUMO

O presente estudo analisou campanhas publicitarias premiadas na categoria
femvertising, com objetivo geral de compreender as congruéncias e incongruéncias
deste tipo de campanha com a pauta do empoderamento feminino, em relacéo a forma
como meninas e mulheres s&o retratadas. Para isso, foram abordados os estudos
sobre género na perspectiva pés-estruturalista e os estudos sobre empoderamento,
através de uma Otica interseccional. Assim, investigou-se dez campanhas através da
analise de conteudo critica. ApO0s as analises foi constatado que as campanhas
possuem alguns pontos positivos em relacéo a desconstrucdo de estereotipos ligados
a racionalidade, estado emocional, forca fisica e lugares ocupados pelas mulheres,
além disso, as campanhas ndo promovem a objetificacdo sexual dos corpos
femininos. No entanto, muitos pontos de incongruéncia estiveram presentes, entre
eles, a falta de representatividade, reforco das normas de feminilidade e o
esvaziamento do conceito de empoderamento. Essas incongruéncias encontradas
podem ser compreendidas como barreiras ao empoderamento feminino.

Palavras-chave: Femvertising. Género. Interseccionalidade. Empoderamento.



ABSTRACT

This present study analyzed advertising campaigns awarded in the femvertising
category. The general objective was to understand the congruences and
inconsistencies of this type of campaign with the women's empowerment agenda,
considering the way girls and women are portrayed. Studies on gender in the post-
structuralist perspective and studies on empowerment were addressed through an
intersectional perspective. Thus, ten campaigns were investigated through critical
content analysis. After the analyzes, it was found that the campaigns have some
positive points concerning the deconstruction of stereotypes linked to rationality,
emotional state, physical strength, and places occupied by women. Also, the
campaigns do not promote the sexual objectification of female bodies. However, many
incongruity points were present, such as the lack of representativeness, reinforcement
of femininity norms, and the emptying of the concept of empowerment. These
inconsistencies found can be understood as barriers to female empowerment.

Keywords: Femvertising. Gender. Intersectionality. Empowerment.
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file:///G:/5.%20ufjf/TCC%20-%20Femvertising/1.%20Versão%20final%20TCC/TCC%20I%20-%20Késsia%20Nayane%20-%20Versão%20Final.docx%23_Toc56194564
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1 INTRODUCAO

Em busca de gerar maior conexdo com o publico, muitas marcas podem fazer
uso de causas sociais em sua comunicacao publicitaria. Essa abordagem é focada
nas identidades das minorias e tem por objetivo incorporar um carater social & marca
(BRAGAGLIA, 2019). Seguindo essa estratégia de posicionamento, a causa social do
empoderamento feminino vem servindo para a promoc¢édo e venda de produtos,
através do discurso publicitario, em um recente fendbmeno chamado femvertising.
Essa proposta apresenta-se como um jeito diferente de representar meninas e
mulheres, a partir da promessa de romper com estereotipos de género (AKESTAM,
ROSENGREN e DAHLEN, 2017).

O femvertising aborda questdes latentes em torno do género, logo, para pensar
sobre essa forma de comunicar, € importante refletir sobre como o género é
socialmente construido e qual € a sua relacdo com a publicidade. De acordo com
Souza (2016), género e sexo surgem nos estudos pos-estruturalistas, afastando-se
do caréater natural, essencialista e bioldgico. Isso faz com que ambos os marcadores
passem a ser entendidos como produtos histéricos e culturais, construidos através do
discurso, das relacdes de poder e producao dos saberes.

As normas reguladoras do género séo formuladas na sociedade e empregadas
através das instituicbes, saberes e praticas culturais, produzindo identidades
generificadas. Essas praticas, de acordo com Butler (apud SOUZA, 2016) séo fixadas
com a matriz heterossexual, a qual € normatizada por uma ordem que busca
implementar a coeréncia entre género, sexo e desejo. E importante compreender que
essa logica é estabelecida dentro de um pensamento binario, construido através da
oposicao assimeétrica entre masculino e feminino.

Essa assimetria trata-se da desigual hierarquia de género, que coloca o
feminino subordinado ao masculino. Como Piscitelli (2001) aborda, recuperando o
pensamento feminista a respeito do tema, observa-se como as instituicdes sociais sao
desenvolvidas através da dominagdo masculina historicamente presente. Isso reforca
a ideia dos sistemas sociais operados em uma logica patriarcal que subordina as
mulheres. Com esses entendimentos, é possivel estabelecer o género feminino como
socialmente construido e hierarquicamente subordinado. Além disso, € importante
entender como o “ser mulher” é uma constru¢do marcada nao apenas pelo género,

mas também por outras posicbes que com ele interseccionam. Estabelecer um
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pensamento interseccional permite compreender como 0s sistemas de opressao
podem se relacionar (CRENSHAW, 2002).

Em busca de romper com os sistemas de opressao construidos e reforcados
na sociedade, surge a ideia do empoderamento. Como Berth (2019) compreende,
estratégias de empoderamento devem atuar em conjunto com outras ferramentas que
visam superar diferentes formas opressoes vividas pelo sujeito. Nesse sentido, 0
empoderamento feminino opera para que as mulheres assumam o controle sobre a
prépria vida, superando as opressdes vividas de acordo com as diferentes posicoes
sociais que cada uma ocupa.

Os entendimentos sobre a constru¢cdo do género, os diferentes marcadores
sociais e a ideia de empoderamento comentados até aqui, fornecem algumas bases
mais solidas para refletir sobre o uso do empoderamento feminino na publicidade para
promover marcas. A publicidade € uma instituicdo muito presente na sociedade,
principalmente por ser capaz de propagar mensagens as massas. Como Perez (2004)
adiciona, além de refletir a sociedade, a publicidade também € responsavel por
produzi-la. Tomando esse argumento e considerando como a publicidade muitas
vezes representa as mulheres de forma negativa, através de estere6tipos pejorativos,
é clara a necessidade de pensar em uma maneira diferente para retratar meninas e
mulheres neste meio.

Nesse sentido, o femvertising pode surgir como uma proposta pertinente para
atender essa demanda. Contudo, é importante analisar as diversas criticas levantadas
acerca do papel do femvertising frente ao alinhamento deste com o empoderamento
feminino. Para refletir sobre essa probleméatica, o presente trabalho foi desenvolvido
buscando responder: qual € a congruéncia entre o discurso gue as marcas promovem
no femvertising e a pauta do empoderamento feminino, a partir da forma como a
imagem de meninas e mulheres sao construidas nas campanhas? Busca-se a partir
deste questionamento, entender se o femvertising promovido nos discursos
publicitarios estdo de acordo com a ideia de empoderamento feminino, refletindo

sobre as criticas em relagdo ao tema.

1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo séo apresentados os objetivos do estudo, divididos nos tdpicos abaixo:
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1.1.1 Objetivo geral

Analisar a congruéncia entre o discurso que as marcas promovem no femvertising e
a pauta do empoderamento feminino, a partir da forma como a imagem de meninas e

mulheres sdo construidas nas campanhas.

1.1.2 Objetivos especificos

a. ldentificar o perfil das meninas e mulheres retratadas nas campanhas.

b. Identificar os elementos e esteredtipos presentes.

c. Compreender como a construcdo social da mulher se faz na campanha.

d. Analisar as possiveis congruéncias e/ou incongruéncias da campanha com o

empoderamento feminino.

1.2 JUSTIFICATIVA

Meninas e mulheres muitas vezes tém suas imagens ligadas a estere6tipos
pejorativos e limitantes, produzidos na 6tica patriarcal e baseados na subordinacao
feminina. Esses estere6tipos séo criados e/ou reforgados por inUmeras instituicdes e
sistemas sociais, como a publicidade. Por este meio as mulheres sdo frequentemente
estereotipadas, através de mensagens que fortalecem sua depreciacdo. Pensar sobre
as mensagens e imagens propagadas através da publicidade é importante devido a
abrangéncia dessa instituicdo. Por meio da comunicacao de massa, as marcas podem
atingir um grande nimero de pessoas. Além da abrangéncia, essa instituicao também
é influente, ou seja, além de vender produtos, a publicidade pode influenciar na
construgcdo ou manutencéao de ideias propagadas em suas campanhas.

Ha diversos caminhos para desenvolver a comunicacdo publicitaria de uma
marca, e um deles € o recente fenbmeno chamado “femvertising”. O femvertising &
uma modalidade de fazer publicidade que surge com a proposta de representar a
imagem de meninas e mulheres sem estereotipos, promovendo o empoderamento
feminino. Assim, tomando a necessidade de pensar em uma publicidade mais
equitativa em relagao a representacao da imagem das mulheres e compreendendo o
surgimento do femvertising como uma proposta de alavancar tal mudanca, estudar

este tema torna-se importante.
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Desse modo, o “femvertising”foi escolhido como tema do estudo. Essa escolha
foi orientada por alguns pressupostos que justificam sua relevancia neste momento.
Como o tema € recente, ainda ndo ha muitos estudos focados nessa area (BECKER-
HERBY, 2016; NASCIMENTO e DANTAS, 2015), fazendo com que sejam
necessarias mais pesquisas para desenvolver teoricamente o assunto. Além disso, é
importante para o viés politico do empoderamento feminino, debater como o tema esté
sendo tratado na publicidade. Adiciona-se ainda o fato da publicidade exercer grande
influéncia sobre a sociedade, logo, o que se propaga na publicidade merece atencéo.
Com base nesses critérios, este estudo torna-se relevante para: profissionais
envolvidos nas etapas de comunicagdo, posicionamento da empresa e gestdo de
marcas em geral; desenvolvimento dos estudos académicos sobre o tema; e para as
mulheres e sociedade em geral, ja que oferece uma reflexdo politicamente importante
sobre como o empoderamento feminino esta sendo tomado no discurso publicitario.

Para desenvolver essa problematica o presente trabalho aborda trés temas
principais no referencial tedrico: género como construc¢ao social, género e publicidade
e a emergéncia do femvertising. Logo em seguida, ha a apresentacdo da metodologia
da pesquisa, a andlise de dados e resultados obtidos, e por fim, o estudo é concluido
apresentando as consideracoes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com intuito de fundamentar teoricamente o presente estudo, esta secéo foi
dividida em trés subtopicos principais, abordando os seguintes temas: género como
construcdo social, género e publicidade e o fendmeno do femvertising. No
desenvolvimento da ideia de género como uma constru¢cdo social, o conceito de
género adotado foi o proposto na perspectiva pos-estruturalista, fundamentado
principalmente em algumas teorias propostas por Judith Butler, através de noc¢fes
como a performatividade e heteronormatividade. Além disso, o texto também discute
a ideia de interseccionalidade como uma caracteristica formadora das identidades,
percorre exemplos de como os discursos moldam o género e aborda sobre o
empoderamento, com destaque para a obra de Joice Berth sobre o tema.

J& no subtopico Género e Publicidade, primeiramente a discusséo é dirigida
para os estereoétipos presentes na publicidade acerca do género feminino, logo em
seguida, o debate avanca para uma visao interseccional observando como as
diferentes mulheres séo retratadas e quais esteredétipos sdo criados com base nos
diferentes marcadores sociais. Por fim, o Ultimo subtépico explora o fendmeno do
femvertising, apontando para o surgimento desta nova proposta de fazer publicidade,
através de uma abordagem critica de autores que buscam compreender o uso do

empoderamento feminino como estratégia para a promoc¢éao da venda de produtos.

2.1 GENERO COMO CONSTRUGCAO SOCIAL

Este topico objetiva discutir a categoria género, recuperando alguns marcos
histéricos responséaveis por trazer o termo para os debates feministas e fixando o
conceito nas disputas por sua significacdo na producdo dos saberes. Contudo, para
compreender como esta categoria tornou-se relevante nos estudos sociais € no
campo politico, é importante discutir antes a categoria “mulheres”, que emergiu como
um conceito para pensar a mulher na sociedade e sua existéncia como um sujeito de
direitos. Elucidar sobre quais mulheres séo colocadas no centro dos debates e quais
sao 0s corpos inclusos nos diferentes momentos, sera um exercicio utilizado ao longo
deste estudo. Dessa forma sera possivel pensar sobre como as lutas das mulheres
sao atravessadas por varias outras situacdes de opressao responsaveis por colocar

diferentes mulheres em diferentes lugares.
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O primeiro marco historico para o reconhecimento desta categoria foi registrado
na virada do século XIX e inicio do século XX, com as mobiliza¢gfes sociais pelo direito
ao voto, conhecido como movimento sufragista, marcando a primeira onda do
feminismo em um movimento protagonizado principalmente pelas mulheres brancas
de classe média (LOURO, 1997). Quando a Iuta pelo sufragio feminino é
observada através de um recorte de classe, género e raga, fica evidente a falta de
reconhecimento de alguns grupos no protagonismo dessa historia. Naquele momento
de disputa feminina pelo sufrdgio ndo houve um direcionamento para as
especificidades de demandas de diferentes mulheres.

Uma importante fildsofa que trata sobre este tema é Angela Davis, a autora
chama a atencao em seu livro “Mulheres, Raca e Classe”, para a lideranga e
reivindicacbes da primeira convencdo do direito das mulheres no Estados unidos,
conhecida como Convengdo de Seneca Falls de 1848. Davis aponta para a
importancia do movimento, mas critica o protagonismo da mulher branca de classe
meédia nos interesses apresentados, avaliando a falta de pautas especificas para
atender a situacdo das mulheres negras e das mulheres brancas menos privilegiadas
da classe trabalhadora (DAVIS, 2016).

As demandas especificas de diferentes mulheres sempre estiveram em disputa
pelo reconhecimento social e politico, mas nem sempre em evidéncia. Quando
tomamos a historia € necessario observar o modo como elas sédo contadas e quais
protagonistas sao escolhidos para representar os papéis nos debates estabelecidos.
Em um panorama geral, pode-se tomar que na primeira onda do feminismo, a mulher
branca de classe média esteve em evidéncia em relagcédo as outras mulheres.

Seguindo a linha do tempo do feminismo, observa-se que novas questfes
ascenderam na segunda onda do movimento, ap6s 1960. Conforme Piscitelli (2001)
contextualiza, nesta nova fase algumas problematizagdes apontavam para a
subordinacéo socialmente construida da mulher e para as origens das desigualdades
presentes entre mulheres e homens, além disso, havia uma busca por pensar acoes
para resolver este problema.

Uma das estratégias utilizadas para agir diante das novas questdes foi a
criacdo de um sujeito coletivo, chamado de “as mulheres”, pensado para tratar das
demandas politicas a respeito da ascensdo politica e social da mulher, contudo,
mesmo com um termo coletivo (as mulheres) novamente a mulher branca de classe

média assumia o protagonismo (PISCITELLI, 2001).
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Outra ideia emergente durante esse periodo, foi a de trazer as questdes
enfrentadas pela mulher na esfera privada, observando a necessidade de identificar a
opressao na vida cotidiana, precisando o sistema de dominacéo ao qual a mulher era
subordinada nas relacdes mais intimas entre mulheres e homens. Esses processos
ajudaram a redefinir o que é o “politico”, agora tomado como “poder”, logo, alocar as
relacdes individuais nessa esfera do politico seria pensa-las na esfera do poder
(PISCITELLI, 2001).

A mudanca da agenda feminista com o levantamento de novas questfes em
relacdo a subordinacéo feminina na esfera privada, para além das movimentacgfes da
primeira onda, mais atuante no espaco publico, bem como as novas concepc¢des que
comecam a pensar em estruturas de poder, gerou um campo fértil para aprofundar e
pensar uma nova agenda feminista.

Além de todos esses novos debates envolvendo a categoria “mulher”, é central
pensar como a categoria género foi incorporada ao debate. Desse modo, Piscitelli
(2001) comenta que incialmente género foi incorporado na discussdo sobre a
opressao a mulher em 1975, com a publicacao “Trafico de Mulheres” de Gayle Rubin,
obra em que autora discorre sobre As Estruturas Elementares do Parentesco de Lévi-
Strauss.

De acordo com Butler (2018), Rubin faz uma distingdo entre sexo e género em
sua obra, entendendo o sexo como uma categoria pré-discursiva, anteriormente
atribuida. Portanto, ha uma clara separacdo entre sexo, como algo biologicamente
dado e natural, enquanto género é colocado como uma forma de socializagdo. Com a
introduc&o do termo nas ciéncias sociais, género torna-se uma categoria em ascensao
ao final da segunda onda do feminismo e continua em constante debate até o
momento.

De acordo com Louro (1997), género torna-se um conceito separado de sexo,
distanciando-se do essencialismo bioldgico, além disso a autora ressalta a
importancia dessas ressignificacdes no campo da linguagem, necessarias para fixar
o termo enguanto categoria de analise e recurso politico. A ideia fundamental dessa
nova atribuicdo de significado era reiterar género como algo que se constroi,
afastando-se das concepcdes deterministas.

Género é um conceito significado de diversas formas, mas cabe neste estudo
discutir género a partir das concepgdes pos-estruturalistas, esses estudos também

sé@o marcados como a 3° onda do feminismo (SOUZA, 2016). De acordo com Bonnici,
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(2007, apud ZINANI, 2012) a terceira onda do feminismo surgiu nos Estados Unidos
em torno de 1990, trazendo uma pauta mais ampla ao movimento. Com isso, 0 campo
tedrico levantou muitas criticas as conceituacdes e teorizacdes sobre o termo género.
Para avaliar os deslocamentos propostos ao conceito, este estudo recorre a duas
autoras que marcam o momento: Joan Scott, de forma mais breve e Judith Butler,
observando algumas teorias propostas.

Scott teceu diversas criticas as teorias sobre género em sua obra “Género: uma
categoria util para analise histérica”, além de buscar um rompimento com o
essencialismo bioldgico, propondo a inexisténcia de um sujeito previamente definido.
Além de constantemente abordar o papel da linguagem na ordem da construcdo
simbdlica e da significacdo — contudo, segundo Henning (2008), Scott ainda se baseia
na diferenciacdo entre género e sexo separando-os em: biologicamente definido e
socialmente construido, respectivamente.

Scott discute a ideia de invisibilidade da mulher na historia, indaga o fato de a
histéria das mulheres serem alocada em um dominio distinto, distante de questdes
politicas e critica o uso de “género” como um termo substituto para "mulheres"”,
implicando que "a informagé&o a respeito das mulheres é necessariamente informacgéo
sobre os homens" (SCOTT, 1986, p. 7). Além de questionar e criticar alguns conceitos
e teorias sobre o género, a autora busca observar uma genealogia sobre o conceito,
propondo algumas definicdes.

Dessa forma, Scott (1986) conceitua género como: 1) uma forma de significar
as relacbes de poder e 2) elemento constitutivo das relacdes sociais alicercada na
diferenca sexual percebida - a este Ultimo a autora atribui mais quatro elementos, que
seriam: a) simbolos culturais estabelecidos; b) conceitos normativos, como forma de
expressdo das doutrinas estabelecidas por instituices sociais; ¢) nocao de fixidade
da representacédo binaria dos géneros; d) identidade subjetiva.

A partir das concepcdes de Scott, é possivel estabelecer de forma geral, uma
abertura para a discussdo de género, pensando o termo de forma critica quanto ao
pensamento dicotdmico, o qual a autora buscar repensar, visto a necessidade de
implodir a I6gica de dominacgéo e submissédo (LOURO, 1997). Outra autora importante,
gue surge com uma obra que marcou os estudos de género, foi Judith Butler, com a
obra “Problemas de género: feminismo e subversao da identidade”.

Butler surge como um marco nos estudos de género, a partir de ideias que

redefiniriam as concepcdes fixadas até 0 momento, propondo pensar o sujeito que se
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reconhece na interacdo. Esta concepcéao trata-se de uma abordagem que se afasta
do sujeito pré-discursivo, isto é, um sujeito anterior ao discurso. Dentro desta linha de
pensamento, Butler recupera e dialoga com o pensamento de Foucault, valendo-se
de alguns métodos e conceitos propostos pelo filosofo. Conforme Giacomoni e Vargas
(2010) destacam, Foucault propde que o sujeito € construido e se reconhece no
discurso, logo ndo h& o sujeito e os objetos antes do discurso, mas sdo construcoes
discursivas, feitas na interacao, ou seja, na acao.

Assim, conforme Souza (2016) explica, Butler pensa sexo e género afastando-
se da ideia daquilo que existe a priori, antes do discurso. Para a autora, sexo nao
existe em um “antes” j& dado, porque isSso seria um equivoco em sua concepcao, ja
que estaria propondo um corpo pré-cultural, nesse sentido, sexo e género sao
redefinidos como produtos culturais. Género para Butler € um meio pelo qual o
feminino e masculino sdo produzidos e normatizados, sendo este (0 género) um
produtor de identidades, mas nao as identidades em si. O género ndo € algo que se
possui, mas algo que se faz e desfaz (SOUZA, 2016).

Portanto, género é efeito e ndo causa. Nesse sentido, Oliveira e Noronha
(2016) argumentam que o género é performativo, ele se faz e se desfaz, e através da
repetida performance a identidade é conferida ao sujeito. Esta identidade muitas
vezes é tratada como se fosse algo pré-existente, no entanto sexo e género nao sédo
previamente dispostos, eles sdo normatizados por meios de praticas reguladoras,
produtoras de identidades e verdades. Nesse sentido, € importante tratar sobre como
0 género pode apenas ser performado e nao possuido, porque este ndo é um atributo
ligado ao sujeito intrinsicamente, mas € algo que produz as identidades dos sujeitos a
partir das performances que sofrem limitaces normativas e discursivas (SOUZA,
2016). Assim, pode-se concluir que género é uma construcao a partir da cultura, € um
fendmeno inconstante e contextual, e, por isso, passa a ser visto como um ato
performativo.

Para Butler (1993 apud SOUZA, 2016) a performatividade ndo é uma escolha
pessoal ou um papel a ser livremente escolhido, segundo a autora é por meio da
matriz heterossexual que a as normas de género sao postas, através da uma
idealizagéo das caracteristicas femininas e masculinas. Conforme Souza pontua, a
identidade de género é performativa porque “nao € o sujeito que performa género,
mas é a performatividade que permite que alguém possa vir a existir como sujeito”

(SOUZA, 2016, p. 36). A performatividade acontece através das relacbes de poder
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das préticas discursivas, operando através de redes de recompensas e punicdes
sociais:

Performatividade ndo é um ato intencional e consciente de uma pessoa e nao
tem suas origens em alguém. Pelo contrario, suas fundacdes estdo em um
poder vinculado estritamente relacionado com o discurso pelo qual o sujeito
é forcado e compelido a buscar reconhecer-se como sujeito nas identidades
discursivamente construidas (SOUZA, 2016, p. 36).

Diante dessas abordagens o que deve-se reter € a no¢céo de que este processo
da formacéo identitaria ndo é uma escolha livre do sujeito, ja que o individuo é
pressionado a se identificar com as identidades construidas nos processos
discursivos, dessa forma, as proprias praticas sociais sdo formas discursivas pelas
quais a performatividade é fixada (SOUZA, 2016).

Nomear-se de acordo com as normas discursivas vigentes, é a forma pela qual
0 sujeito consegue existir, podendo ser reconhecido e identificado, assim, de acordo
com Tyler e Cohen (2008, apud SOUZA, 2016, p. 40,) € este desejo por
reconhecimento que perpetuam as performances, produzindo-as como
“biologicamente, linguisticamente ou socialmente naturais". Quanto ao processo de
“naturalizacao”, é interessante recuperar a ideia de ‘efeito de verdade’ ou ‘regime de
verdade’, conceito da obra de Foucault que dialoga com Butler. O efeito ou regime de
verdade, trata a verdade como um efeito que atribui verdades a partir de processos
de naturalizacdo. Acrescenta-se que determinados dominios de saber produzidos irdo
determinar o verdadeiro e o falso, através dos sistemas de poder (FOUCAULT apud
ALMEIDA, 2012).

Os processos de incorporagéo das construgdes sociais como algo natural, ou
seja, algo verdadeiro e previamente disposto, acontecem através de alguns
mecanismos. Em relacdo a ideia de género como uma performatividade previamente
regulada por normas discursivas, € importante pensar por quais formas estas
regulacbes sdo implementadas, para isso, € necessario abordar a ideia de
inteligibilidade de géneros e a matriz heterossexual.

De acordo com Souza (2016) a inteligibilidade de género remete a ideia do
estabelecimento de uma coeréncia com a matriz heterossexual, a qual € produzida
sob a oposicao e relacdo desigual e hierarquizada entre feminino e masculino. Tal
coeréncia estaria na expectativa de uma ligacdo entre sexo, género e desejo, nesse
sentido, instaura-se uma heterossexualidade compulséria para cumprir com a

tentativa de coeréncia. Souza (2016) comenta que a heterossexualidade compulséria
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possui uma légica excludente, que marginaliza o sujeito a medida que este ndo pode
ser compreendido dentro da l6gica binaria da matriz heterossexual, considerando os
corpos desviantes da norma como corpos abjetos, ou seja, CoOrpos que nao importam,
sem valor.

Faz-se importante destacar a heterossexualidade compulséria enquanto um
‘regime politico que interpela os sujeitos a partir de uma diversidade de artefatos
culturais para que todas as pessoas sejam heterossexuais” (OLIVEIRA, 2017, p. 93).
Ja a heteronormatividade é um sistema orientado para a constante busca pela
aproximagéo dos corpos ao modelo heterossexual, mesmo em relagdo a diferentes
tipos de relacionamentos e desejos (OLIVEIRA, 2017). Nesse sentido, feminilidade e
a masculinidade séo configuradas de acordo com a estrutura social normatizada.

Um exemplo de como a heteronormatividade atua no sentido de tentar
conformar os corpos a matriz heterossexual, pode ser observado a partir do
tratamento social direcionado a mulher lésbica que performa feminilidade. Partindo da
|6gica binaria de oposicao entre masculino e feminino, a sociedade espera que a
mulher Iésbica verdadeira seja sempre masculina e ndo feminina (BRANDAO, 2010).

Assim, a logica heteronormativa busca adequacédo, ou seja, escapa a regra
dessa concepcao tudo o que se afasta do binarismo e da coeréncia entre sexo,
género, pratica sexual e desejo. De acordo com este sistema, quando uma mulher
heterossexual ndo apresenta tracos de feminilidade, ela sera considerada menos
adequada do que uma mulher heterossexual com tracos de feminidade. Da mesma
forma, uma mulher Iésbica feminina serd menos adequada em relagdo a uma mulher
lésbica com tracos de masculinidade. Todas essas concep¢fes do que € mais ou
menos adequado instauram-se como normas direcionadoras do ser ‘feminino’ e
‘masculino’, através de discursos reiterados para definir comportamentos mais ou
menos adequados dentro das relagdes de género (OLIVEIRA; PEREIRA, 2017).

Aléem dessas questbes, é importante considerar também a nocdo de
interseccionalidade como uma caracteristica das identidades. O pensamento
interseccional passa enxergar as identidades que se formam distintivamente a partir
dos marcadores sociais, auxiliando a compreender de forma mais critica a categoria
mulheres, para além da perspectiva do género. Ja que, de acordo com Rodrigues
(2014), o género, quando observado de uma Otica binaria baseado na oposicéo entre

masculino e feminino, pode servir ao apagamento das diferencas identitarias. 1sso
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acontece quando as categorias “mulher” e “homem”, sdo tomados como unidades
fixas, ignorando as mdultiplas intersecc¢des culturais.

A unidade da categoria mulheres também é criticada por Butler ao refletir sobre
o sujeito do feminismo. De acordo com a autora, a teoria feminista que pressupfe uma
identidade fixa para esta categoria em nome de politicas representacionais, comegou
a ser problematizada no interior do proprio movimento, passando por
guestionamentos que colocam em discordancia a categoria mulheres como uma
unidade, no sentido de debater o que constitui ou deveria constituir o ser mulher
(BUTLER, 2018).

A procura por representacao politica das mulheres em busca de emancipacao,
através de um sujeito presumido, € problematica na medida em que esse sujeito ndo
dialoga com a pluralidade de mulheres. O feminismo encontra um problema politico
guando tanta definir que a categoria mulheres abriga uma identidade comum, afinal o
género é constituido de diferentes formas em diferentes contextos, além disso, "o
género estabelece interse¢cdes com modalidades raciais, classistas, étnicas, sexuais
e regionais de identidades discursivamente constituidas" (BUTLER, 2018, p. 21-22,).
Ou seja, ndo se deve buscar um sujeito Unico e estavel para ascender as politicas
representacionais das mulheres, ndo ha unidade possivel, porque as identidades sédo
permeadas de multiplos marcadores.

Assim, é valido pensar sobre como a interseccionalidade intervém no sentido
de construir novas visdes. Inicialmente, conforme Akotirene (2019) comenta, a hocéo
de interseccionalidade surge no pensamento das feministas negras, a partir da
necessidade de olhar as opressdes dessas mulheres, muitas vezes excluidas das
pautas do feminismo branco e das lutas antirracistas focada nos homens negros. A
interseccionalidade é colocada pela necessidade de pensar as identidades
subalternas marcadas por “preconceitos, subordinacdes de género, de classe e raca
e as opressoes estruturantes da matriz colonial moderna da qual saem” (AKOTIRENE,
2019, p. 24). Ou seja, nas lutas das mulheres o pensamento interseccional abraca a
ideia das identidades marcadas pelo género e por outras posi¢des sociais.

Akotirene (2019) reflete como alguns sistemas de poder, como o poder juridico,
promove exclusdes raciais das mulheres quando ndo parte de um ponto de vista
interseccional. A autora pontua como meninas e mulheres negras, marcadas pelo
género e raga, dois grupos com diferentes agendas, encontram-se em um sistema

gque presume que toda violéncia policial em relacéo a raca € contra homens negros e
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toda violéncia doméstica ocorre contra as mulheres brancas. Nesse sentido, a partir
de uma perspectiva interseccional, meninas e mulheres negras encontram barreiras
diferentes que precisam ser embatidas.

Uma reflexdo préxima a citada acima foi exposta através de um caso juridico
real, contado por Kimberlé Crenshaw, uma intelectual afro-estadunidense responsavel
por cunhar o termo interseccionalidade. Crenshaw (2002) trouxe o caso de
segregacao promovido pela empresa General Motors, a fim de contextualizar a
importancia de pensar a interseccionalidade. Neste caso a autora conta que a
empresa disponibilizava empregos para mulheres e para negros, no entanto, essas
oportunidades serviam apenas para negros quando estes eram homens e as
oportunidade para mulheres atendiam apenas as brancas. Ou seja, mulheres negras
foram excluidas desta oportunidade. Ao serem segregadas as mulheres abriram um
processo contra a empresa em decorréncia da discriminacao racial e de género que
estavam sofrendo. Porém, o posicionamento do tribunal foi incompreensivo com a

situacdo por ndo conseguir pensar de forma interseccional. Como conta Crenshaw:

O tribunal insistiu para que as mulheres provassem, primeiramente, que
estavam sofrendo discriminagdo racial e, depois, que estavam sofrendo
discriminacdo de género. Isso gerou um problema 6ébvio. Inicialmente, o
tribunal perguntou: “Houve discriminacao racial?” Resposta: “Bem, ndo. Nao
houve discriminagéo racial porque a General Motors contratou negros,
homens negros”. A segunda pergunta foi: “Houve discriminacéo de género?”
Resposta: “N&o, ndo houve discriminacdo de género”. A empresa havia
contratado mulheres que, por acaso, eram brancas. (Crenshaw, 2002, p.4-5)

O tribunal ndo foi capaz de reconhecer as discriminacdes do caso porque estas
nao foram previamente dispostas nas leis ou formadas no pensamento juridico dentro
das perspectivas discutidas aqui. Como Crenshaw (2002) aponta, as mulheres nao
conseguiram provar de forma separada essas duas discriminagdes, afinal essas
opressdes eram pertinentes a uma especificidade e néo a totalidade, tratava-se de um
caso que deveria ser pensado de forma interseccional.

Para pensar a interseccionalidade Crenshaw (2002) propde um exemplo muito
didatico e pertinente: imaginar a intersecdo de diferentes ruas que levam para
diferentes direcOes — seja para o norte, sul, leste ou oeste — essas ruas acabam por
se cruzar em algum ponto e este cruzamento torna possivel enxergar a ideia de
intersecao. Kimberlé Crenshaw complementa o pensamento com um exemplo sobre
a intersecao entre raca e género, assim, a autora propde visualizar o cruzamento de

duas ruas, uma delas representa o racismo e a outra 0 género. Sobre essas ruas ha
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o trafego de carros, representando as discriminagdes e politicas em acdo sobre a
intersecdo. Essa construgdo pode ser observada na Figura 1 abaixo. A imagem foi
elaborada a partir do desenho original encontrado no artigo “A Interseccionalidade na

Discriminacao de Raga e Género” da autora.

Figura 1 - Interseccionalidade

Fonte: Redesenho elaborado pela autora a partir da ilustragdo em Crenshaw (2002)

No exemplo daimagem h& a representacao do cruzamento entre género e raca,
no entanto as intersecbes podem ser multiplas, envolvendo diferentes “ruas”
representando marcadores distintos que se cruzam, tais como classe, sexualidade,
nacéo, geracao, idade, entre outros. Além disso, como Berth (2019) complementa, é
importante entender que essas intersecc¢des, ndo se tratam de uma hierarquizacao de
opressdes, ndo ha opressées mais e menos importantes e sim opressdes que se inter-
relacionam. A medida em que uma mulher ou um grupo estdo expostos a mais
opressdes, estes se tornam mais vulneraveis. Akotirene (2019) também adiciona que
€ necessario analisar as condicdes impostas nos sistemas e estruturas que
atravessam os corpos. Cabe enxergar as identidades e tomar que estas ndo podem
rejeitar nenhum de seus marcadores sociais, mesmo aqueles que nem sempre sao
visiveis.

O cruzamento das opressbes nos levam a reflexdes de problemas mais
profundos, que dificilmente seriam expostos sem esta perspectiva. Aléem de enxergar
com maior clareza o oprimido essa lente também permite visualizar quando e em quais
lugares o oprimido pode exercer alguma opressdo. Como a autora Carla Akotirene

(2019) exemplifica, essas inversdes de oprimido e opressor podem acontecer quando
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as mulheres brancas tratam a opressdo de género excluindo as necessidades
especificas das mulheres negras da pauta. Entendendo essa exclusdo como uma
forma de opresséo, esses sujeitos oprimidos por serem mulheres acabam por assumir
um lugar opressor em relacdo ao outro grupo. Do mesmo modo, as mulheres negras
vitimas de racismo das feministas brancas e do machismo do homem negro, também
podem se valer de praticas excludentes em relacdo a outros individuos. Ou seja, €
preciso enxergas a posicoes e como elas mudam de acordo com cada contexto.

A interseccionalidade nos oferece uma visdo ampliada para pensar as
identidades e como a categoria mulheres precisa ser ressignificada, a partir de uma
visdo ampla e inclusiva com as diferencgas. Para aprofundar na questao das formacoes
identitarias na construcéo do ser mulher, o proximo tépico abordara como os discursos

presentes nas estruturas sociais atuam moldando o género feminino.

2.1.1 Discursos que Moldam Género

As praticas discursivas constantemente repetidas, cristalizam comportamentos
e atitudes no interior da sociedade como condi¢Ges naturais da existéncia (OLIVEIRA,
2017). Assim, a construcdo social da mulher é difundida através de diversas
instituicBes sociais, fixada com a repeticao e criacdo de estereotipos, naturalizando os
produtos culturais como verdades universais.

Alguns dos meios pelos quais essas praticas ocorrem definindo papéis
femininos e masculinos, séo através das instituicdes de ensino (LOURO, 1997,
OLIVEIRA, 2017); institui¢cdes religiosas (LEMOS, 2013; LEMOS, 2007); no sistema
juridico, manifesto nas decisdes judiciais e leis presentes, em que é possivel perceber
a existéncia de preconceitos e discriminacdo contra as mulheres, moldados pelos
esteredtipos de género (ROSSI, 2015) e através da publicidade (VIEGAS;
CARVALHO, 2016), apenas para citar alguns.

Os esteredtipos sdo representacdes partilhadas socialmente, ou seja, séo
compostos de aspectos reconhecidos pelo coletivo. O processo de estereotipagem
reconstitui informacdes preexistentes na cultura de uma sociedade para criar uma
representacdo (FERREIRA; PEREIRA, 2016). Nessa perspectiva pode-se
compreender que 0s esteredtipos direcionados ao género feminino estardo
conectados a cultura social, que neste caso trata-se de uma cultura patriarcal, ou seja,

esta reforca a subordinacdo feminina. Conforme Bourdieu (1999, apud SANTOS,
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2009) acrescenta, a subordinagdo feminina ocorre a partir da dominagdo masculina
estabelecida nos discursos, instaurando uma violéncia simbdlica.

O objetivo dessa discussao € elucidar e exemplificar formas de fixacdo de
esteredtipos femininos e a construcdo social da mulher, nesse sentido, ndo serao
tratados todos os meios pelos quais ocorrem essas construgcbes. Para esta
exemplificagdo, foram selecionadas as instituicbes de ensino, a tradicao religiosa
judaico-cristd e o sistema juridico, por sua relevancia e abrangéncia na sociedade.
ApOs essa breve exposicdo, a construcdo social e os esteredtipos de género seréo
discutidos de forma mais profunda no ambito da publicidade.

Inicialmente podemos observar as escolas e como essa instituicao hierarquizou
e dividiu meninos e meninas, delimitando espacos, utilizando simbolos, codigos e
valendo-se da linguagem como uma ferramenta de instituicdo e demarcacdo dos
lugares de género (LOURO, 1997). Essas demarcacdes reforcam os estere6tipos
femininos/masculinos, através da forma de organizagdo e dos instrumentos utilizados
para mediar a transferéncia de conhecimento. Alguns dos meios pelos quais a fixagao
do estereotipo € visivel, acontece por intermédio dos livros didaticos, distribuicdo de
atividades e nas disciplinas ensinadas.

Os livros didéaticos servem a manutencdo de comportamentos esperados de
cada género (OLIVEIRA; PEREIRA, 2017), além disso, eles tém propagado a
existéncia de dois mundos possiveis "um mundo publico masculino e um mundo
doméstico feminino" (LOURO, 1997, p. 70). Além do género, os livros didaticos
também fixam caracteristicas de diversos grupos, estabilizando tarefas e profissdes
destinadas a diferentes racas e etnias, acentuam divisdes regionais e ignorando a
diversidade dos arranjos familiares e sociais (LOURO, 1997).

Outro meio pelo qual as diferencas entre géneros séo reforcadas no ambiente
escolar, é através da disciplina de educacao fisica - nesta disciplina os discursos
tornam-se mais explicitos. A partir do estudo realizado por Scraton (1992, p. 53 apud
LOURO 1997), a autora observa a bibliografia utilizada pela disciplina ao final dos
anos 60, a qual considerava as mulheres como homens pela metade, limitando a
participacdo feminina em atividades consideradas "masculinas”, esta concepc¢ao
reflete como as mulheres tém suas vidas limitadas com base na constru¢cdo dos
saberes no universo escolar.

As instituicdes de ensino permeiam a vida de mulheres e homens desde muito

cedo, e conforme foi exposto, os discursos e meios pelos quais 0s ensinamentos sao
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transmitidos nas escolas servem para construir as formas de ser mulher desde cedo.
Servindo-se de dispositivos que operam na légica heteronormativa, na qual alguns
sujeitos sado “apagados” e outros devem ser “ajustados” para aprender os
comportamentos socialmente aceitaveis.

Além das instituicBes de ensino, outro exemplo que pode ser citado como meio
discursivo pelo qual o género é moldado é a religido. Esta instituicdo tem uma grande
influéncia na sociedade e uma importante relevancia neste tema, considerando a
presenca dos discursos religiosos e praticas marcadas pela dominacdo masculina
(ROSADO NUNES, 2005). Esses discursos operam de forma dual e estruturam as
relacdes sociais de sexo, interiorizando-se no imaginario coletivo e se materializando
(LEMOS, 2007).

Para citar um exemplo dessa organizacdo, Lemos (2007) recorre a tradicdo
judaico-crista, tomando o conto mitolégico de Adao e Eva. O mito demonstra como a
mulher tornou-se eternamente culpada por desestabilizar o paraiso perfeito criado por
Deus. Nesse sentido, a autora discorre sobre como a desobediéncia de Eva as figuras
masculinas (Adao e Deus) relegou sua condi¢cdo ao segundo sexo. No entanto, essa
condicdo longe do protagonismo, pode ser observada antes mesmo de sua
"desobediéncia", afinal, enquanto Adao foi criado pelo sopro divino, Eva foi criada a
partir de sua costela.

Outro simbolo feminino dessa tradicao religiosa é a imagem da Virgem Maria,
oposta a imagem da Eva. Maria € tomado como um modelo exemplar de mulher, a
construcdo desse simbolo é baseada na dessexualizagcdo, fragilidade, pureza e
maternidade. Maria é apresentada como um modelo a ser seguido (BUSIN, 2011). Os
modelos femininos e masculinos pregados em muitas religides sao construidos sob a
Otica patriarcal, e por essa Otica moldam os lugares, relacdes e comportamentos para
0s géneros (LEMOS, 2013).

Pode-se reter que as religides fundamentadas na tradi¢cao judaico-crista aqui
observada, surgem como formas reguladoras dos modelos femininos e masculinos a
serem seguidos, baseados em um ideal “divino” e muitas vezes posto como
incontestavel, por tratar de questdes ligadas a fé e a um ordenamento superior. E
importante observar essas formas de constru¢cdo do género e como operam tradi¢coes
culturais como verdades fixas.

Outro sistema relevante em que é possivel observar discursos que moldam

género é ainstituicao juridica. A producéo do direito esta na pauta da critica feminista
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em razédo deste ser um produto cultural baseado em uma sociedade patriarcal, nesse
sentido, mesmo quando as leis produzidas séo voltadas para as mulheres, estas ainda
podem “conforme aplicadas por instituicbes e individuos moldados pela ideologia
patriarcal, prejudicar as mulheres. ” (JARAMILLO, 2000, p.124).

Conforme Beauvoir (2016, apud SANTOS, 2018) acrescenta, as normas sao
pautadas em um sistema hierarquizado de género, em que h& uma soberania do
género masculino sobre o feminino. Essas hierarquias nesse sistema regulador da
sociedade podem utilizar estereotipos de género para a aplicacao das normas, e deste

modo reforcar a subordinacdo feminina. Como pode ser observado no exemplo:

No julgamento dos crimes de estupro, conforme leciona Andrade, hd uma
verdadeira inversdo do énus da prova, pois a mulher precisa provar que é
uma vitima real e ndo simulada, o que reforca a ideia de que a vitima deve
provar que ndo é culpada e que ndo concorreu para a ocorréncia do delito
(ANDRADE apud ROSSI, 2015, p. 62).

O fato da mulher precisar provar que nao contribuiu para ser estuprada
denuncia uma sociedade que néo respeita e ndo compreende o consentimento
feminino. Como se o corpo da mulher, no imaginario popular, estivesse sempre
disponivel, sendo que essa disponibilidade é conferida de forma arbitraria pelo olhar
masculino sexista. De acordo com Rossi (2015, p. 54), “o sistema de justi¢ca penal
constrdi estere6tipos com o intuito de selecionar o autor e a vitima ideal em um crime
de estupro”, ou seja, o modelo da vitima aceitavel é construido.

Rossi (2015) observa que assim como o sistema juridico seleciona a clientela
do sistema penal, em sua maioria caracterizada como homens, nao-brancos de
classes sociais menos favorecidas, este sistema também seleciona as vitimas. Assim,
de todas as mulheres que sofrem algum tipo de violéncia sexual, algumas serao
consideradas vitimas genuinas e outras ndo, com base nos estere6tipos de
comportamentos.

A defesa do acusado do crime de estupro busca criar o perfil da mulher que o
acusa como uma mulher vingativa e lasciva, enquanto a acusacao tenta criar um perfil
de ingenuidade (ROSSI, 2015). Desse modo, até a propria acusacdo, que busca
validar a vitima, apresenta um problematico entendimento do que seria uma mulher
digna de justica pelo crime de estupro, ja que ela s6 poderia ser uma vitima legitima

na figura de uma mulher ingénua. No Quadro 1 foi disposta uma lista com as
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caracteristicas construidas sobre cada um desses perfis de vitima (legitima e
ilegitima).

Quadro 1 - Caracteristicas das vitimas legitimas e ilegitimas

Comportamento invejavel, Frequentava bares, dada
regrado a bebidas alcoolicas
— Nao é boa pessoa,
Boa criacao g P
desobediente, respondona

Nao namorava E “de transa”, prostituta
_ B inh Andava altas horas da noite na rua,
Nao saia de casa sozinha com amizades do sexo masculino

Ingénua, “trabalhadeira” Nao fica muito nos empregos

Mora com amizades de ma

Reside com os pais reputacdo, com prostituas

E virgem N3ao é virgem desde os (...) anos

Fonte: elaborado pela autora, a partir das informacdes descritas em Rossi (2015).

Todos esses comportamentos moldados pela defesa ou acusacgéo voltam-se
para a definicdo do valor da mulher com base em comportamentos que ndo podem
responder se sua acusacao € falsa ou verdadeira, contudo, sdo comportamentos
escolhidos pela sociedade para valorizar ou desvalorizar uma mulher. Isso mostra
como o sistema subordina as mulheres, objetifica seus corpos e limita sua autonomia.

O crime de estupro e a forma como o sistema juridico se baseia em estereétipos
para julgar o caso é apenas um exemplo de como essa instituicdo se comporta, além
desse ha muitos outros casos que ndo serdo aprofundados aqui, mas também
demonstram o controle sobre o corpo feminino, como nas questdes envolvendo o
aborto e o tratamento de casos de julgamento da violéncia domestica.

Até aqui foram comentados alguns exemplos de como a construgéo social da
mulher ocorre em algumas instituicbes sociais. No proximo tépico este estudo tratara
da questdo do empoderamento feminino e como ele funciona como uma ferramenta

politica e social de resisténcia para as mulheres.
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2.1.2 Empoderamento

Necessario a emancipacao dos grupos minoritarios, 0 empoderamento é uma
ferramenta de luta social, por este motivo € importante pensar sobre o que é
empoderamento e por quais meios as mulheres podem ser tornar empoderadas diante
dos sistemas de opresséo, considerando seus marcadores sociais e distintas posi¢oes
ocupadas por cada uma na sociedade. De acordo com Joice Berth (2019), o
empoderamento seria uma forma de pensar a reconstrucdo das bases politicas com
objetivo de romper com as vertentes opressoras formadas ao longo da histéria.
Recuperando o pensamento de Sardenberg (apud BERTH, 2019) tem-se que
empoderamento refere-se ao reconhecimento dos sistemas que oprimem e a atuacao
pelas mudancas das relacdes de poder, buscando romper com a marginalizacdo das
mulheres e outros grupos minoritarios.

A palavra empowerment, da lingua inglesa, foi cunhada em 1997 por Julian
Rappaport, e pode ser compreendida como “o processo de ganhar liberdade e poder
para fazer o que vocé quer ou controlar o que acontece com vocé” (BERTH, 2019,
p.23). J& a palavra empoderamento, surge no Brasil como um neologismo, e também
se refere a dar poder ou capacitar. Contudo, é necessario considerar que o termo nao
é definido por todos da mesma forma, inclusive Berth (2019) atenta e se preocupa
com os atuais usos da palavra devido as distorcdes em sua aplicacao, colocando em
risco sua utilidade como estratégia politica. Nesse sentido, é importante disputar o
termo pelo seu significado, para que ele tenha forca e sirva de instrumento em prol de
mudancas socialis.

Isso quer dizer que empoderamento ndo pode ser reduzido ou distorcido, caso
contrario, serd dificultada a elaboracdo e implementacdo de projetos e politicas
publicas voltados para sua promoc¢ao. Assim, para tornar possivel a emancipacao dos
grupos minoritarios através dessa ferramenta, € preciso compreender suas bases.
Primeiramente, deve-se observar como a teoria do empoderamento surgiu a partir do
pensamento de Paulo Freire sobre a Teoria da Conscientiza¢c&o de 1960. Paulo Freire
defende que a libertacdo dos grupos oprimidos se daria a partir da conscientizacao da
realidade, através da acdo dos grupos de se empoderar. O autor acreditava na
educagdo como um ato politico, desenvolvendo trabalhos nesse sentido, a fim de
pensar a transformacédo da sociedade pela transformagdo do pensamento dos
oprimidos (BERTH, 2019).
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Um importante ponto de vista de Paulo Freire (apud BERTH, 2019) esta no
entendimento do empoderamento individual e coletivo. Para o autor, o
empoderamento deve ser coletivo ja que uns ou poucos empoderados sao incapazes
de promover mudancas na sociedade. Berth (2019) aponta como Freire sofre criticas
do movimento feminista por volta de 1980, por ndo considerar em suas teorias 0s
diversos marcadores sociais dos individuos, tais como género, raca, sexualidade,
entre outros.

Tratando-se mais especificamente do empoderamento feminino e pensando no
movimento feminista, também n&o h& consenso na definicdo do conceito, porém,
como Mosedale (2005 apud SARDENBERG, 2017) sugere, é possivel encontrar
pontos de convergéncia nas conceituacdes. Tais pontos de convergéncia foram
identificados pela autora como: a) sO se torna empoderado alguém que antes é
desempoderado; b) ainda que seja possivel facilitar o empoderamento de alguém
externamente, ninguém pode empoderar o0 outro, jA que empoderar-se é um ato que
acontece no interior do individuo, € um ato auto-reflexivo; ¢) empoderamento aponta
para assumir o controle sobre a propria vida, de modo autbnomo; d) ndo ha um estagio
absoluto de empoderamento e este é sempre um processo, assim, se € empoderado
ou desempoderado de forma relativa diante dos outros ou diante de si mesmo
anteriormente.

Como foi exposto, ndo se pode empoderar ninguém, ou seja, ndo € possivel
uma pessoa, um projeto, uma instituicdo ou mesmo uma politica publica empoderar
alguém, no entanto, todos esses podem e devem servir ao processo de
empoderamento, desde que sejam capazes de atuar em suas dimensdes de forma
ampla e verdadeiramente comprometida. Nao se pode facilitar o empoderamento sem
saber em quais pilares ele deve agir. Para visualizar esses pilares, recorro ao
pensamento de Nelly Stromquist (2002, 1995 apud SARDENBERG, 2017) que
destaca as quatro dimensdes do empoderamento. Para ilustrar essas dimensdes, a
Figura 2 foi formulada. Stromquist destaca que para o empoderamento feminino
acontecer, € necessario trabalhar quatro dimensdes: cognitiva, psicoldgica, politica e
econOmica.

A dimensao cognitiva, como Stromquist (2002, 1995 apud SARDENBERG,
2017) argumenta, refere-se a visao critica da realidade, a partir dessa concepc¢éo da
autora € possivel elaborar que a visdo critica pode incluir a compreensdo das

mulheres sobre sua subordinacdo presente nas estruturas sociais e a ampliacdo do
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conhecimento sobre géneros e marcadores sociais; j4 a dimensao psicoldgica, refere-
se ao sentimento de autoestima, ou seja, pode ser relacionada com a aceitacao da
prépria aparéncia estética, autovalorizacdo e amor proprio; a dimensao politica aborda
a capacidade de se organizar politicamente diante das desigualdades de poder; e por
fim, a dimensdo econdmica estd ligada a capacidade de ser independente

financeiramente.

Figura 2 - Dimensdes do Empoderamento

/ politica
g .‘\’ .
Cognitiva - .  econémica
psicolégica

Fonte: elaborado pela autora a partir de Stromquist (2002 apud SARDENBERG, 2017)

Compreender cada uma dessas dimensdes nos permite entender que
empoderamento feminino de fato ndo é uma ideia simplista, e sim um processo que
deve incluir diferentes dimensdes da vida das mulheres. O empoderamento feminino,
como Berth (2019) se preocupa em destacar, ndo pode ser concebido em uma viséao
superficial expresso apenas nas liberdades individuais que ndo atuam para romper
com as estruturas da opresséo. Afinal, 0o empoderamento deve agir como um conjunto
de estratégias "necessariamente antirracistas, antissexistas e anticapitalistas"
(BERTH, 2019, p.35).

Além disso, ndo € suficiente trabalhar apenas uma dimensdo do
empoderamento e acreditar que ele foi devidamente desenvolvido. Como Romano
(2002 apud BERTH, 2019) critica, muitas organiza¢des financeiras, como o banco
mundial se apropriaram do termo para manter praticas assistencialistas, promovendo
a continuidade do dominio sobre os grupos “atendidos” a servi¢o da l6gica neoliberal.
Desse modo, estas acbes passam como um reformismo e ndo como uma mudanca

estrutural. O empoderamento proposto por essas organizacdes podem ser
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esvaziados, ndo apenas por estarem atuando em uma Unica dimens&o e propagarem
que estdo “‘empoderando” pessoas, mas por apresentarem interesses distintos e
contraditorios aos interesses das minorias financeiramente prejudicadas no sistema
capitalista.

De toda forma, o fortalecimento econdémico das minorias € muito importante.
Nesse sentido, Berth (2019) cita programas como o bolsa familia como exemplo de
programa voltado as mulheres, ja que ele auxiliou na mudanca das dinamicas
familiares das relacbes de poder. Além deste, o programa de Renda Basica de
Cidadania proposto por Eduardo Suplicy também serve de exemplo, apesar do
programa nunca ter sido regulamentado, ele servia de suporte para a emancipacao
econbmica, politica e legal das mulheres. Apesar das criticas que cada um desses
programas pode sofrer, € importante estabelecer o fortalecimento financeiro como
uma forma de auxiliar no processo de empoderamento feminino, ainda que ele
sozinho ndo consiga ser o responsavel por extinguir das estruturas sociais todas as
opressodes sofridas por mulheres.

Outras importantes nocdes sobre empoderamento tratadas por Berth (2019)
estdo na estética e afetividade. Os padrdes estéticos exaltam definicbes do que € belo
e tais definicbes sdo sempre transitérias e estabelecidas de acordo com periodos,
locais e culturas. Em relacdo a definicdo deste belo, ha um sistema hierarquizado e
discriminatorio sobre o qual essas formulacdes sdo forjadas. Desse modo, os padrées
estéticos servem para excluir e segregar, como aconteceu com o fendtipo da raca
negra desde a colonizacao. A visdo sobre a estética negra comeca a ser distorcida de
forma negativa desde muito cedo. Desse modo, considerar a estética como uma
nocado importante para o empoderamento torna-se relevante para recuperar a
autoestima e autoconfianca das mulheres negras.

Esse processo de autoaceitacdo e reconhecimento da propria beleza, de
acordo com Berth (2019) passara pela aceitacdo dos cabelos, dos fenotipos do rosto
e corpo e a aceitagdo da cor da pele. Cada um desses elementos € essencial para
desconstruir a imposigéo estética hegemdnica branca, baseada em ideias racistas. O
empoderamento estético das mulheres negras no processo de empoderamento
individual € preciso para avancar ao empoderamento coletivo, em prol de uma
valorizagdo estética verdadeira. Fortalecer essas no¢des é ainda um grande desafio
guando ha todo um sistema que exclui as pessoas negras dos locais em que poderia

haver representacdo, como no teatro, cinema, televisdo, moda e outras expressoes
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artisticas que tem grande visibilidade, logo, poderiam ser utilizados como espacos de
evidenciagcdo. Em vez disso, tais espa¢os sdo muitas vezes sistemas excludentes ou
que apresentam negros de forma desproporcional em relacdo aos brancos (BERTH,
2019).

Como foi visto, a estética € importante para autoaceitacdo e assim como ela, a
nocao da afetividade é essencial para esses processos de construcao interna do
autoamor, autoestima e autovalorizacdo. De acordo com Berth (2019), enquanto o
autoamor do individuo que pertence a grupos dominantes € desenvolvido ao longo de
toda sua vida, os grupos oprimidos sao desde cedo afetados pelas estruturas sociais
discriminatérias e excludentes que atuam de forma negativa promovendo a crenga de
que certos grupos sado inferiores. Como Joice Berth destaca, esses grupos sao
frequentemente  desqualificados  “enfraquecendo  sistematicamente  suas
possibilidades de desenvolver o amor por si mesmos e o reconhecimento de seus
pontos positivos e até de sua humanidade” (BERTH, 2019, p. 85). Essas repressoes
atuam na vida dessas pessoas de forma profunda, prejudicando o desenvolvimento
de suas relacbes de amizade e amorosas, afinal, quando se €& constantemente
pressionado a ndo amar a si mesmo, nao é possivel desenvolver rela¢cdes saudaveis.
Nesse sentido, dentro do processo ativo de empoderamento deve-se fortalecer a
autoestima com estratégias que levam ao autoamor e autovalorizacdo (BERTH,
2019),

Por fim, sobre o empoderamento, cabe pensar em que ponto se encontram e
como dialogam o empoderamento individual e o coletivo. Visto que o empoderamento
€ uma autorreflexdo e que nao se pode empoderar ninguém — apenas é possivel criar
mecanismo que auxiliam neste processo — como Berth (2019) aponta, o
empoderamento individual € essencial e ele acontece no interior do sujeito, o
empoderamento é auto-reflexivo. Contudo, também é importante que esse processo
nao figue apenas no individual, ele deve se estender ao &mbito coletivo, porque
apenas dessa forma é possivel repensar as estruturas de poder (LEON, 2001, apud
SARDENBERG, 2017).

2.2 GENERO E PUBLICIDADE

A publicidade pode ser definida, de acordo com Chiachiri (2010), como um

componente dos 4P’s do Mix Marketing, definidos como “produto, praga, promogéao e
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preco”. Enquanto o marketing é mais amplo, voltado para estratégias mercadolodgicas,
a publicidade é direcionada para os anuncios em diversas midias e tem como principal
objetivo despertar desejos. A publicidade utiliza das mais variadas estratégias e
conhecimentos para promover a venda de produtos, escolhendo formas especificas
para transmitir a mensagem ao publico, tais escolhas estédo na definicao da linguagem,
cores, imagens, som, luz, entre outros recursos (CHIACHIRI, 2010).

Para Jhally (1995, apud GOMES; CASTRO, 2018, p. 4), na sociedade moderna
a publicidade é “a mais influente instituicdo de socializagado, uma vez que ela estrutura
0 conteudo dos meios de comunicagdo de massa”. Além disso, é importante
considerar que a narrativa publicitaria constréi valores e direcionam praticas sociais
(ROCHA; AMARAL, 2008). Visto esses conceitos, é possivel compreender a
publicidade como uma relevante forma de construcéo social do sujeito.

Com essas definicdes sobre a publicidade e seu poder de influéncia, torna-se
relevante avaliar como os discursos publicitarios constroem o “ser mulher”. Nesse
sentido, cabe ressaltar que a publicidade produz em suas pecas de campanha o que
deve ou ndo deve compor o universo feminino, guiado por ideias coletivas de
identidades de género (OLIVEIRA-CRUZ, 2016). Caindo no senso comum e nos
esteredtipos, a publicidade reforca padrdes femininos que continuam promovendo a
subordinagao feminina.

Alguns padrdes observados por Simone Freitas e Rosa Cabecinhas (2014 apud
OLIVEIRA-CRUZ, 2016) a partir de uma compilacdo de anuncios para avaliar
esteredtipos de género em comerciais brasileiros e portugueses, identificaram
esteredtipos persistentes que apontavam para a submissdo da mulher e dominacgéo
masculina. O estudo demonstrou a presenca dos estere6tipos relacionados a
responsabilidade pelos cuidados da casa, a objetificacdo da mulher e a busca pela
adequacao aos padrdes de beleza. Dessa forma, é preciso pensar como essas e
outras representacdes da mulher estdo presentes na publicidade através dos

esteredtipos.

2.2.1 Mulheres e os Estereotipos Presentes na Publicidade

Apés tratar dos diversos meios pelos quais a constru¢do social da mulher é

levantada, € importante identificar quais s@o os principais estereotipos utilizados na
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publicidade, a partir do que ja foi exposto até o momento e adicionando outros estudos
que trazem dados de estereotipos de género e diversidade nos meios publicitarios.

Para isso, o relatério “Dados, Diversidade e Representagado” publicado pelo
Facebook em parceria com a consultoria 65|10 sera utilizado em conjunto com outros
estudos para complementar as informacgdes. O relatério proposto pelo Facebook é
fruto de um workshop realizado com especialistas em género, raga, COrpos
dissidentes, LGBT e classes sociais. A partir deste documento, alguns estere6tipos
relevantes para esta pesquisa foram selecionados no Quadro 2.

Outros estere6tipos que podem ser adicionados a esta lista, sdo os referentes
a descricdo de caracteristicas ligadas ao emocional e racional da mulher. Ainda que
o0 Quadro 2 apresente os esteredtipos da mulher que “ndo sabe lidar com o dinheiro”,
apontando para um comportamento impulsivo e descontrolado, outros aspectos

bY

persistentes da classificacdo das mulheres como opostas a racionalidade e sua

estereotipacdo como louca e histérica, sao presentes e precisam ser evidenciados.

Quadro 2 - Esterettipos de Género na Publicidade — Relatério Facebook

como aparece na publicidade:

Brinquedos como Quem fala sobre limpeza Maternidade e casamento O desempenho das
A MAE/ESPOSA bonecas, panelinhas e e cuidado com a familia  sdo retratados de maneira mulheres nas tarefas
PERFEITA casinhas sGo anunciados € a mulher. idealizada, como cotidianas é retratado
exclusivamente para experiéncias que dao como uma preocupa¢ao
meninas. sentido a vida. constante.
As mulheres que Os cabelos dessas Quando nao sao lisos, os As mulheres retratadas
CORPO Protagonizam os mulheres sao lisos, cabelos tém cachos sdo magras, téma
PERFEITO anuncios s@o, em sua compridos, mega muito definidos. cintura fina e a pele sem
maioria, brancas. hidratados. rugas, espinhas ou
marcas.
A mulher é resumida a A protagonista do Alocugao doantncioé O figurino é escolhido
apenas uma parte do seu anuincio pega um feita porum homem.A  para expor o corpo da
OBJETIFICADA corpo (nddegas, pernas,  produto e ndo diznada, mulher ndo é o publico  mulher, mesmo que isso
seios) e/ou é apenas um  apenas sorti. do antincio, mas aparece ndo tenha nada a ver
corpo. para satisfazer quem vé. com a histdria.
Quem protagoniza a Os descontos imperdiveis A mulher é exibida As mulheres sGo
NAO SABE cena de estar no sdo direcionados para as apreciando o momento mostradas como seres
LIDAR COM shopping, sorrindo, mulheres. da compra: frenética, ela impulsivos, que
DINHEIRO abarrotada de sacolas e experimenta todas as estouram o limite do
cercada de amigas. roupas da loja. cartao.
Duas mulheres ndo séo  Didlogos entre mulheres Mulheres se encontram e
exibidas cooperando por seresumem aconversas sao super simpdticas.
RIVAIS  um objetivo comum, sé  sobre um tinicohomem  Quando se afastam,
aparecem para brigar que ambas desejam. falam mal uma da outra.

por algo.

Fonte: elaborado pela autora, a partir das informages em Facebook e 65|10 (2019)
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Conforme Barros, Almeida e Cocato (2019) apresentam em um estudo sobre a
figura da mulher em campanhas da barra de chocolate Snickers, o estereétipo da
louca surge no papel das mulheres emocionalmente instaveis, desestabilizadas e
histérica. Além deste, outro estereotipo frequente é o da mulher fragil, essa fragilidade
pode ser tanto fisica, limitando a mulher para avancar em certas atividades que
requerem forga fisica (TRINDADE, 2016), ou emocional, limitando a capacidade da
mulher em tomar decisdes e fazer escolhas, neste caso, atributos como excesso de
sensibilidade, emocéo e baixo nivel de racionalidade também entram em questao.
Nesse sentido, a partir das constru¢cdes sociais do feminino, as mulheres sao
consideradas frageis, emotivas e irracionais (CHIES, 2010).

Esses esteredtipos podem ser também contraditérios, na medida em que séo
feitos para servir aos interesses do patriarcado, ao mesmo tempo que hé o estereétipo
da mulher boa moca, ligada as ideias de pureza e dessexualizacdo, hd também a
mulher hipersexualizada e objetificada. Esses modelos poderiam ser comparados aos
modelos da tradicao cristd, comentados por Tedeschi (2009), ilustrados por Eva, uma
pecadora e Maria, uma mulher virtuosa. A partir das informacdes reunidas até este
momento, foi criada a Figura 3 para destacar as principais construcdes e estere6tipos
criados sobre as mulheres, observadas ao longo deste estudo.

Figura 4 - Estereotipos de Género

BELEZA RAINHA
BOA MOCA MULHER FATAL
MULTITAREFA e hcADA IDEAL DO LAR
VICIADA EM RIVAL FRAGIL LOUCA
COMPRAS VINGMAATIVA IRRACIONAL HISTERICA

Fonte: Elaborado pela autora

O primeiro item da imagem apresenta o estereGtipo da mulher Multitarefa,

Supermulher ou Multitaskers: a mulher multitarefa é “exaltada” como uma



41

supermulher, no entanto, essa exaltacdo ndo € positiva na medida em que para ser
essa supermulher € necesséario cumprir varias tarefas simultaneamente em diversos
papéis da vida, no ambito pessoal e profissional. Isso envolve trabalhar fora de casa,
trabalhar em casa, cuidar dos filhos, cuidar de si mesma para se manter com “boa
aparéncia”, ou seja, trata-se de ter duplas ou triplas jornadas, mantendo-se
sobrecarregada de deveres, mesmo que alguns deles pudessem ser compartilhados
com outras pessoas, como no caso das tarefas domesticas.

O segundo e o terceiro esteredtipo tratam, sobre a Boa Moga a Mulher Fatal
Objetificada: o estereotipo da boa moca ja foi muito mais explicito na midia, nas
revistas femininas do passado era possivel encontrar verdadeiros manuais de
comportamentos “corretos” a serem seguidos pelas mulheres. Este estereotipo ainda
€ muito presente e pode se fazer na publicidade de forma menos explicita que nos
manuais do passado. E interessante observar também que, a0 mesmo tempo em que
ha a ideia da boa moca, valorizada pela sociedade, ha também a mulher fatal, criada
e desvalorizada em alguns aspectos pela mesma sociedade. Essas designacdes sao
criadas para certos papéis e imagens apresentadas das mulheres na publicidade, a
qual se torna materializada através das composicdes, vestimentas, maquiagem,
comportamentos, cores utilizadas, entre outros recursos visuais que compde a peca
publicitaria.

A construcdo da imagem da boa moca e da mulher fatal podem ser
reproduzidas na publicidade e midia com auxilio dos arquétipos. Os arquétipos sao
formados por um conjunto de imagens que fazem parte do inconsciente coletivo (Jung,
apud CHAVES, ALENCAR, VICENTE e BEZERRA, 2014), nesse sentido, 0s
arquétipos de feminilidade construidos nos anuncios irdo guiar como a personagem
deve ser representada, de acordo com as imagens coletivas presentes no
inconsciente social. Frequentemente, os usos desses arquétipos sdo problematicos,
uma vez que podem passar a compor visdes limitantes do que é ser mulher (MORALI,
2019).

Para tornar mais claro esse didlogo sobre a construcdo dessas duas figuras
opostas de feminilidade, podemos tomar o arquétipo da donzela. De acordo com
Chaves, Alencar, Vicente e Bezerra (2014) esse arquétipo tem seu lado “positivo”, na
representacdo da virgem donzela, retratadas por mulheres perfeitas, dotadas de
encanto e pureza; por outro lado, a face obscura da virgem donzela é representada

na figura da prostituta, associada aos perigos e tentagbes, trata-se da mulher
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libidinosa que usa do corpo para atender aos proprios desejos, esta € também
chamada de mulher fatal.

Nesse sentido, Morali (2019) complementa o entendimento da representacéo
da mulher fatal, observando que ela é objetificada na publicidade, seu corpo €&
explorado na campanha como um objeto de satisfagdo sexual, capaz de tirar a
racionalidade do homem. Esses usos da imagem da mulher, da virgem a obijetificada,
sao visbes limitantes e repletas de violéncia simbdlica, conforme Teixeira (2011)
acrescenta, o signo feminino é utilizado na publicidade em conformidade com uma
cultura machista, que hora constr6i a mulher submissa e feliz dona de casa e em outro
momento caracteriza ela como a mulher fatal, objetificando seu corpo.

Seguindo a sequéncia de esteredtipos, o quarto item se refere a ideia da Beleza
Ideal: A mulher é constantemente exposta a ideais de beleza através da midia e
publicidade, Ihe é atribuida a necessidade de se aproximar dos padrdes, geralmente
voltados para o perfil da mulher branca, de olhos e cabelos claros, magra e jovem.
Essas imagens fixadas como modelos a serem seguidos criam padrdes inalcancaveis
e excludentes.

Nesse sentido, como h&4 uma hegemonia na apresentacdo das mulheres na
publicidade, ha também a desvalorizacdo de diversas estéticas, como a estética
negra. De acordo com Sant'ana (2018) ao avaliar publicidades de produtos de beleza,
foi constatada a presenca de um estere6tipo de desvalorizacdo estética da beleza
negra atraves do emprego de uma “estética do racismo”. Esse racismo esta presente
em conceitos como “cabelo bom ou ruim” e “sujeito feio ou bonito” baseado na questéo
étnica-racial.

Com isso, fica claro que os padrdes impostos atendem a questdes estruturais
envoltas nas opressdes de género, raciais, étnicas e na adequacao dos corpos. Além
disso, as regras de beleza vigentes, através da publicidade fantasiada em um modelo
de “autoajuda”, condicionam o alcance ou a aproximag¢ao do padrao a satisfagao
pessoal, conforme Santana (1995, p.137 apud CARVALHO e FERREIRA, 2011)
reafirma, o embelezamento € uma promessa “de fazer a mulher se encontrar com ela
mesma”. Contudo, essa promessa nao é verdadeira, visto que os padrdes de beleza
sao discriminatérios e irreais, ndo servem para que a mulher se encontre consigo
mesma, os rigidos padrbes, quando reproduzidos, servem a pura e simples venda de

produtos e perpetuacao das exclusoes.
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O quinto esteredtipo apresenta a Rainha do Lar: O estere6tipo da rainha do lar
aparece muitas vezes na figura da dona de casa, mae e esposa perfeita, que sempre
cuida de todos os afazeres domésticos, alimentacéao da familia e organizacao da casa.
De acordo com Freitas (2014), essa publicidade se intensificou no pds-guerra com
intuito de reforcar a responsabilidade e posicdo da mulher em relacéo ao trabalho
domeéstico, ja que durante a guerra muitas delas assumiram empregos fora de casa.

O estudo de Freitas também aponta que o estereodtipo Rainha do Lar
prevaleceu de maneira mais enfatica nos anos 50, quando no Brasil 56% dos anuncios
se vinculavam ao estere6tipo, e hoje essa aparicdo teria caido para 28%. Porém,
como é apresentado por Natalino e Arcioni (2019), ainda que o estereétipo “rainha do
lar” tenha se ressignificado ao longo do tempo, ele € mantido no imaginario popular e
na publicidade de forma consistente.

O sexto estereo6tipo se refere a mulher Viciada em Compras: o estere6tipo da
mulher supermaterialista e viciada em compras € reforcado pela constante tentativa
das mulheres tentarem manter os padrdes de beleza, ou seja, para se manter
esteticamente adequada em uma sociedade capitalista e de consumo, conforme Diniz
(2014) argumenta, a mulher se rende ao alto volume de compras de produtos e
servicos no intuito de atender aos padrbes de beleza, dessa forma a prépria
necessidade de se adequar a um estere6tipo de beleza, automaticamente criaria a
figura da mulher consumista de produtos de moda e beleza.

De acordo com o levantamento feito pelo FACEBOOK e 65|10 (2019) este
esteredtipo esta presente na imagem da shopaholic, a mulher viciada em compras,
gue se sente realizada e feliz em um shopping cheia de sacolas de produtos. Nessas
representacdes ela também é retratada como descontrolada em relacéo ao controle
do dinheiro e do que esta comprando, como se a mulher perdesse a racionalidade
diante da frenética necessidade de comprar.

Por fim, o sétimo, oitavo e nono esteredtipo apresentam os Estere6tipos do
desequilibrio emocional: os estereotipos da rivalidade feminina, a mulher vingativa, a
excessivamente fragil, a irracional, louca e histérica, servem para apontar
desequilibrios emocionais das mulheres. De acordo com Barros, Almeida e Cocato
(2019, p. 90), é possivel observar a representagcdo da mulher em alguns discursos
como “emocionalmente desestabilizada, facilmente irritavel, histérica e explosiva”.
Claramente esses discursos séo Uteis para desqualificar as falas e posicionamento

das mulheres.
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Além dessas representacdes, também permeia o imaginario da sociedade a
imagem de uma mulher fragil, conforme Ramos (2007 apud Zamboni 2013) ela é
representada como um anjo e é delicada, referindo-se a fragilidade aparente em seu
comportamento, no entanto a fragilidade também serve para caracterizar “corpos
frageis, dbceis, domaveis”, ligando a ideia ao préprio organismo e corpo fraco
(ZAMBONI, 2013); e também reforcando uma ideia de submisséao.

Essas formas de descredibilizacdo da mulher, apresentadas na ideia de uma
irracionalidade propria da natureza feminina e descontrole emocional sdo recursos
frequentemente utilizados na midia e publicidade, perpetuados pela socializacdo
imposta historicamente. Como Leal (2017) aponta, na cultura ocidental as mulheres
sao definidas como emocionais, irracionais, cadticas e perigosas.

Além dessas identificacbes dos esteredtipos de género, outras construcdes
formuladas sobre as ragas, etnias, padrdes corporais e sexualidade sao importantes
para este estudo, jA que ndo podem ser dissociados do sujeito. Nesse sentido, é
relevante observar os estere6tipos relacionados a essas opressdes que podem se

sobrepor, interseccionando com as opressdes de género.

2.2.2 Interseccionalidade, Diversidade e Publicidade

No inicio das lutas por igualdade o feminismo buscou criar uma categoria para
falar em nome de todas as mulheres, no entanto as demandas especificas de alguns
grupos nao entraram em pauta. Dessa forma, a agenda hegemonica feministas da
mulher branca de classe média, muitas vezes negaram a inclusdo de certos
marcadores sociais no diadlogo feminista. Marcadores como raca, classe, identidade
de género, orientacdo sexual, entre outros, sdo importantes ao debate, por identificar
posicdes sociais e opressoes distintas sofridas por diferentes mulheres (ASSIS, 2019).

Compreender que além das construcdes sociais em relacdo ao género
feminino, ha também as constru¢des sociais e discriminagdes, com a fixacdo de
esteredtipos em relacéo a racas, etnia, corpo, orientacdo sexual e outros marcadores
sociais é essencial para incluir essas especificidades a luta feminista. Desse modo, &
necessario identificar as categorias que interseccionam com género e expde outras

formas de construgdes sociais de grupos nao-hegemonicos.
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Quadro 3 - Esterettipos de Género

‘ NEGROS
Negros Raivosos
A mulher negra é barraqueira, fala alto e sé reclama
A mulher negra nunca se cansa, chora ou esta fragilizada
Negros Subalternos
A empregada é quase da familia, mas pouco se sabe sobre ela
Pessoas negras ocupam papéis secundarios
Aparecem na miséria ou doentes, esperando salvacao
Negros Hipersexualizados
O corpo negro é a propria “tentagao”
Negras sao as amantes fogosas, mas nao as namoradas
CORPOS DISSIDENTES: DEFICIENCIAS
Pessoas com deficiéncia sao seres iluminados
Sempre é sabia e inspira os outros
Nunca reclama, nunca esta triste
Pessoa com deficiéncia exemplo de superacao
S6 aparecem durante eventos como Paralimpiadas
Suas vidas sao tristes e penosas
Nunca bebem cerveja ou flertam num bar
CORPOS DISSIDENTES: MULHER TRANS
Hiperfeminina
Segue os padrdes de feminilidade impostos a cis.
‘ﬂ ORIENTACAO SEXUAL
Lésbicas Hipersexualizadas
Casal léshico = possibilidade de aventura
Lésbicas Masculinas
S&o mostradas como “o homem da relagao”
No casal, uma é super feminina e a outra, masculina
A Curiosa
Orientacao sexual é recurso narrativo sobre experimentar
Orientacao sexual da status, é descolado

Fonte: adaptado de Facebook e 65|10 (2019)

Para pensar sobre como essas constru¢cdes sao promovidas,

ARMERINDIAS
Amerindias Exéticas
Vestes e pinturas sao usadas com ares de fantasia
Sé aparecem em campanhas que falam de belezas diferentes
Amerindios Inocentes e nao-civilizados
Trejeitos exagerados, criam situagdes constrangedoras
Nao entendem nada sobre a vida nas cidades
Sao inocentes, facilmente enganaveis
Amerindios Preguicosos
Sao folgados, preferem descansar a trabalhar

N&o aparecem em anuncios relacionados ao cotidiano

CORPOS DISSIDENTES: PESO
Antes-e-depois
A gorda era excluida, emagrece e se torna popular
Antes: gordo e abatido / Depois: magro e sorridente
Perda de peso = felicidade
O gordo engracado
Faz piada de si ou vive situacdes constrangedoras

7 E 56 alivio comico da trama principal

CORPOS DISSIDENTES: IDOSAS
Boa Genética
A aparéncia é muito importante, aparentar ser mais jovem
A aparéncia & muito importante, aparentar ser mais jovem
Apresentada em dois extremos:
ou usa roupas sérias, tem dculos e faz tricd
ou é a idosa descolada, sexy, com um corpo atlético
A aventureira
Embarca na missao de viver tudo o que ndo viveu quando jovem.
Narrativas sobre arrependimentos.
A Ranzinza e a Gentil
A pessoa idosa vive em funcao do outro: ou inferniza ou atende.

foram

selecionados alguns esteredtipos mais encontrados na publicidade, a partir do

relatorio de diversidade do Facebook, além disso, outras fontes foram acrescentadas

para complementar as informacdes dispostas. No Quadro 3 é possivel visualizar os

itens selecionados, destacando marcadores sociais como raca, corpos dissidentes e

orientacdo sexual, a partir das informacdes do relatorio.

De forma complementar aos dados levantados pelo Facebook, outras fontes

foram solicitadas para tratar sobre raga, corpos, orientacdo sexual e identidade de

género. Dessa forma, a seguir serdo apresentados alguns dados da pesquisa

realizada em 2013 sobre “Representa¢des das mulheres nas propagandas na TV,

conduzida pelo Data popular para o Instituto Patricia Galvao, além de outros estudos

para clarear os temas.
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2.2.2.1 Raca

Alguns dos dados levantados em relacdo a imagem da mulher retratada na
publicidade demonstram que em relacdo a raca e ao perfil estético racial, ha uma
predominancia da imagem da mulher branca de cabelo liso e olhos claros. Nos
anuncios da TV, 80% das mulheres apresentadas séo brancas, 20% negras; 83% tem

cabelo liso e 75% tem olhos claros (INSTITUTO PATRICIA GALVAO e DATA POPULAR, 2013).

Grafico 2 - Estereétipos de Género

Negra 20% Cabelo crespo/cacheado 17% Olhos escuros 25%
Branca 80% Cabelo liso 83% Olhos claros 75%

Fonte: adaptado de Instituto Patricia Galvdo e Data Popular (2013)

As mulheres negras séo sub-representada e tem sua beleza rejeitada ao tempo
gue a beleza da mulher branca é fixada como padréo a ser seguido (SILVA, M. 2019).
A idealizacdo da mulher branca foi construida socialmente como padrao, impondo
metas inalcancaveis para grupos de mulheres de outras racas, como as mulheres
negras, que sdo excluidas ou exibidas de forma estereotipada. Essas normas
excludentes sdo baseadas no racismo estrutural presente na sociedade.

Ainda que muitas pessoas estabelecam que ha o racismo contra a mulher
negra, outros negam sua evidéncia, mesmo em situacdes em que ele se explicita.
Como mostra um estudo de Lage (2016) ao analisar os comentéarios do publico em
relacdo as imagens de modelos brancas maquiadas para parecerem negras,
publicadas pela marca Avon em sua pagina no Facebook — caracterizando assim a
pratica racista do blackface.

De acordo com Lage (2016) as imagens publicadas pela marca na rede social
foram excluidas no dia seguinte a postagem, devido a repercussao causada pela

pratica do racismo. O que chama a atencdo neste estudo € o teor produzido no
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discurso de certos comentarios analisados, ja que enquanto alguns realizavam a
dendncia do racismo, outros negavam a pratica. Dessa forma, a negacao do racismo
pode aparecer como uma maneira de esconder ou negar a existéncia do racismo,
porque muitos podem se sentir ofendidos quando percebidos como racistas, logo,
negar o racismo é uma forma de defender todo o grupo que poderia ser acusado desta
pratica (DIJK, 2012, apud LAGE 2016).

A estética negra sofre com as construgdes racistas reforcada pela midia, como
neste caso da pratica do blackface divulgado pela Avon, tem-se que essa pratica
antiga, ja qualificada diversas vezes como racista, ainda consegue retornar aos dias
de hoje e encontrar amparo em discursos que defendem tal agdo com uma forma de
expressao artistica. Como Lage (2016) adiciona, apOs as analises realizadas,
evidencia-se a exclusédo e falta de representacdo das mulheres negras no mundo
fashionista e da beleza. Dessa forma, sdo continuadas as reproducfes da estética branca
como o padrdo a ser alcancado.

Esses padrbes impostos servem apenas a marginalizacdo e a opressao deste
grupo historicamente subjugado por uma hegemonia branca. E necessario visibilizar
as mulheres negras na publicidade abandonando os estereétipos persistentes, ja que
essas sao uma forma de violéncia simbdlica e estdo associados ao racismo estrutural.
A presenca de estere6tipos de subalternidade e a hipersexualizacao reafirmam a
necessidade de um olhar diferenciado para as mulheres negras.

Além da mulher negra, as mulheres indigenas sao invisibilizadas na
publicidade, tornando dificil a analise da forma como estas sdo apresentadas,
contudo, é possivel fazer algumas acepcdes. A partir dos estereétipos identificados
no Quadro 3 e na constatacao feira por Ribeiro (2016, apud, SILVA e CARPI 2020)
tem-se que os indios sdo excluidos socialmente e culturalmente e tiveram sua imagem
associada a canibais, selvagens, infantis e ingénuos, além de subumanos e cruéis.
Essas constatacdes alinham-se com alguns estereoétipos encontrados na publicidade
no relatério apresentado pelo Facebook, em relacdo aos esteredtipos “exotico,

inocentes e nao civilizados”.

2.2.2.2 Orientagcao Sexual

Os esteredtipos ligados as mulheres que ndo seguem o padrao

heteronormativo recaem como repressoes a sua sexualidade e na constante tentativa
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social de enquadrar a mulher em algum padréo mais proximo da matriz heterossexual.
Um exemplo pode ser observado na composi¢ao dos casais de Iésbicas, em que ao
compor um casal sdo confrontadas com os esteredtipos que tentam associar uma
mulher ao papel feminino e a outra ao papel masculino. Esta ideia apresenta-se como
um estere6tipo negativo na medida em que é reforcada a necessidade da presenca
de uma figura masculina e uma figura feminina para formar um casal.

No mesmo sentido, a hiperssexualizacdo de casais de mulheres lésbicas
também denotam a impossibilidade da formacdo de uma familia por duas mulheres,
além de reforcar que as mulheres servem de acessorio para servir a fantasia sexual
masculina (FACEBOOK e 65|10, 2019). Além da estereotipacdo e baixa
representacao.

Como Rodrigues e Carvalho (2015) indicam, a atual estrutura patriarcal da
sociedade é conservadora em relacdo a sexualidade da mulher, os autores
apontaram, apés analisar 70 comerciais, que apenas 7 deles incluiram lésbicas e
gays. Os autores destacam a identificacdo de pecas publicitarias estereotipadas e
voltadas ao voyeurismo masculino, ou seja, a estereotipacdo e objetificacdo dos
corpos é presente. Além disso, os padrfes estéticos observados estdo de acordo com
0 que ja foi comentado neste estudo a respeito da representatividade racial e dos
corpos: as mulheres lésbicas das campanhas seguiam o padréo pela branca e corpo

magro.

2.2.2.3 Corpos Dissidentes

Tratando-se dos corpos fora dos padrdes socialmente idealizados, quatro
guestdes sdo abordadas: os corpos de mulheres com deficiéncia, mulheres idosas, o0s
corpos de mulheres consideradas com peso inadequado aos padrdes de beleza e os
corpos das mulheres trans. Em relacdo a representatividade das pessoas com
deficiéncia na publicidade, constata-se que elas ndo assumem 0 protagonismo em
campanhas publicitarias, além de ndo serem apresentadas como consumidoras. 1Sso
acontece porque ha uma percepcéo geral do interesse das marcas em associar sua
imagem a pessoas sem nenhum tipo de deficiéncia aparente, nesse sentido, essa
preferéncia acaba levando este grupo a invisibilidade social e cultural (BARRETO,
MEDEIROS e PAULA, 2020).
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Outros corpos frequentemente avaliados como fora dos padrdes s&o os corpos
de mulheres consideradas “acima do peso”, refletindo uma parte de um preocupante
conjunto de padrbes corporais exigidos as mulheres. Tratando-se de
representatividade, uma pesquisa realizada em 2013 sobre propagandas de mulheres
na TV, demonstrou que apenas 13% dos corpos das mulheres eram considerados
gordos, enquanto 87% das mulheres retratadas estariam no padrdo “magro”

(INSTITUTO PATRICIA GALVAO e DATA POPULAR, 2013).

Gréfico 3 - Esteredtipos de Género

Gorda 13%

Magra 87%

Fonte: adaptado de Instituto Patricia Galvdo e Data Popular (2013)

A magreza é reforcada em larga escala em diversas midias, sejam elas
informativas ou de entretenimento. Ela esta presente em capas de revistas, novelas,
filmes e no perfil das apresentadoras de programas na TV, constantemente oferecida
como um ideal de beleza. Conforme Silveira (2013) aponta em seu estudo, ha uma
constante associacdo da ideia de magreza com a ideia de felicidade, ou seja, a
felicidade estaria condicionada a adaptacéo dos individuos aos padrdes impostos. Da
mesma forma, a infelicidade esta ligada com corpos obesos e ao sobrepeso.

Ha também a necessidade de incluir neste tépico a questdo da presenca das
mulheres idosas — a idade da mulher é um fator diretamente ligada a beleza feminina
e consequentemente, ligada a sua valoriza¢do. A medida em que a mulher envelhece
ela se distancia dos padrbes de beleza estabelecidos na figura da mulher jovem.
Lobato (2016), confirma esta ideia ao investigar a representacdo da mulher idosa em
revistas, concluindo que o padrdo de beleza da eterna juventude € imposto as
mulheres. A velhice € um assunto silenciado e por vezes tratado como algo a ser

combatido. Este silenciamento da mulher idosa também foi observado nas
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publicidades televisivas, conforme Instituto Patricia Galvdo e Data Popular (2013)
apontam, 78% das mulheres apresentadas séo jovens e apenas 22% sao maduras.

Grafico 6 - Estere6tipos de Género

Madyra 22%
Jovem 78%

Fonte: adaptado de Instituto Patricia Galvao e Data Popular (2013)

Outro tema relevante a ser abordado neste topico, é a questao da identidade
de género da mulher trans. As mulheres transexuais e as travestis sao
constantemente invisibilidades na sociedade, estigmatizas e marginalizadas em um
verdadeiro apagamento social que se reflete na falta de representatividade e em
barreiras sociais que impedem sua ascensao.

No meio jornalistico por exemplo, de acordo com a ativista transexual Daniela
Andrade em entrevista para Marcelo Hailer em 2014, a imprensa é “excludente,
preconceituosa, transfobica, cissexista” em relacdo a identidade de género das
pessoas trans (ANDRADE, 2014). Contribuindo com essa percep¢do sobre a
abordagem e construcdo da imagem da mulher transexual e travesti no jornalismo,
Hartman (2014) aponta como algumas caracteristicas estereotipadas se repetem nas
reportagens policiais, essas caracteristicas foram destacadas no Quadro 4.

A partir dos elementos identificados nas reportagens pode-se deduzir alguns
estereodtipos sociais estabelecidos em relacdo as mulheres trans: o uso frequente do
masculino para referir-se as mulheres, reforca a ideia do esteredtipo
“travestis/transexuais sdo homens vestidos de mulher”; a recorrente ligagdo dessas
mulheres na midia com a prostituicdo, pode levar a ideia de que “mulheres trans sao
promiscuas”, ja que as matérias ndo abordam as condigdes sociais que levam as
mulheres a esta situacdo; e por fim, o tom piadista discriminatorio das reportagens

podem deixar subentendido o esteredtipo “travestis/transexuais séo engragadas”, da
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mesma forma pejorativa que € feito em relacdo aos homens gays — ja que o ser

‘engracado” é ligado a uma piada feita com a condi¢do de ser travesti, ser transexual,

ou ser gay e nao se refere ao humor da pessoa.

Quadro 4 - Mulher Trans na Midia - Discurso jornalistico policial

Uso do masculino para se referir a travestis

A maioria das personagens é prostituta

Falta de aprofundamento nas matérias

A invisibilidade trans

Todas as reportagens analisadas no estudo apontam para o uso de
artigos masculinos para se referir as mulheres trans.

A maioria das mulheres trans exibidas nas reportagens sao
prostitutas e este fator da prostituicado motiva a desvalorizacao de
sua vida. Assim, quando hg um acontecido envolvendo violéncia
contra a mulher trans, a reportagem banaliza o fato atribuindo o

acontecimento a situacdo da prostituicdo vivida por estas
mulheres.

As reportagens denotam falta de conhecimento dos jornalistas
durante as entrevistas e abordagens. H4 generalizacao acerca da
situacao das travestis e transexuais. Muitas reportagens sao
conduzidas em tons piadistas de forma discriminatéria. Nao ha
intencao de aprofundar nas questdes vividas pelas mulheres.

A desumanizacdo das mulheres estd presente nas reportagens,
assim, mesmo quando as reportagens deveriam servir para
mostrar um caso em que as travestis e transexuais estao no papel
de vitima, o espaco maior da matéria é direcionado a fala do
acusado.

Fonte: elaborado pela autora basedo em Hartman (2014)

Neste caso estd sendo analisando os estereétipos de mulheres travestis e

transexuais na midia em geral, e ndo na publicidade especificamente, devido a grande
invisibilidade da mulher trans neste meio. Essa invisibilidade das mulheres
transgéneras resulta em sua exclusédo dos espacos publicitarios. Contudo, € possivel
avaliar que quando essas aparecem na publicidade, incorporam estere6tipos
femininos e de ideais de beleza, como magreza, pele clara, cabelos lisos e performam
feminilidade (MALTA, SANTOS E REIS, 2017).

Com essas apresentacdes, dos estereotipos de raca, corpos, orientacao sexual
e identidade de género, pode-se compreender que as lutas das mulheres por
igualdade passam por diversas barreiras sociais de acordo com o grupo no qual sdo
identificadas. Todas as especificidades devem ser observadas dentro da publicidade,
para avaliar como s&o apresentadas as diferentes mulheres. E necessario pensar

sobre como as questdes de género e diversidade séo tratadas neste meio devido a
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abrangéncia da publicidade em sua comunicagdo através das midias de massa.
Assim, além de refletir sobre os estereétipos e constru¢cdes a partir dessas
interseccOes apresentadas, € importante abordar a importancia da diversidade de
perfis de meninas e mulheres e como essas sao apresentadas na midia.

Conforme o que foi revisado neste tépico, ha muitos grupos representados de
forma pejorativa, contribuindo com a continuidade de estereoétipos, além da evidente
sub-representacao das mulheres negras, indigenas, com deficiéncia, as consideradas
gordas dentro dos padrdes da sociedade, as idosas e as mulheres transgénero.
Esclarecer tais elementos é necessario para observarmos a opressao em relacao ao
género, considerando outras formas de subjugacdo que com ele interseccionam.

Diversidade e representatividade livre de esteredtipos € um objetivo importante
a ser alcancado na publicidade e em outros setores sociais. Desconstruir as
constru¢des sociais limitantes acerca das mulheres € uma forma de pensar no
empoderamento destas e em mudancas sociais mais profundas. Ainda que se
observe que a publicidade, na tentativa de seguir tendéncias de comportamentos
sociais para gerar identificacdo com os produtos e servicos divulgados, reforca
esteredtipos dos ideais excludentes de feminilidade.

Nesse sentido, a mulher é exibida como a dona de casa e 0 homem como o
provedor da familia (GARBOGGINI, 2005). Contudo, esses modelos exibidos pelas
campanhas publicitarias estdo passando por movimentos de contestacdo, que
demonstram preocupacdes em relacdo a disparidade entre a atualizacdo de valores
sociais e as presentes representacdes femininas na publicidade (OLIVEIRA-CRUZ,
2016).

Essas contestacdes podem ser observadas em algumas recentes rejei¢cdes do
publico as campanhas publicitarias consideradas machistas. Conforme Oliveira-Cruz
(2016) exemplificou com os cases das campanhas das marcas Skol, Novalfem e
Risqué. A campanha da Skol veiculada no carnaval trazia cartazes com frases como
‘esqueci 0 ndo em casa” — a frase foi interpretada pelo publico como um incentivo ao
assédio sexual. Ja a campanha da Novalfem, ligou as dores da célica menstrual ao
“mimimi”, associando o termo a ideia de “frescura”, através do texto "Se vocé ndo tem
tempo para MiMiMi, descubra Novalfem". Por fim, a marca Risqué foi criticada por
criar uma colecdo de esmaltes, intitulada “homens que amamos” com frases
dedicadas a exaltar atitudes comuns, a colegao trazia titulos como “André fez o jantar”.

Apos todas as criticas e repercussdes negativas das campanhas, a Skol reformulou
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as pecas publicitarias e as outras marcas retiraram os anuncios do ar (OLIVEIRA-
CRUZ, 2016).

Dentro dos casos apresentados, as criticas do publico influenciaram na adoc¢ao
de uma nova postura das marcas nas situacdes pontuais, contudo a estereotipacao
da mulher em representacdes negativas é muito frequente. Nesse sentido, ha a
necessidade de compreender quais padrdes estdo sendo propagados nesse meio,
considerando seu poder de influéncia e capacidade de perpetuar a divisdo de papéis

de género, a fim de pensar novas formas de fazer publicidade.

2.3 O FENOMENO DO FEMVERTISING

No contexto das novas formas de fazer publicidade surge a ideia de usar o
empoderamento feminino para criar campanhas publicitarias. Tal pratica emerge em
um fenbmeno que vem sendo chamado de femvertising. Este termo é uma versao
abreviada de “female empowerment advertising” (CASTILLO, 2014; IQBAL, 2015
apud AKESTAM, ROSENGREN e DAHLEN, 2017), e poderia ser traduzido como
“‘publicidade de empoderamento feminino”, ou seja, trata-se de uma publicidade que
utilizada das pautas feministas, como o empoderamento feminino, empregada pelas
empresas para vender produtos. O femvertising ganhou popularidade a partir de 2014
e geralmente atribui-se ao site de estilo de vida SheKnows a fixacdo do termo. O site
abrigou um painel em que classificada algumas campanhas publicitarias que
questionavam o0s estere6tipos de género, ou seja, campanhas que continham a
proposta de quebrar padrbes femininos referentes a imagens externa das mulheres,
como estética e tamanho do corpo, e também havia a proposta de repensar papéis
femininos e personalidades (AKESTAM, ROSENGREN e DAHLEN, 2017).

Ainda que o femvertising esteja emergindo com novas propostas para a
publicidade, € preciso considerar que néao é a primeira vez na histéria que se utiliza o
feminismo para promover produtos. Tal pratica ja foi implementada de outras formas
pelas marcas, como é possivel observar na acéo publicitaria intitulada como Torches
of Freedom de 1929. De acordo com Leal, Filho e Rocha (2016), a acao consistiu na
reunido de um grupo de mulheres que marcharam na parada da Pascoa em Nova
York, a Easter Sunday Parade, carregando cigarros como se fossem “tochas da

liberdade”.
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Como Leal, Filho e Rocha (2016) comentam, essa jogada de marketing foi
arquitetada para a empresa American Tobacco por Edward Bernays, pai das relacdes-
publicas, e aconteceu na efervescéncia das primeiras vitorias do feminismo, cerca de
uma década apos a conquista do direito ao voto nos Estados Unidos. O movimento
foi emblemético porque naquele momento a ideia do tabagismo era exclusivamente
ligada aos homens, logo, a atitude fazia alusao a um ato de libertacéo e autoafirmacéo.
Os autores também ressaltam que essa acao da marca de cigarros foi realizada para
superar o tabu das mulheres fumando nas ruas, afinal, tal carater proibitivo do
consumo de cigarros por mulheres apresentava-se como uma barreira para as vendas
ao publico feminino.

Ainda sobre as observacfes e criticas realizadas ao uso do empoderamento
feminino em periodos anteriores, ha um relevante trabalho publicado em 1991 por
Goldman, Heath e Smith, intitulado Commodity Feminism. O artigo propde realizar
uma reflexdo sobre o feminismo de mercado observados na época, abordando
discussdes que ainda sdo muito atuais. A ideia do termo commodity feminism é

explicada pelos autores:

Escolhemos o trocadilho, feminismo de mercado, porque as relacbes de
mercadoria transformam as relacdes dos sujeitos atuantes em relagdes entre
objetos. Transformar o feminismo em um valor de mercadoria fetichiza o
feminismo. Quando apropriado por anunciantes e editores, o feminismo foi
cozinhado para destilar um residuo - um objeto: um visual, um estilo. Os
discursos das mulheres sdo realocados e repetidos por esses objetos
nomeados (...). Esses objetos-signos séo, portanto, feitos para representar
(ou tornarem-se equivalentes aos) objetivos feministas de independéncia e
sucesso profissional. A personalidade pode ser expressa e 0S
relacionamentos alcancados por meio de escolhas pessoais de consumo.
(GOLDMAN, HEATH e SMITH, 1991, p. 336, traduc&o nossa).

Ao longo da discussdo, os autores apontam para o0 carater mercantinizado
empregado ao feminismo na publicidade e midias de massa, como principal critica a
utilizacdo do empoderamento feminino pelas empresas. Assim como foi discutido
anteriormente em relacdo a transformacdo do cigarro em um simbolo de
empoderamento, Goldman, Heath e Smith (1991) reforcam sobre a incorporacéo de
simbolos em produtos pela publicidade na tentativa de criar a narrativa do
empoderamento através do consumo de certos objetos.

Os autores também apontaram para indicios que podem ser considerados
meios de emprego de padrdes de beleza disfarcados. Ao analisar o conteudo exibido
na revista Mademoiselle na edicdo de setembro de 1987, Goldman, Heath e Smith
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destacaram uma mensagem direcionada as mulheres que apontava para a
necessidade de autoaaceitacdo do corpo, incentivando o abandono da obsessao em
mudar e falando em aprimoramento das proprias caracteristicas corporais. Ainda que
pareca motivadora, € preciso notar que esta mensagem de aceitar e aprimorar o corpo
€ embutida nos discursos sobre a ado¢éo de dietas e uso de produtos de beleza, mais
uma vez voltando o empoderamento feminino para o puro consumo individual
(GOLDMAN, HEATH e SMITH, 1991).

Essas concepc¢Oes formuladas pelo estudo Commodity Feminism mostram
como o tema empoderamento feminino ja era explorado anteriormente pela
publicidade e midias de massa. No entanto, ainda que empoderamento e pautas
feministas ja tenham passagem pela publicidade, é importante saber que o
femvertising surge como novo na medida em que foca em desfazer os estereo6tipos
das mulheres fomentados pelos anuncios, buscando romper com a forma que as
mulheres geralmente s&o retratadas (AAKESTAM, ROSENGREN e DAHLEN, 2017).

Desse modo, o femvertising aborda o empoderamento feminino assumindo a
promessa de fazer publicidade de uma maneira diferente, quebrando estereotipos.
Esse deslocamento pode ser observado como uma mudanca, j4 que historicamente
as campanhas publicitarias tém contribuido muito mais com a fixacdo das normas de
género do que com a quebra de padrées (EISEND, 2010 apud AKESTAM,
ROSENGREN e DAHLEN, 2017).

Com o exposto, cabe avaliar o que as empresas esperam alcancar optando por
utilizar este tipo de publicidade, no lugar das campanhas tradicionais que nao
abordam empoderamento feminino. Para refletir sobre essa questéo, seréo utilizados
alguns estudos que avaliam o impacto do femvertising sobre o publico. O primeiro
deles trata-se de uma pesquisa que investigou o impacto do femvertising no publico
para avaliar se este tipo de publicidade reduziria a reatancia, ou seja, a reagao
negativa a publicidade. Os resultados da pesquisa demonstram que o femvertising é
percebido como menos estereotipado e gera uma menor reatancia ao anuncio do que
a publicidade tradicional. Além disso, também foi identificada uma elevacéo a atitude
positiva em relacdo a marca (EISEND, 2010 apud AKESTAM, ROSENGREN e
DAHLEN, 2017). Outro estudo nesta mesma linha sobre os efeitos do femvertising,
publicado por Drake (2017) para avaliar qual é o impacto do empoderamento feminino

na publicidade, investigou sua eficacia na perspectiva do marketing, considerando as
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intencbes de compra. O estudo concluiu que as opinides do publico foram mais
favoraveis aos anuncios de empoderamento feminino do que aos tradicionais.

As pesquisas apontam para uma melhor reac&o do publico aos anuncios e uma
atitude mais positiva sobre a marca, quando as empresas adotam o femvertising para
promover suas vendas. Logo, a intencdo de aumentar a relagédo positiva com o publico
pode ser o grande motivador para a adocao deste tipo de campanha, ja que com maior
aceitacdo, ha mais chances de aumentar as vendas. Observada essa possivel
motivagao, é necessario entender as implicacdes da marca em utilizar o femvertising.
Quando uma empresa se comunica através deste tipo de publicidade, ela esta
assumindo um posicionamento em relacdo as mulheres através da promessa de
empoderamento, ou seja, adotando uma causa social.

Como Bragaglia (2019) aborda, essas apropriacdes de causas sociais pelas
marcas utilizam de artificios emocionais, no intuito de criar uma ligacao entre a marca
e a causa, com objetivo final de impulsionar as vendas. Neste movimento estao
presentes ideologias, utilizadas em uma retérica e através de elementos do discurso,
principalmente voltadas as ideologias de consumo. A autora também complementa
comentando como essa tentativa de se ligar com causas pode remeter as estratégias
de ocultamento da realidade negativa do produto e/ou da marca. Nesse sentido, como
Burrowes (2014, apud BRAGAGLIA, 2019) adiciona, a publicidade assumiria a fungéo
de ocultamento, através da comoc¢édo do publico, que momentaneamente ativa um
movimento e desativa o pensamento critico.

Essas ideias de apropriacdo de causas pelas marcas também sao carregadas
de outras criticas. Uma delas consiste no possivel esvaziamento da causa, através da
banalizacéo das pautas do movimento social (BRAGAGLIA, 2019). Em relacdo ao uso
do empoderamento feminino em campanhas, esse esvaziamento poderia estar no uso
do feminismo como uma simples commodity. Assim, como Lana e Souza (2018)
pontuam, na publicidade ha uma transformacdo dos conceitos feministas em
commodities, logo, €é preciso compreender como essa comodificagdo do
empoderamento acontece através do discurso publicitario. As autoras observam que
o feminismo aparece na publicidade de forma domesticada e distante das criticas mais
profundas, colocando as mulheres como empoderadas quando essas realizam
desejos individuais, afastando-se das ideias coletivas.

Outra visao critica pode ser conhecida através de Sobande (2019) com seu

estudo sobre a venda do empoderamento em uma otica interseccional. Muitas vezes
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0 marketing vende causas e ativismos sociais a partir das ideias neoliberais,
enfatizando a possibilidade de mudancgas através da ambicdo e do consumo. Assim,
a autora observa como o femvertising interseccional fomenta ideias rejeitadas pelo
feminismo e movimentos ativistas da justica social negra, como “a no¢éo equivocada
de que as mulheres negras podem simplesmente superar as barreiras estruturais
sendo determinadas” (Sobande, 2019, p. 6). Este tipo de posicionamento pode servir
ao apagamento dos marcadores sociais, uma vez que trata a questdo de forma
superficial e emprega uma ideia equivocada. Neste caso, como Goldman, Heath e
Smith (1991) adicionam, ha uma a eliminag&o da dimenséo social da causa, tornando-
a despolitizada, através da mercantilizagao.

Todas essas criticas ao femvertising devem ser pontuadas para que seja
possivel avancar em relacdo a representacdo da imagem da mulher na publicidade.
De um lado, é probleméatica a despolitizacdo do empoderamento feminino, e por outro,
nao se pode aceitar a exposicado da imagem da mulher como a tradicional publicidade
sexista e objetificadora tem feito. Afinal, como Perez (2004) cita, a publicidade ndo s6
reflete, mas também contribui com a producdo da sociedade, isso quer dizer que
novas formas de fazer publicidade sao importantes porque a publicidade € influente.

Compreendendo o empoderamento feminino como uma ferramenta em prol das
mudancas sociais, sempre que ele estiver em debate € preciso pensar para além do
género. Isso quer dizer que os profissionais responsaveis pela producdo do
femvertising, além de pensar como as mulheres sédo retratadas — em relacdo aos
esteredtipos de género feminino — devem pensar quais mulheres séo retratadas em
relacdo a cor, raca, sexualidade, identidades de género, geracbes, e outros
marcadores sociais. Afinal, o empoderamento feminino deve ser promovido para
todas. Por fim, as empresas também devem se preocupar em assumir o debate do
empoderamento feminino em seu contexto organizacional, pensando se suas praticas
e politicas sdo inclusivas e condizentes com as ideias que propagam, buscando
alinhar seu posicionamento diante do publico de forma coerente com suas dinamicas

de atuacao.
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3 METODOLOGIA

Neste tdpico sera apresentada a metodologia do estudo. Conforme Gil (2002)
observa, a metodologia tem por objetivo descrever os procedimentos que seréo
utilizados, os quais sao organizados de acordo com cada tipo de estudo. Na presente
secao serdo apresentados os subtdpicos referentes a classificagdo da pesquisa, como

os dados seréo produzidos e tratados.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

A caracterizacdo do estudo sera realizada a partir de algumas definicdes. A
principio pode-se estabelecer que esta pesquisa tem uma abordagem qualitativa. De
acordo com Minayo (2002, p. 21-22), tal abordagem busca trabalhar com uma
diversidade de “significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espacgo mais profundo das relagdes”, além disso, essa abordagem
volta-se para realidades nao quantificaveis para compreender as dinamicas sociais.

Desse modo, a presente pesquisa se classifica como qualitativa porque tratara
em diversos momentos da compreensdo da formacao de identidades, posicoes e
representacdes das meninas e mulheres no femvertising, ou seja, abordara questées
nao quantificaveis e relativas as relacdes do sujeito.

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como descritiva ja que procura
identificar e compreender elementos de uma realidade. Segundo Trivifios (1987) a
pesquisa descritiva é utilizada quando o pesquisador tem a intencdo de descrever
fatos e fendbmenos e Gil (2002), além de reforcar essa ideia, adiciona que as pesquisas

descritivas buscam estabelecer relacdes entre variaveis.

3.2 PRODUCAO DE DADOS

Para alcancar os objetivos da pesquisa, serd necessario recorrer aos videos
das campanhas publicitarias utilizadas pelas marcas que exploram o empoderamento
feminino. O uso deste tipo de fonte € classificado como documental e esses dados
podem tomar a forma de ‘“livros, jornais, papéis oficiais, registros estatisticos, fotos,
discos, filmes e videos” (GIL, 2008, p. 148). Além disso, Gil (2008) também descreve

que esses documentos podem ser de primeira méo, abrangendo os materiais sem
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nenhum tipo de tratamento — como 0s que serdo utilizados neste trabalho — e os de
segunda mao, compreendendo materiais previamente analisados.

Estabelecida essa nocdo sobre o tipo de dados, alguns fatores importantes
para a formacgdo do corpus devem ser esclarecidos. Como Barthes (1967 apud
BAUER e GASKELL) expde, o corpus deve ter assuntos relevantes e partir de um foco
tematico. Para a coleta inicial de videos, sera considerada a relevancia do material
com base nas campanhas premiadas pelo Femvertising Awards, prémio dedicacdo as
campanhas classificadas como femvertising (SHE MEDIA, 2020). Barthes (1967 apud
BAUER e GASKELL) também aponta para a necessidade de criar um corpus
mantendo a homogeneidade dos materiais, isso quer dizer que diferentes tipos de
documentos ndo devem ser distribuidos no mesmo corpus, atendendo a este
requisito, o estudo utilizara uma Unica midia para compor os dados, valendo-se dos
videos. Finalmente, considera-se que a maior parte dos materiais tem um periodo
natural de estabilidade de mudanca, logo, € preciso compreender qual é o intervalo
de tempo a ser determinado para a escolha dos videos.

Inicialmente as campanhas selecionadas para a andlise foram aquelas
premiadas desde 2015 até 2019, as quais somaram um total de 32 campanhas. A
partir dessa listagem inicial alguns filtros serdo aplicados para a obtencdo da selecao
final do corpus da pesquisa. O site utilizado para listar as campanhas foi o site da
premiacdo Femvertising Awards, da empresa SheMedia, responsavel por premiar
grandes empresas, reconhecendo campanhas que empregam o femvertising (SHE
MEDIA, 2020), além disso, buscadores foram utilizados quando necessario, para
pesquisar as relagbes de campanhas premiadas indisponiveis no site oficial da
premiacao.

Além de pensar as fontes de busca, € preciso considerar algumas limitacdes
sobre a listagem de materiais, a primeira delas refere-se as colocages realizadas por
Bauer e Gaskell (2000) em relacdo a delimitagao do tamanho do corpus. Ao comentar
sobre este assunto, Bauer e Gaskell atentam para a necessidade de delimitar a
guantidade de materiais com 0s quais sera possivel trabalhar, considerando o tempo
disponivel e esforco exigido no processo. Para determinar a quantidade de
campanhas de forma mais assertiva, € interessante avancar em alguns passos que
abrangem os filtros propostos na fase seguinte, de tratamento de dados, a fim de
estabelecer uma quantidade coerente com o tempo disponivel e objetivos da

pesquisa. Ja a segunda delimitacdo refere-se ao conteudo do material em video, como
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este estudo ndo estabelece um limite geografico para a listagem das campanhas, é
possivel encontrar videos com conteldo em diversos idiomas diferentes, assim,
apenas aqueles que se mostrarem acessiveis a autora do presente trabalho seréo
candidatos a composicao dessa listagem inicial de dados.

Concluindo este topico sobre a producdo de dados, € importante ressaltar que
nesta fase as campanhas foram listadas em uma tabela, utilizando o software Excel
para realizar o registro. Somente apds a listagem dos materiais foi possivel avancar
para um tratamento prévio que possibilitou a selecédo final dos dados para a analise.
O objetivo destes esclarecimentos sobre a producao dos dados foi estabelecer certos
requisitos para iniciar a coleta de materiais, observando o tipo de fonte a ser utilizada,
midia escolhida, critérios quanto a importancia da relevancia, foco, homogeneidade e
delimitacdo temporal do corpus, levantamento das possiveis fontes de busca, forma

de listagem e esclarecimento das limitagbes quanto ao recolhimento dos videos.

3.3 TRATAMENTO DE DADOS

Neste topico serd comentada a forma de tratamento para a selecdo final das
campanhas e a indicacdo da técnica a ser utilizada para realizar a analise final.
Considerando os objetivos da pesquisa, optou-se por adotar o método da analise de
conteudo. Esta escolha foi motivada a partir do entendimento do método como
adequado para estudos qualitativos quando busca-se tratar de descrigcOes,
interpretacdes e compreensao de fatos, fendbmenos ou documentos (LEITE, 2017). De
acordo com Moraes (1999 apud LEITE, 2017) a analise de conteudo permite analisar
as comunicacdes e possibilita a identificacdo de diversos sentidos presentes nos
casos que serao analisados.

Para elaborar a aplicacdo do método, recorreu-se a Laurence Bardin, autora
gue discorre sobre as diversas etapas e processos discutindo como utilizar o método,
em sua obra “Analise de Conteudo”. De acordo com Bardin (1997, p. 38) a analise de
conteudo surge “como um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes, que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens”. Além de compreender do que se trata esta analise, € importante saber
gue dentro do método ha mais de uma técnica possivel. Conforme Mendes (2018)

aborda, uma dessas técnicas € a analise tematica ou categorial, a qual foi escolhida
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para esta pesquisa. A técnica consiste na realizacdo de trés fases: pré-analise,
exploragédo do material e tratamento dos resultados.

Durante a fase de pré-analise alguns processos foram desenvolvidos, como: a
leitura flutuante dos materiais, a fim de explorar e conhecer melhor seu conteudo; a
escolha dos documentos; a formulagéo das hipéteses e objetivos; e a elaboragéo de
indicadores necessarios a interpretacédo final dos dados (BARDIN, 1977). Com a pré-
analise foi possivel explorar os materiais criando indicadores para auxiliar na selecao
dos documentos, a partir dos objetivos da pesquisa.

A partir das campanhas listadas na etapa anterior, alguns filtros foram utilizados
para facilitar a selecéo final do corpus da pesquisa. Primeiramente foi considerado
utilizar apenas comerciais de empresas privadas, excluindo entidades sem fins
lucrativos ou governamentais. Também foi considerado escolher apenas as
campanhas com idioma em portugués ou acessiveis a traducdo. Apds a aplicacédo
destes filtros, restaram 13 campanhas, mas devido ao tempo disponivel para realizar
a andlise, optou-se por aplicar um filtro temporal, selecionando apenas 0s anos ente

2016 a 2019, reduzindo a listagem final para 10 campanhas, as quais podem ser vistas

no Quadro 5.
Quadro 5 — Campanhas Selecionadas
1 Badger & Agéncia de #WomenNot 2016 02:21 www.youtube.com/watch?v=5
Winters Publicidade Objects ' J31AT7vigo
. Rule Yourself:
Under Vestuario e , . www.youtube.com/watch?v=S
2 Armour Acessorios Gvynﬂrr?:srlizs AU gl sovDIIIT3U
3 Audi Automobilistico Daughter 2017 01:00 vimeo.com/203455369
, Being a Woman
? =
4 L Orgal Cosmeéticos Transcends the 2017 00:56 Sl
Paris Body g2Q-WgxPbVs
United www.youtube.com/watch?v=
5 g(enlnoertstoor: Vestuario #UnitedByHalf 2017 01:02 DDS7NS2GM
. Brinquedo ) https://www.youtube.com/wa
6 Barbie Infantil #MoreRoleModels 2018 00:45 tch?VY%A20XWOVGIr8
v=
7 CoverGirl Cosmético | Am What | Make 2018 00:15 www.youtube.com/watch?v=7

Up bGVHASilg


http://www.youtube.com/watch?v=5J31AT7viqo
http://www.youtube.com/watch?v=5J31AT7viqo
http://www.youtube.com/watch?v=SsovD9IlT3U
http://www.youtube.com/watch?v=SsovD9IlT3U
https://vimeo.com/203455369
http://www.youtube.com/watch?v=ygQ-WgxPbVs
http://www.youtube.com/watch?v=ygQ-WgxPbVs
http://www.youtube.com/watch?v=mDDs7N5r2GM
http://www.youtube.com/watch?v=mDDs7N5r2GM
http://www.youtube.com/watch?v=7bGvHjASiIg
http://www.youtube.com/watch?v=7bGvHjASiIg
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https://www.youtube.com/wa

8 Nissan Automobilistico #SheDrives 2018 03:12 tch?v=oXhixvpeT0
. The Ball Is in Her ) https://www.youtube.com/wa
9 Bumble Rede Social Court 2019 00:31 tch?v=ZmOBNWSa7lw
https://www.ispot.tv/ad/oLht/
10 Facebook Rede Social Her First Baseball 2019 01:00 facebook-groups-her-first-
Groups Game baseball-game-song-by-bee-

HEES
Fonte: elaborado pela autora

7

A proposta da criagdo dos filtros é util para visualizar as caracteristicas em
comum que as campanhas possuem entre si, permitindo a uma selecdo mais
homogénea. Outros critérios além da homogeneidade devem ser observados para a
composicdo do corpus final, sdo eles: a exaustividade, a fim de ndo deixar de fora
nenhum caso de acordo com o0s critérios estabelecidos na selecdo, a
representatividade, para que 0s materiais contenham informagdes capazes de
representar o universo estudado, e o critério da pertinéncia, que define a necessidade
de escolher documentos de acordo com os objetivos do estudo (BARDIN, 1977). Foi
possivel cumprir esses critérios a partir dos filtros de selecéo utilizados.

Apos a fase de pré-andlise e definicdo final da composicdo do corpus de
pesquisa, ou seja, apds obter a relacdo de todos os videos que serdo tratados, foi
realizado o download dos materiais para iniciar as fases de exploracdo. De acordo
com Bardin (1977, apud SILVA e FOSSA, 2015) a fase de exploracdo do material
consiste em criar codificacdes, realizar recortes, estabelecer definicbes de regras de
contagem, classificacdes e pensar as categorias simbdlicas ou tematicas. Para
realizar este trabalho é importante transformar o material em texto, no caso especifico
do presente estudo, considerando que os materiais sao videos, € preciso definir como
estes podem tomar a forma escrita para permitir a realizacdo das etapas de
exploracgéo e codificagéo. Para isso, considera-se transcrever os conteudos verbais e
visuais encontrados, porém, essa transcricdo ndo seria integral, uma vez que,
conforme Garcez, Duarte e Eisenberg observam sobre a transcricdo de materiais

audiovisuais para a analise qualitativa, tal acdo pode ser ineficiente:

Mesmo que todos 0s aspectos da imagem em movimento, aliada ao som (que
compde o video) - como entonacdo, cadéncia e timbre da fala dos atores,
som ambiente, tipo de tomada, angulos, caracteristicas fisicas dos sujeitos,


https://www.youtube.com/watch?v=oXjhjxvpeT0
https://www.youtube.com/watch?v=oXjhjxvpeT0
https://www.youtube.com/watch?v=ZmO6NWSq7lw
https://www.youtube.com/watch?v=ZmO6NWSq7lw
https://www.ispot.tv/ad/oLht/facebook-groups-her-first-baseball-game-song-by-bee-gees
https://www.ispot.tv/ad/oLht/facebook-groups-her-first-baseball-game-song-by-bee-gees
https://www.ispot.tv/ad/oLht/facebook-groups-her-first-baseball-game-song-by-bee-gees
https://www.ispot.tv/ad/oLht/facebook-groups-her-first-baseball-game-song-by-bee-gees
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postura, gestos, vestimentas, detalhes do cenario/ambiente filmado etc. -
pudessem ser descritos minuciosamente, teriamos como resultado um
verdadeiro tratado escrito sobre alguns minutos de videogravacao e, ainda
assim, muitos aspectos deixariam de ser considerados. Vale lembrar que, de
um modo geral, cada minuto de gravacdo pode corresponder a varias laudas
de texto escrito. Se considerarmos que é possivel termos, ao final de um
trabalho de campo, dezenas de horas de gravacado, é possivel imaginar o
volume de laudas necessario para transladar tudo isso, assim como sua total
ineficiéncia. (Garcez, Duarte e Eisenberg, 2011, p. 257)

Observado este fator, € interessante que as transcricbes captem as mensagens
principais dos dialogos e narracdes, contexto da narrativa e elementos visuais, e o
perfil das mulheres observadas. No Quadro 6 foram exemplificados como esses

elementos podem ser transcritos.

Quadro 6 - Transcricdo em unidades de registro

Transcricao das mensagens principais observadas. Exemplo:
Dialogos e narracoes - Narrador: “todo mundo sabe que nao existe beleza perfeita” - Narrador:
“Viva a sua beleza”

Captar elementos da cena que demonstrem como as mulheres estao sendo
Contexto e elementos retratadas, tais como: comportamentos, lugares que ocupam, gestos (mais
visuais femininos, menos femininos). Exemplos:
- Mulheres lutando em um ring; - Mulheres rindo alto no restaurante

Identificar mulheres que aparecem na cena, observando quando a
Perfil das meninas publicidade apresenta diversos perfis, ou quando coloca algum perfil em
mulheres maior ou menor evidéncia. Exemplos:
- Protagonismo de mulheres gordas; - Protagonismo de mulheres brancas

Fonte: Elaborado pela autora

A forma como a transcricdo inicial do material esta proposta pode ser
considerada como uma transcricdo na forma de unidades de registro. As unidades de
registro sdo recortes realizados sobre os materiais, selecionados para posteriormente
servirem a geracéao de palavras-chave, a fim de criar a primeira fase da categorizacao.
Em seguida, essas primeiras categorias podem ser agrupadas por semelhanca, dando
origem as categorias intermediarias, e novamente essas sao agrupadas gerando as
categorias finais. (BARDIN, 1977 apud SILVA e FOSSA, 2015). A Figura 4 foi criada

para exemplificar o processo.
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Figura 4 - Processo de categorizacéo

UNIDADES DE REGISTRO: CATEGORIAS INTERMEDIARIAS: CATEGORIAS FINAIS:
unidades de registro variadas Reunido das unidades de registro Reunido das categorias intermediarias em
semelhantes em uma nova categoria uma categoria final

Categoria Categoria Categoilimal 1

. Intermediaria 1 Intermediaria 2 7 P
‘ . ) \ /
P
Categoria Categoria Categoria Final 2
Intermediaria 3 Intermediaria 4

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Bardin (1977)

Por fim, ap6s a etapa de exploracdo do material, de acordo com Bardin (2006
apud Silva et al. 2017), a terceira fase € a do tratamento dos resultados e
interpretacdo. Na Ultima fase desse processo acontecem as inferéncias e
interpretac6es, com objetivo de promover uma analise reflexiva e critica. Todos 0s
processos propostos na andlise de conteudo definidos para o tratamento e andlise
dos dados deste trabalho, objetivam fornecer um material organizado, relevante e que
atendam aos objetivos definidos para essa pesquisa, a fim de identificar como a
imagem de meninas e mulheres sdo construidas nas campanhas, para em seguida
compreender, com base no referencial teérico desenvolvido, qual é a congruéncia do

discurso promovido no femvertising e a pauta do empoderamento feminino.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresentara as discussoes e resultados das analises. Inicialmente
sera realizada a identificacdo dos perfis das mulheres nas campanhas, avaliando a
raga, corpos e elementos estéticos presentes. Logo apds, os esteredtipos e padrdes
de comportamentos em que as mulheres sdo apresentadas serdo destacados e
analisados. Sequencialmente, serd desenvolvida uma discusséo sobre a construcao
social da mulher nas campanhas e por fim, sera analisada a congruéncia e

incongruéncia das campanhas em relagdo ao empoderamento feminino.

4.1 PERFIL: PADROES ESTETICOS, DIVERSIDADE E ESTEREOTIPOS

Esta fase da analise visa compreender o perfil das meninas e mulheres,
identificando a raca, corpos e elementos como vestimenta, acessérios e maquiagem
utilizados. A partir dessas identificacbes dos perfis representados serd possivel
compreender mais tarde se certos estereotipos e padrées de beleza séo reforcados
ou desconstruidos. A questao estética esta inclusa na dimenséao psicologica da ideia
de empoderamento, relacionando-se com a aceitacao do proprio perfil e auto estima
(STROMQUIST, 2002 apud SARDENBERG, 2017).

Para tornar ainda mais clara a importancia de compreender os perfis e qual
diversidades presentes e a relacdo deste assunto com o empoderamento feminino,
cito como exemplo o pensamento de Berth (2019), ja tratado anteriormente, que
ressalta como a nocdo de estética, dentre outros fatores, é importante ao
empoderamento das mulheres negras. Considerando que a estética negra € desde
cedo negativada, trabalhar essa percepcéo torna-se importante. Este € um exemplo
de como analisar a diversidade € relevante em relacdo a compreender como o
empoderamento esta sendo discutido. Estendendo este pensamento a outros grupos
de mulheres, observar a raca, idade e como 0s corpos sao representados possibilita

entender a representatividade e inclusédo presente nas campanhas.

4.2.1 Perfil Racial

Analisar o perfil racial é importante para perceber o posicionamento das

campanhas de femvertising quanto a sua capacidade de inclusdo. Com intuito de
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avaliar as mulheres retratadas nas campanhas, o Quadro 7 foi criado dispondo 0 nome

da marca, campanha, quantidade de meninas e/ou mulheres presentes e o seu perfil

racial. Nao foi possivel precisar a quantidade exata de mulheres e racas em todas as

pecas, porém, uma avaliacdo aproximada foi realizada para possibilitar a analise.

10

Badger & Winters

Under Armour

Audi

L’Oreal Paris

United Colors of
Benetton

Barbie

CoverGirl

Nissan

Bumble

Facebook Groups

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 7 — Perfil Racial

Agéncia de
Publicidade

Vestuario e
Acessorios

Automobilistico

Cosmeéticos

Vestuario

Brinquedo Infantil

Cosmeético

Automobilistico

Rede Social

Rede Social

#WomenNot Objects

Rule Yourself:
Women’s Gymnastics

Daughter

Being a Woman
Transcends the Body

#UnitedByHalf

#MoreRoleModels

I Am What | Make Up

#SheDrives

The Ball Is in Her
Court

Her First Baseball
Game

Mulheres: 4 brancas, 1
negra e 1 asiatica

Mulheres: Cerca de 18
brancas e 2 negras

Menina: 1 branca

Mulher: 1 branca

Mulheres e Meninas:
mais de 20, maioria
asiatica
Mulheres: 6 brancas, 4
negras, 1 asiatica.
Meninas: 1 negra, 1
branca 1 amarela

Mulher: 1 branca

Mulheres: 5 sauditas

Mulher: 1 negra,
Menina:1 negra

Meninas: 1 negra, 1
branca

Em geral percebe-se que ainda é preciso maior equilibrio na representacéo das

mulheres em relagdo a raga. Alguns grupos sdo sub-representados e outros sao

completamente apagados, como as mulheres amerindias. Conforme Raiol (2018)

aponta, o femvertising permanece trabalhando com a ideia de um protagonismo
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branco. Essa ideia se confirma para este conjunto de campanhas analisadas, ao
observar as campanhas que contavam com a participacdo de apenas uma a duas
mulheres, constata-se que trés delas tém um protagonismo totalmente branco, como
a campanha da L’Oreal Paris, Audi e CoverGirl.

Observando as campanhas que incluiram apenas o protagonismo branco, é
interessante perceber a ligacdo entre o perfil racial das mulheres e as areas de
atuacao das empresas: a marca L’'Oreal Paris e CoverGirl estao relacionadas ao setor
da beleza, enquanto a Audi promove a venda de carros para um publico com maior
poder aquisitivo. Pode-se notar a relagdo presente entre raca, beleza e classe na
escolha das protagonistas das campanhas, ja que essas marcas optaram por inserir
meninas e mulheres brancas no comercial. Dentro da relacdo raca e beleza, a
auséncia da representacdo de mulheres negras em marcas voltadas para a estética
reafirma a exclusé@o deste grupo nas areas fashionistas e da beleza (LAGE, 2016).

Ja a relacdo entre raca e classe, tratando-se da ndo escolha de mulheres
negras para representar marcas de maior poder aquisitivo, como no caso da Audi,
remete a analogia entre raca e classe comentada por Seyferth (1995, p. 201), a qual
pressupde que a categoria do negro em geral, ndo especificamente do negro pobre,
automaticamente sugere uma associacdo entre a pobreza - “a pobreza associada a
sujeira, a doenca, a marginalidade, emerge como signo de raca que justifica/explica a
concentracdo de pessoas de cor mais escura has classes mais baixas” — dessa forma,
a autora explica que assume-se uma légica perversa em que 0 negro € pobre e
marginal porque é negro, ou seja, aqui acontece a tentativa de naturalizar o lugar da
raca como se esta fosse subalterna.

Ainda tratando da questao racial, foi possivel notar que nas duas campanhas
em que a profissdo das mulheres negras fica evidente, as carreiras ocupadas por elas
estavam sempre ligadas ao esporte. Nota-se esse padrao nas campanhas da Barbie,
em relacdo as quatro mulheres negras presentes e na campanha da Bumble, em
relacdo a uma mulher negra presente. Ao apresentar mulheres negras de sucesso em
suas carreiras, restringindo essa representacdo apenas as carreiras ligadas ao
esporte € uma forma estereotipada de reproduzir crencas sociais, criando barreiras a
presenca dos negros em outras areas (SILVA, 2018). Ndo ha problemas em ter a
imagem de uma mulher negra de sucesso nos esportes representada, porém, a nao
inclusdo das mulheres negras em outras areas faz a manutencdo de padrdes que

criam barreiras a este grupo.
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Ainda tratando de questdes raciais, ao visualizar a campanha da marca Under
Armour, constata-se que esta trouxe muito mais mulheres brancas em um comercial
gue contou com a participacao de cerca de vinte mulheres. A campanha contou em
média com dezoito mulheres brancas e duas mulheres negras, que apareceram
rapidamente em planos de fundo das cenas retratadas, configurando mais uma
campanha com destaque para a baixa representatividade racial. A precisdo da
guantidade de mulheres desta campanha é aproximada, ja que ela contém muitas
cenas em que ndo é possivel a completa identificacdo da quantidade de mulheres
presentes.

Sobre as publicidades que buscaram promover um equilibrio entre a
diversidade racial, hA a campanha do Facebook Groups, que contou com o
protagonismo de duas crian¢as, uma negra e uma branca, a campanha da Barbie que
trouxe o protagonismo de trés criancas de diferentes racas e a Badger & Winters, que
trouxe uma mulher negra e uma asiatica. Quanto ao protagonismo negro, apenas a
campanha da Bumble criou seu filme publicitario destacando uma mulher negra,
representada pela tenista de sucesso Serena Williams, a qual contracenou com uma
menina, que parece ser uma representacdo da mesma quando crianga.

Dentre as campanhas analisadas hd a campanha da United Colors of Benetton
que destaca principalmente a representatividade da mulher asiatica. O comercial foi
inicialmente lancado na india e destacou mulheres de diferentes tons de pele, porém
tons mais escuros nao tiveram destaque, conforme Figura 5. Conforme Mishra (2015)
argumenta, o tom de pele mais claro é um padrdo de beleza muito presente na india,
inclusive, este assunto ndo é muito debatido no pais e € comum encontrar cremes
para clarear a pele anunciados e comercializados no pais. Ademais, é importante
ressaltar que este tipo de produto ndo é uma exclusividade da india.

Por fim, a campanha da Nissan destacou cinco mulheres sauditas, dentre elas
apenas uma tinha um tom de pele mais escuro, em contraste com a grande maioria
de mulheres de pele clara, conforme pode ser visto na Figura 6. Assim como acontece
na india, na Arabia Saudita também héa o anseio por obter uma pele mais clara através
do uso de cosméticos. Como Counter (2003 apud Hunter, 2007) observa, um
pesquisador de Harvard relatou um surto de envenenamento por mercurio em
mulheres da Arabia Saudita e outros paises, causado pelo uso dos cremes para
clarear a pele. Destaca-se aqui a importancia da busca de uma cor de pele mais clara

neste pais. Em outro estudo conduzido por Alrayyes, Alrayyes e Farooq (2019) com
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estudantes do norte do pais, constatou-se que muitas entrevistadas acreditavam que
a pele mais clara tem maior associacao com o status de beleza, juventude e vantagens
sociais. Além disso, elas apontaram para a midia como uma influenciadora dessas
percepcdes. A partir desses estudos é possivel tomar que o tom de pele mais claro

na Arabia Saudita parece ser mais valorizado por parte dessa sociedade.

Figura 5 — Perfil United Colors of Benettona

'/

our half of the decisions

Fonte: Campanha United Colors of Benettona

Figura 6 — Perfil Nissan
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Fonte: Campanha Nissan

De forma geral, a representatividade racial das mulheres nas campanhas é
majoritariamente branca. A representatividade racial da pele mais escura, seja de
mulheres negras ou de outras denominagfes étnicas-raciais, permanece desigual,

assim como foi visto em relacdo a publicidade tradicional. Nesse sentido, como Raiol
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(2018) aponta, mesmo que o femvertising tenha promovido mudancas positivas, em
relacdo ao empoderamento da mulher negra ainda falta engajamento das marcas.
Estendo essa ideia a outros grupos raciais de mulheres que sdo menos representadas

na midia e devem estar na pauta do empoderamento.

4.2.2 Corpos Presentes

Outro fator importante que deve ser tratado sobre o perfil das mulheres, séo os
tipos de corpos presentes. Cabe aqui identificar a presenca ou auséncia dos corpos
dissidentes, como os corpos das mulheres com deficiéncia, gordas, maduras e
mulheres trans. Observando as dez campanhas foi possivel constatar que em apenas
trés as mulheres gordas apareceram, sdo elas a campanha do Facebook Groups, que
trouxe um maior equilibrio ja que apresentou uma crianga magra e uma gorda, ja as
campanhas da United Colors of Benetton e Nissan, incluiram mulheres gordas em
menor quantidade quando comparamos com as mulheres magras. Em outras cinco
campanhas apenas meninas e mulheres magras apareceram, sao elas as campanhas
da L'Oreal Paris, Audi, CoverGirl, Bumble e Under Armour. Por fim, em outras duas
campanhas os corpos nao ficaram aparentes para uma identificagcdo mais precisa,
como a campanha da Badger & Winters em que os corpos ficaram escondidos atras
de um poster que as mulheres seguravam, e a campanha da Barbie, em que apesar
de ser possivel verificar que todas as criancas da campanha eram magras, nao foi
possivel uma completa identificagcdo das mulheres, as quais foram exibidas através

de fotos dos seus rostos.

Quadro 8 — Corpos

Mulheres:
1 Badger & Winters Agepgla de #WomenNot Objects aparentemerlte magras,
Publicidade 0s corpos nao ficaram
muito visiveis
Vestuario e Rule Yourself: Mulheres: cerca de 20,
2 Under Armour . . , .
Acessorios Women’s Gymnastics todas magras

3 Audi Automobilistico Daughter Menina: 1 magra



4 L’Oreal Paris Cosmeéticos Transcends the Body Mulher: 1 magra
. Mulheres e Meninas:
5 United Colors of Vestuario #UnitedByHalf mais de 20, maioria
Benetton
magra
Meninas: 3 magras;
6 Barbie Brinquedo Infantil #MoreRoleModels Mulheres: os corpos ndo
ficam aparentes
7 CoverGirl Cosmeético I Am What | Make Up Mulher: 1 magra
8 Nissan Automobilistico #SheDrives SIS & IR, &
gorda
9 Bumble Rede Social The Ball Is in Her Mulher:.l magra
Court Menina:1 magra
10 Facebook Groups Rede Social Her First Baseball Meninas: 1 gorda, 1

Being a Woman

Game
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magra

Fonte: Elaborado pela autora

Observando a composicao dos corpos em relacéo ao peso, é possivel constatar
a relacdo entre o corpo magro, estética, classe e esportes. As campanhas da marca
de vestuario Under Armour e da rede social Bumble, que mostram mulheres
praticando esportes, representaram apenas mulheres magras. De acordo com Costa
e Venancio (2014), a atividade fisica é invocada a reproduzir a imagem dos corpos
atléticos presentes na midia, além disso, a estética do corpo é incorporada no discurso
da saude, direcionando o caminho no sentido do poder e status. Os autores ainda
complementam que o corpo compreendido como belo e saudavel possibilita que o

individuo seja inserido em certos grupos sociais. Para eles,

(...) o corpo preconizado como “saudavel/belo” é requisito para a inser¢é@o dos
individuos num grupo determinado. E ademais, revela muitas vezes o nivel
sécio-econdémico comprovado pela transmutacé@o do corpo a partir de aulas
em academias de ginastica acompanhadas de personal training, cirurgias
plasticas, uso de anabolizantes e implantes de silicone. (COSTA e
VENANCIO, 2014, p. 64)

Tratando-se das publicidades voltadas a beleza feminina em relacdo aos
corpos, as duas marcas de cosméticos presentes inseriram apenas mulheres magras
nos comerciais. E importante ressaltar ainda que essas campanhas trouxeram

mulheres com corpos magros, porém dissidentes, ja que na campanha da L’Oreal
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houve a presenca de uma mulher trans e na campanha da CoverGirl, a mulher
representada era idosa. Ambas as mulheres seguiam padrfes estéticos de beleza
feminina presentes na midia, como magreza, pele clara, e tracos finos. Em relacao a
mulher trans, como Malta, Santos e Reis (2017) sugerem, quando ela esta presente
na publicidade segue padrdes para atender aos ideais de beleza feminino, como
aconteceu nesta campanha da L'Oreal.

Em relacdo as mulheres idosas, além da CoverGirl que destacou o
protagonismo de uma mulher de 69 anos em uma campanha de cosméticos, as
marcas Barbie e United Colors of Benetton exibiram mulheres de diversas idades,
dentre elas também apareceram algumas poucas mulheres maduras. Contudo, a
insercao de mulheres jovens nos comerciais € mais comum. Por fim, quanto a incluséo
de mulheres com deficiéncia, fica claro como este grupo foi totalmente apagado em
relacdo a representatividade, j& que ndo houve insercdo de nenhuma mulher com
alguma deficiéncia aparente. Como Barreto, Medeiros e Paula (2020) afirmam, as
pessoas com deficiéncia ndo séo inclusas na publicidade e ndo sédo vistas como
consumidores.

Através das identificacdes dos perfis corporais presentes, pode-se concluir que
0 padrdo magro é reforcado, assim como a maior quantidade de mulheres jovens,
aparentemente cisgénero e sem nenhum tipo de deficiéncia visivel. Assim,
compreende-se que 0s padrdes de beleza em relacdo aos corpos avaliados

anteriormente na publicidade tradicional se repetem neste conjunto de campanhas.

4.2.3 Elementos que Compde a Estética

Elementos de vestimenta, acessorios e maquiagem podem ser observados e
identificados a fim de verificar se ha exposicao do corpo, reforco de padrdes estéticos
ou mesmo tentativa de apagamento de alguma caracteristica das racas e corpos.
Buscando conhecer esses aspectos, observou-se que as campanhas nédo focam na
exibicdo do corpo feminino explorando a objetificacdo, no entanto cabe comentar
sobre a campanha da Under Armour, que ao optar por criar um filme publicitario sobre
as ginastas, acabou inserindo as roupas comuns dos treinos e apresentacdo do
esporte, que incluem a exibicdo do corpo, algumas cenas do comercial podem ser

vistas na Figura 7.
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Outro ponto de destaque quanto a vestimenta é em relagcdo ao comercial da
Nissan com mulheres sauditas, neste filme publicitario € possivel visualizar que

apesar da maioria das mulheres utilizarem o Hijabe, uma delas aparece sem a peca.

Figura 7 — Perfil Under Armour

Fonte: campanha Under Armour

Em relacdo ao uso de maquiagem, esta foi muito comum e presente, apenas
em comerciais que incluiam somente criancas a maquiagem nao apareceu ou foi
utilizada em pouca quantidade. Mesmo quando as mulheres apareciam praticando
esportes, a maquiagem permaneceu presente e em alguns comerciais, como o da
L’Oreal Paris e CoverGirl, o uso da maquiagem tomou foco como parte do enredo da
campanha. E importante ressaltar que aparentemente nido foram identificadas
tentativas perceptiveis de apagamento de caracteristicas raciais, através do uso de
maquiagem, acessorios e procedimentos estéticos. Um exemplo deste aspecto pode
ser notado ao observar que quando mulheres negras apareceram nos comerciais, elas

geralmente estavam com cabelos afro.

4.2.4 Perfil x Representatividade e Incluséo

Observando os perfis representados nas campanhas avaliadas, considerando
gue mulheres brancas e magras sédo as mais presentes quando se avalia a publicidade
tradicional (INSTITUTO PATRICIA GALVAO e DATA POPULAR, 2013), pode-se dizer
gue no femvertising o mesmo acontece. Além disso, ha grupos apagados e sub-
representados como os das mulheres negras, amerindias, mulheres gordas, idosas e
com deficiéncia.

Ainda é possivel perceber que a maior parte das campanhas reforca certos

padrées de beleza através das imagens das mulheres presentes, assim como um



74

padrédo de feminilidade observado através de elementos como o uso da maquiagem,
mesmo quando as mulheres estdo fazendo atividades como praticar esportes.

4.3 ESTEREOTIPOS NO DISCURSO DO FEMVERTISING

Neste topico serdo analisados os estereotipos e padrbes de comportamentos
presentes, a partir das imagens construidas nas campanhas. H& no corpus de
pesquisa publicidades que quebraram ou reforcaram estere6tipos, ora trazendo
mulheres para ocupar lugares mais vinculados ao universo masculino, ora ligando-se
mais com as normas do lugar da feminilidade. A seguir cada campanha sera
observada individualmente e na sequéncia 0s principais estereotipos observados

serdo comentados.

4.3.1 Badger & Winters: #WomenNot Objects

A campanha da agéncia de publicidade Badger & Winters tratou do tema da
objetificacdo da mulher, criticando a industria publicitaria. O comercial inicia
mostrando quais séo os resultados encontrados quando se pesquisa por “objetificagéo
das mulheres” no Google. ApGs isso, as cenas que seguiram apresentaram mulheres
sentadas em uma cadeira de frente para a camera, em um cenario com fundo
totalmente preto, destacando apenas a mulher e o andncio impresso em forma de
pbster segurado por ela. Os andncios impressos apresentados eram de marcas reais
gue objetificaram mulheres em suas campanhas.

No decorrer das cenas as mulheres apareceram individualmente, fazendo
comentarios irbnicos sobre as pecas. Logo apds, varios aniincios com o mesmo teor
foram apresentados na tela, enquanto eram comentados pelas mulheres. Alguns dos
comentarios citados por elas foram os seguintes: "Adoro fazer sexo oral em
sanduiches.", "Adoro dormir com caras que ndo sabem o meu nome.", "Eu venderia
meu corpo por um hamburguer”. Esses comentarios realizados foram uma critica ao

modo que a publicidade tradicional exibe as mulheres.
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Figura 8 — Badger & Winters

frislow b

5, YOUR MIND AWAY==

Fonte: Badger & Winters

A mensagem da Badger & Winters concentrou-se em informar que as mulheres
ndo querem ser tratadas como objetos, além de denunciar diversas marcas que
estiveram promovendo esse tipo de comunicacdo. Como j& foi observado por
pesquisas realizadas anteriormente, a objetificacdo feminina € presente na
publicidade e surge como uma forma de estereotipar e reduzir mulheres a objetos de
consumo (FACEBOOK e 65|10, 2019). Assim, esta campanha ao apontar para o
problema, enfatizou a busca por uma nova forma de representar as mulheres, pode-
se reter que inicialmente o comercial busca desconstruir o estereétipo da mulher

hipersexualizada, objetificada.

4.3.2 Under Armour: Rule Yourself: Women’s Gymnastics

O filme publicitario da Under Armour, marca de vestuario e acessorios
esportivos, foi voltado para mostrar cenas de mulheres ginastas treinando,
executando movimentos que exigem forca fisica atlética, concentracdo e equilibrio.
Além desse foco principal do comercial, algumas cenas curtas mostram outros
momentos do cotidiano das mulheres, intercalando com as cenas principais. Uma
dessas cenas retratou 0 momento em que duas atletas aparecem em um saldo de
beleza.

A insercdo de mulheres praticando atividades que exigem forca fisica atlética,
concentracdo e equilibrio, € uma forma de quebrar estereétipos da fragilidade
feminina. Como Trindade (2016) aponta, a fragilidade feminina € um estereétipo que
a caracteriza como fraca, inclusive, tratando-se da pratica esportiva, a mulher muitas

vezes é considerada incompetente para este tipo de atividade.
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Também é importante avaliar o padrdo estético, como ja foi comentado
anteriormente, a Under Armour trouxe pouca diversidade, além disso, todas as
mulheres do comercial utilizaram maquiagem durante o treino e em uma das cenas
fora do treinamento, mulheres apareceram em um saldo de beleza. Assim, a questéo
estética mostrou-se relevante. Por fim, deve ser comentado que no comercial é
possivel visualizar que todas as mulheres usam roupas que deixam as pernas a
mostra, no entanto, essa exposi¢cdo do corpo ndo surge como forma de sexualizacéo
da mulher naquele momento, contudo, os corpos presentes a mostra reforcam

padrdes de estética corporal.

4.3.3 Audi: Daughter

Neste comercial a marca Audi mostrou uma menina correndo em uma
competicao de corrida infantil de Karts, dentre os competidores ela parecia ser a Unica
menina presente. Enquanto ela participava da corrida, seu pai assistia com 0s outros
torcedores da arquibancada. Durante o desenvolvimento, ha uma narracdo das
reflexdes que o pai da menina faz sobre a desigualdade entre os géneros. Ao término
da competicdo, a menina vence a corrida e a cena final mostra ela e o pai indo em
direcéo ao carro da Audi para sair do local.

A crianca que protagoniza o comercial € uma menina que estd dentro dos
padrdes raciais e corporais comumente encontrado na publicidade: ela é branca, loira
e magra. No entanto, o que diferencia a composicédo estética sdo os elementos
utiizados para a construcdo do personagem: a menina esta com o cabelo
desarrumado, sem nenhuma maquiagem e com roupas mais neutras e escuras. Aqui
€ possivel notar um abandono dos tracos mais marcantes de feminilidade, que
poderiam estar presentes nas meninas através do uso de cores mais claras e
“delicadas”, roupas “femininas” e cabelo penteado. Além disso, é possivel notar como
0 cenario contribui e combina com os elementos estéticos investidos na menina — o
filtro de cor mais escuro e monocromatico propde um afastamento dos tons mais
delicados. A delicadeza também € afastada através da tematica de aventura e acao
apresentada.

O contexto narrativo da campanha buscou construir a imagem da menina que
esta quebrando padrbes esperados de comportamento devido ao género pelo qual ela

€ identificada socialmente. Desde cedo as criancas aprendem a absorver as
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expectativas de comportamento com base na divisdo entre masculino e feminino.
Nesse sentido, é possivel notar as diferencas das brincadeiras infantis, em que
meninos adquirem preferéncias por jogos com grupos maiores, distante dos adultos,
em publico, buscam estabelecer hierarquias, dominacdo, tem mais lutas e contato
fisico, enquanto as meninas preferem grupos menores, mais préximas dos adultos,
com maior reciprocidade e conversa (Pillitteri, 2009; Thome, 1993 apud Oncu e Unluer
2012).

Esses padrbes sdo repetidos e criam esteredtipos e lugares para meninas e
meninos. Desse modo, observando o comercial da Audi pode-se compreender que ha
uma subversdo dessa norma, ja que a campanha coloca a menina em um ambiente
diferente, envolvendo competicdo, acéo, além de ser um local em que ela é a Unica

menina presente.

Figura 9 — Audi

Fonte: campanha Audi

Ao entrar na competicdo, em uma atividade de acado e aventura, a personagem
do filme publicitario sugere um distanciamento das ideias estereotipadas do
comportamento passivo e fragil ligados ao ideal de feminilidade. Como Chies (2010)
propde, ao elemento feminino é imposto a ideia de subordinacdo, ideias que
constroem a mulher como fragil e emotiva sado construidas em oposicao ao ideal

masculino que seria forte e racional.

4.3.4 L’Oreal Paris: Being a Woman Transcends the Body

O comercial da L’'Oreal Paris retrata uma mulher trans como protagonista. Ela
€ jovem, magra, loira, tem olhos claros e gestos delicados. Inicialmente o comercial
mostra cenas em que a mulher esta se arrumando, passando maquiagem e

escovando o cabelo, preparando-se para tirar sua nova foto para sua nova carteira de
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identidade, oficialmente como “Valentina”. Essas cenas iniciais acontecem em um
cenario em que ha um camarim e elementos como flores rosas, espelhos e kit de
pincéis para maquiagem. Ao longo do desenvolvimento do comercial ela fala sobre a
experiéncia de ser mulher e sobre o dia das mulheres. Ao final do comercial ela tira
sua nova foto para a carteira de identidade.

Primeiramente é possivel notar a construgdo de um ambiente claro, com
presenca de tons de rosas e flores — elementos que sugerem feminilidade e delicadeza
— além disso, no comercial a beleza é ligada mais uma vez com os padrbes estéticos
femininos. Em especial neste comercial, a forma como a mulher trans apareceu na
campanha retrata os padrbes identificados por Malta, Santos e Reis (2017), que
comentam que quando a mulher trans esta presente na publicidade elas geralmente
seguem os padrdes de beleza e performam feminilidade. Quanto as falas de
Valentina, ela comenta sobre o que € beleza e qual é a experiéncia de ser mulher,

narrando o seguinte texto:
“Beleza € algo que transcende nosso corpo, vem da alma. Eu amo ser mulher.
E muito bom a gente se aceitar, se amar, reconhecer o nosso valor. O dia da
mulher?! eu acho importante sim, mas ndo para ganhar flores, a gente quer
respeito. Esse é o meu primeiro dia da mulher, oficialmente.” (Valentina,
mulher trans, comercial L'Oreal Paris)

O discurso falado por Valentina promove a ideia de autoaceitacdo e amor
proprio a partir de uma beleza que viria da “alma”, ao mesmo tempo em que ha uma
proximidade desta com os padrdes de beleza. Além disso, também ha a presenca de
padrbées heteronormativos de adequacdo do feminino a ideia de feminilidade,
observados nos gestos mais delicados da mulher. De forma geral, o comercial busca
demonstrar transgressdo as normas apresentando uma mulher trans, ao mesmo
tempo em que é tradicional ao vincular uma mulher branca com o mundo da beleza e
normativo quanto a estética feminina, além de vincular a mulher trans ao estere6tipo

da hiperfeminilidade (FACEBOOK e 65|10, 2019).

4.3.5 United Colors of Benetton: #UnitedByHalf

O comercial da United Colors of Benetton, #UnitedByHalf, € composto por uma
sequéncia de diferentes cenas que mostram meninas e mulheres exercendo
atividades muitas vezes ligadas ao dominio masculino. Dentre as cenas que foram

observadas, destaca-se aqui algumas que mostram uma mulher policial liderando uma
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equipe; uma menina brincando de carrinho por controle remoto; o pai ajudando a
crianga com deveres de casa enquanto a mulher trabalha; uma menina brincando de
soltar pipa com o pai; uma mulher pagando a conta durante um encontro com um
homem em um restaurante; uma mulher trocando pneu do carro sozinha; outra mulher
carregando um sofa junto com um homem; uma mulher se formando na universidade;
uma mulher tomando a iniciativa de comecar sexo com um homem; e, meninas
jogando bola na rua.

Essas cenas comentadas sédo algumas dentre outras que mostram mulheres
em atividades que exigem caracteristicas como forca fisica, lideranca e saida do lugar
da passividade. Assim, a desconstrucdo do estereétipo da mée e cuidadora do lar
(FACEBOOK e 65|10, 2019) surge quando se observa uma mulher trabalhando
enguanto o homem cuida da filha, o esteredétipo da mulher fragil € questionado quando
as mulheres aparecem executando atividades que exigem for¢a, e o estere6tipo da
passividade € deixado de lado para mostrar mulheres na liderangca ou tomando a
iniciativa. Também é possivel perceber como a ideia de independéncia aparece, ao
mostrar mulheres pagando a conta do restaurante e concluindo uma faculdade.

Tais agOes subvertem ideais de feminilidade pautados na inferiorizacdo do
feminino em relacdo ao masculino. Como Zamboni (2013) observa, a publicidade
constréi o feminino e masculino de forma relacional a partir da forma como a mulher
foi historicamente definida: ela era aquela que ndo possui a for¢ca ou musculos, além
de estar em um patamar inferior ao homem. Os pontos tratados nas cenas da
campanha e em sua narragcdo questionam justamente essa disparidade e notificam
gue as mulheres querem a parte que Ihes foi negada em diversos setores. O texto

narrado na campanha foi o seguinte:

“Nao somos metades melhores ou piores. Definitivamente ndo as metades
mais fracas. Nao vamos nos contentar com menos. Tudo o que queremos é
a nossa metade. Nossa metade do espaco. Nossa metade da tomada. Nossa
metade da conta. Nossa metade da forga. Nossa metade da oportunidade
para a educacao. Nossa metade da participacdo. Nossa metade das decisbes
Nossa metade das decisfes. Na tomada de decisbes. A mulher teve sua
metade negada por muito tempo. Vamos nos unir pela metade igual” (texto
narrado na campanha da marca United Colors of Benetton)

A reflexdo sobre a igualdade sugere uma mudanca hierarquica no lugar
que o género feminino ocupa. E interessante destacar a fixacdo de uma ideia de

“‘metade” ao se referir a parte igualitaria que caberia as mulheres. A escolha deste
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termo revela uma compreenséo do feminino e masculino como complementares, no
qual ambas as metades formariam um todo. Este termo pode ser problematico por
reforcar uma compreensao construida socialmente acerca da oposicéo entre feminino
e masculino. Afastando-se deste ideal acerca de partes complementares, poderiamos
na verdade entender o feminino como um todo independentemente de qualquer outra
parte.

Outra observacdo acerca do comercial € em relacdo aos estereoétipos,
enguanto alguns deles sdo quebrados, outros permanecem vividos, como os padrdes
de beleza femininos. O comercial apresenta muitas mulheres e todas elas estéo
sempre maquiadas, independente da atividade que estejam realizando, das diferentes
cenas e momentos apresentados. Além disso, a maior parte delas tém corpos magros,
pele sem rugas, espinhas ou marcas, e seguem a estética feminina ao qual a

publicidade esta habituada a exibir.

4.3.6 Barbie: #MoreRoleModels

Com intuito de divulgar novas bonecas inspiradas em mulheres e suas
carreiras, a Barbie criou a campanha #MoreRoleModels, exibindo cenas em que as
mulheres eram apresentadas através de uma fotografia, na qual elas seguravam as
bonecas inspiradas nelas ou estas apareciam do seu lado, juntamente com um texto
descrevendo o nome da mulher e sua profissédo, como é possivel visualizar na Figura

10.
Figura 10 — Barbie

Gymnastics Champion

Fonte: Campanha Barbie
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Além desse momento, em outra cena a marca apresentou apenas o0 nome de
diversas profissbes, sugerindo-as como possibilidades para inspirar meninas. As
profissdes sugeridas incluiram carreiras normalmente associadas as mulheres, como
bailarina principal, camped de ginastica e modelo, e outras mais associadas ao
universo masculino, como pioneira da aviacdo, mateméatica e fisica da NASA e
camped de boxe. Ao apresentar as mulheres e suas carreiras, a marca optou por
escolher mulheres que obtiveram destaque em sua area, assumindo titulos de
camped, destaque mundial ou que se tornaram conhecidas por seu desempenho
profissional.

Ainda que seja muito positivo trazer nomes reconhecidos para inspirar meninas
em relacdo a suas carreiras, alguns estere6tipos que podem ser limitantes devem ser
analisados. As Unicas profissdes associadas as quatro mulheres negras apresentadas
no comercial, foram carreiras relacionadas aos esportes. Isto € limitante quando
associado a crenca socialmente construida que estigmatiza que as conquistas dos
negros sdo limitadas as areas que envolvem esportes ou musica. Conforme Silva
Rocha e Santos (2011) reforcam, este pensamento pode criar a ideia de que negros
séo limitados a habilidades fisicas, afastando-se assim das capacidades intelectuais.
Assim, considerando a presenca deste esteredtipo na sociedade, pode-se
compreender que apresentar campeas esportistas negras € positivo, desde que outras
mulheres negras de diferentes areas também estejam presentes, para que a acao de
inspirar meninas nao trabalhe apenas para reforcar limitagcdes normatizadas.

Em relacdo a exibir exemplos de profissbes ligadas com a lideranca, a Barbie
sugeriu algumas como diretora, cineasta, chef de cozinha e CEOs. Esta acédo pode
auxiliar a aumentar as perspectivas profissionais das meninas. Conforme Costa,
Maconi e Hellmeister (2018) sugerem em um estudo que discute a perpetuacdo do
ciclo de desigualdade do género feminino no mercado de trabalho, a falta de
representativa de mulheres na lideranca € um dos fatores responsaveis por criar

limitacdes para meninas ao considerarem possiveis carreiras.

Ter menos mulheres lideres é um problema. Meninas na escola possuem
menos exemplos inspiradores para admirar. Conforme mulheres comegam
ou avangcam em suas carreiras, elas ndo veem evidéncias de que
conseguirdo chegar ao topo da organizacdo. Assim, podem acabar nem
considerando opg¢Bes de carreira ou desistindo. (COSTA, MACONI e
HELLMEISTER, 2018)



82

Criar representacoes de diferentes mulheres seguindo carreiras normalmente
ndo associadas como parte dos papéis femininos a serem desempenhados é uma
forma de romper esteredtipos e padrbes que limitam o avanco de meninas e mulheres.
Além dessas areas comentadas, outras pouco ligadas ao género feminino sédo as
areas das ciéncias exatas. Em relacdo a este setor, a Barbie trouxe alguns exemplos
de mulheres como fisica e mateméatica da NASA, programadoras e engenheiras.

A entrada de mulheres nas areas das ciéncias exatas pode ser barrada devido
ao esteredtipo que compreende a feminilidade associada a irracionalidade (CHIES,
2010). Conforme Rosenthal e Rezende (2017) comentam, campos como 0s das
ciéncias exatas sao considerados racionais, logo, feitos para homens. Contradizendo
essas normas, o comercial da Barbie propbs vincular essas profissbes como

possibilidade para as meninas, expandindo as perspectivas para o futuro.

4.3.7 CoverGirl: | Am What | Make Up

Para analisar os esteredtipos e padrbées de comportamento presentes no
comercial da CoverGirl, um curto comercial de apenas quinze segundos, observa-se
como a imagem da mulher foi apresentada e o cenério em que ela apareceu. As cenas
do comercial aconteceram em dois ambientes: o primeiro € um local em que a mulher
estd se maquiando, parecido com um camarim com um grande espelho e itens
cosmeéticos disponiveis. O ambiente era composto por flores, tons de rosa e roxo que
reforcam caracteristicas femininas presentes. Apds este trecho os produtos da marca
sdo exibidos em uma cena estatica e por fim, o comercial € encerrado com a cena em
gue a mulher aparece atravessando uma rua, vestida de preto e com postura
confiante.

A protagonista das cenas € Maye Musk, apresentada no comercial como uma
mulher, modelo de 69. Enquanto as cenas séo exibidas, a voz da mulher narra no o
seguinte texto: “Dizem que em certa idade vocé simplesmente para de se importar.
Eu me pergunto que idade é essa". A fala que ilustra as imagens da mulher fazendo
sua maquiagem durante o comercial ressaltam estereétipos de feminilidade que se
refletem no padrao de beleza, gestos e comportamento da mulher. Um dos diferenciais
do comercial poderia ser o fato de inserir uma mulher idosa na campanha, ja que
conforme foi visto anteriormente, tradicionalmente a publicidade impde o padréo de
beleza da juventude (LOBATO, 2016).
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Na campanha, quando a Maye Musk narra que ela desconhece a idade em que
as mulheres param de se importar a0 mesmo tempo em que aparece tratando de
utilizar produtos cosmeéticos, ela reforca que se importar € promover um autocuidado,
concretizado através da adequacdo as normas vigentes de beleza, impostas as
mulheres no esteredtipo do “corpo perfeito” (FACEBOOK e 65|10, 2019). Desse modo,
ainda que certos padrdoes sejam quebrados, outros sdo ainda mais fixados nos

esteredtipos de beleza feminina.

4.3.8 Nissan: #SheDrives

Este anuncio da Nissan destaca a inser¢do de mulheres em dominios
socialmente compreendidos masculinos, ao apresentar mulheres sauditas dirigindo
pela primeira vez apos o fim do decreto que proibia que mulheres dirigissem no pais
em junho de 2018 (WELLE, 2018). Mulheres dirigindo carros é comum em diversos
paises, ainda que os esteredtipos pejorativos em relacdo a esta pratica continuem
presentes, afinal, € comum encontrar o entendimento popular que sugere que
mulheres ndo sabem dirigir (PEREIRA et al., 2011).

Apods o fim da proibicdo, surgiu a campanha da Nissan, que reuniu cinco
mulheres para falar sobre o que elas esperam com a nova possibilidade de poder
dirigir. Logo depois de falar um pouco sobre as expectativas, as mulheres foram até
um local para ter sua primeira aula de direcéo. O instrutor escolhido pela marca foi um
homem da familia das mulheres: maridos, irmaos e pais. Ao verem 0s instrutores, as
mulheres pareciam felizes e surpresas. Algumas cenas mostraram as mulheres
dirigindo enquanto eram instruidas, e apds este momento, a dupla (mulher e 0 homem
de sua familia) falaram sobre como foi a experiéncia, mais uma vez em forma de
depoimento.

Analisando as falas no inicio do comercial sobre o que elas esperavam com

essa nova possibilidade, algumas frases foram destacadas:

"Acho que dirigir pode tornar uma garota independente e mais
autossuficiente”

"Todos nds estadvamos esperando por esse tipo de noticia. Durante toda a
minha vida, as mulheres ndo puderam dirigir na Arabia Saudita"

"A primeira reacao do meu pai quando soube disso foi rejeicdo completa”
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"Meu marido estava um pouco relutante porque nos acostumamos com as
mulheres que ndo dirigem aqui."

"E claro que todo mundo comecou a zombar da ideia de mulheres dirigindo
guando a decisdo foi tomada. Eles estavam se perguntando, como uma
mulher pode dirigir. Eles criardo perdas de acidentes. Eles baterdo em coisas.

A partir desses depoimentos iniciais € possivel perceber como o fim da
proibicdo gerou um impacto positivo para essas mulheres em relacéo a ideia de maior
autonomia e independéncia, porém, também € necessario notar que havia um receio
presente. Como Barros, Almeida e Cocato (2019) comentam, as mulheres sao
desqualificadas em diversos setores ao longo da vida, e neste caso, essa
desqualificacdo promovida tem reflexo na preocupacdo das mulheres com as
expectativas dos homens da familia e sociedade. Com os depoimentos apresentados,
a Nissan buscou demonstrar como as mulheres estavam percebendo a mudanca,
captando os impactos positivos, buscando ligar a ideia com uma forma de ascensao
feminina na sociedade, mas ao mesmo tempo evidenciou preocupacoées ligadas com
0S papéis de género estabelecidos no pais.

Além de avaliar os sentidos dos depoimentos antes da experiéncia de dirigir, é
importante observar os posicionamentos das mulheres e homens ap0s a experiéncia.
Com o término da primeira aula de direcdo das mulheres, as quais foram orientadas
por algum homem de sua familia, as duplas foram reunidas e falaram rapidamente

sobre a experiéncia. Os depoimentos foram 0s seguintes:

Mulheres:

"Fiquei um pouco nervosa no inicio. Esta foi a primeira vez que dirigi. Mas
saber que meu pai estava ao meu lado me fez sentir segura e confortavel. ”

"A ajuda e o apoio do meu irmao me deixaram feliz"
"Se nédo fosse comigo ndo sei se o teria feito"

"Para toda garota que esta hesitante, meu conselho é tirar uma carteira de
motorista.”

Homens:
"Vou apoia-la na obtencédo de sua licenca"
"Um dia tudo isso vai fazer parte da histéria"

"é sua deciséo se ela quer dirigir ou ndo"
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As mulheres demonstraram que o apoio dos homens da familia é importante,
ja que elas relataram que ganharam maior confianca e seguranca, além de ver a
presenca deles de forma positiva. Em relacdo aos depoimentos dos homens, nota-se
que eles falaram em um curto momento no final do comercial, ocupando menos de
quinze segundos do video que tem no total cerca de trés minutos de duragdo. As
frases deles demonstraram apoio, reconhecimento da importancia do evento e
entendimento da liberdade de escolha da mulher em dirigir ou ndo. Ainda assim, a
perspectiva dos homens foi apresentada de forma superficial, e ndo aprofundou nas
preocupacdes em relacdo a visao da sociedade sobre mulheres dirigindo.

De modo geral os estere6tipos que podem ser percebidos como desconstruidos
foram aqueles em relacdo a limitacdo da capacidade feminina em praticar uma
atividade, neste caso, a atividade de dirigir carros. A limitacdo imposta pela sociedade
reflete ainda as divisdes sociais estabelecidas em relagéo ao género, que restringem
0 espaco e ascensao da mulher.

4.3.9 Bumble: The Ball Is in Her Court

Este comercial estrelou a tenista de destaque Serena Williams para apresentar
o0 aplicativo de relacionamento Bumble, que se diferencia dos demais porque incentiva
que as mulheres tomem a iniciativa nos relacionamentos (KINDELAN, 2019). Ou seja,
o préprio produto sugere uma mudanca em relacao a expectativa que se tem sobre a
feminilidade em relacdo a passividade. Mulheres tomando a iniciativa em
relacionamentos ainda € um tabu social. Conforme Borges (2005) enfatiza, conselhos
direcionados as mulheres para que elas nao se voltem contra as “regras” que ditam
gue a iniciativa deve ser tomada pelos homens ainda sao presentes.

No desenvolvimento do filme publicitério € possivel ver Serena Williams em
dois ambientes diferentes: em campo jogando e em um escritorio, cuidando de outros
setores da sua vida. Além de outras cenas que mostram uma crian¢ga em uma quadra,
possivelmente uma representacdo da tenista quando crianga, intercalando com as
imagens de Serena. A crianga que aparece no comercial, primeiramente esta sentada
em um banco até que decide entrar na quadra para jogar. Esse desenvolvimento
sugere justamente a ideia de “entrar em campo” — enquanto a narragao de fundo

realizada por Serena Williams apresenta o seguinte texto:
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“ O mundo diz para vocé esperar, que a espera € educado. Mas se eu tivesse
esperado ser convidada a participar, eu hunca provaria meu valor. Entdo dé
0 primeiro passo no trabalho, no amor, na vida, e ndo espere que alguém lhe
dé poder porque isso é o que eles ndo vao te dizer: nés ja temos poder.”
Por fim o comercial termina com a frase “mulher, a bola estéa em suas maos” —
reforcando a proposta de colocar as mulheres em um lugar de autonomia e poder de
tomada de decisdo. Observa-se que 0s estere6tipos sdo quebrados a partir da posicéo
que a mulher assume na narrativa da campanha. Serena Williams é uma imagem de
sucesso e a associacdo da marca com sua ela € uma forma de vincular suas
conquistas com o conceito da campanha proposto, de acordo com o slogan da “A bola
estd em seu campo” — ou seja, 0 poder esta disponivel, basta tomar a decisdo de
pegéa-lo e jogar para obter sucesso.
O comercial sugere a desconstrucdo do estere6tipo da mulher passiva e fragil.
Ainda é importante ressaltar que Serena é uma mulher negra, muito vinculada ao
esporte, e esta é a segunda campanha dentre as analisadas neste trabalho, que ao

exibir uma mulher negra de sucesso em sua carreira, optou por uma mulher atleta.

4.3.10 Facebook Groups: Her First Baseball Game

O comercial do Facebook Groups trouxe uma narrativa que tinha como
proposta mostrar a relacéo de convivéncia entre pais e suas filhas. A campanha retrata
duas meninas indo ao estadio para assistir um jogo de Beisebol com seus pais. Ao
longo dos comerciais, varias cenas mostram o percurso dos dois pais buscando suas
filhas dos respectivos lugares em que encontravam, ajudando-as a se preparar para
ir ao jogo, e finalmente chegando ao estadio. A escolha da figura masculina como a
influéncia para os filhos em relacdo aos esportes faz referéncia a um padréo de
comportamento socializado. De acordo com Starcher (2015) enquanto as méaes sao
compreendidas como responsaveis por auxiliar no direcionamento do jogo verbal e a
ser flexivel, tradicionalmente os pais séo vistos como a influéncia principal para os
filhos em relagdo aos esportes.

Ainda sobre a visdo sobre os padrbes de comportamentos dos pais, Corréa
(2013) comenta que ha um comum entendimento do pai como aquele que ensinara a
masculinidade aos filhos, 0 jogo e a competicdo e a figura da mae como aquela que
ensinara a feminilidade, a vaidade e o cuidado com os outros. A autora ainda ressalta

gue o lugar da maternidade parece fixo e imutavel como a mulher cuidadora, enquanto
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0 universo do pai tem maior mobilidade. No entanto, pais sdo mais retratados em
atividades de lazer com os filhos, ainda que em alguns momentos o cuidado esteja
presente. Em relacdo a presente campanha, além de apresentar pais e filhas em uma
atividade de lazer, o comercial também se preocupa em mostrar o pai cuidador,
através das cenas que mostram os pais em acdes como pentear o cabelo da filha,
levar a crianga para o trabalho e ajudar a escolher uma roupa para usar.

Pode-se compreender de modo geral que essa campanha sugere alguns
deslocamentos quando promove a insercdo das meninas em um ambiente
socialmente visto como mais masculino e as interacdes dos pais com os cuidados.
Como Corréa (2013) compreende, considerando género como relacional, as
mudancas das praticas paternas sdo essenciais para as mudancas nhas praticas
maternas, a autora sinaliza que o comportamento da mulher como a responsavel pelo
cuidado apenas podera mudar com a mudanca do comportamento do pai, ja que. De
forma geral, a campanha sugere a mudanca de alguns estere6tipos em relacdo a
responsabilidade Unica da mulher como cuidadora. Além de quebrar padrbes em
relacdo ao lugar ocupado pela feminilidade quando insere meninas em estadios para

assistir ao jogo.

4.3.11 Padrdes e Esteredtipos nas Campanhas

A partir da leitura individual dos comerciais e a identificacdo dos estereotipos,
foi possivel estabelecer algumas categorias presentes dentro do eixo temético
“esteredtipos”, que serao discutidas a seguir, como: padrdes de beleza e feminilidade;

esteredtipos raciais e de classe; fragilidade; racionalidade; e objetificacdo feminina.

Padrdes de Beleza e Feminilidade - inicialmente ao estudar os padrdes de
beleza predominantes sugeridos pela midia, encontra-se um perfil racial que se
sobrepbe aos outros, presente nas mulheres brancas de corpos magros e jovens,
conforme pesquisas do Instituto Patricia Galvdo e Data Popular (2013) demonstraram.
O esteredtipo do corpo perfeito foi muito presente, avaliando o conjunto de campanhas
compreendidas como femvertising, foi observado que o padrao estético racial branco
e a presencga de corpos jovens, magros e que atendiam aos padrdes estéticos

femininos foram mantidos. Ainda que alguns comerciais buscassem inovar trazendo
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corpos dissidentes como a mulher trans e idosa, essas reproduziam a maior parte dos
padrbes estéticos.

Em relacdo a observacdo dos elementos que compdem a estética, a
maquiagem foi presente na maior parte do tempo, independente das acbes que
estavam sendo realizadas pelas mulheres: desde a pratica de esportes até trabalhar
em casa, este recurso estético estava inserido nas imagens das mulheres. Como Wolf
(2020) ressalta, a questéo probleméatica aqui ndo € usar maquiagem ou nédo, ganhar
peso, realizar alguma cirurgia, transformar o corpo por meio de algum recurso, ou
optar por ndo o fazer, o problema é na verdade a falta de opcdo. Ou seja, o fato da
grande maioria das mulheres estarem sempre dentro dos mesmos padrdes, cria a
falta de espaco para pensar em novas possibilidades.

Para se adequar e agradar, as normas definem que a mulher deve sempre
observar o uso da maquiagem, manter cuidados com a pele, cabelo, além de dar
atencdo a maneira que anda e aos gestos executados. Seguindo esses requisitos,
seria possivel garantir "as feias parecerem bonitas e as bonitas encantadoras"”
(PRIORE 2009, apud SKURA, PATARO e MEZZOMO, 2014 p.3). Tal status de beleza
e feminilidade, muitas vezes relacionados ao uso recorrente de cosmeéticos, limita a
partir do momento em que aquelas que ndo o seguem sdao invisibilizadas ou
repreendidas (WOLF, 2020). De acordo com Carvalho e Ferreira (2011) a publicidade
reforca padrées de beleza para as mulheres, normatizando um dever de manutencao
da beleza e juventude, além de excluir aquelas que nao estdo “adequadas”.

A Unica campanha em que foi observado uma descontinuidade da ideia de
mulher e expresséo de feminilidade, através do atendimento aos padrdes de beleza
nos elementos estéticos, foi a campanha da Audi. Neste filme publicitario, que
apresentou uma crianca, é possivel perceber o atendimento ao padréao estético-racial
na escolha de uma menina branca, porém a forma como a menina foi apresentada
com o cabelo desarrumado, sem maquiagem aparente e com roupas que hao
ressaltavam uma feminilidade, descontruiu levemente algumas normas.

De outra forma, quanto aos esteredbtipos que buscaram ressaltar a feminilidade
além do uso do padrao estético, a campanha da L’Oreal destacou-se por apresentar
esse aspecto de forma mais evidente, com a fixacdo do esterestipo da
hiperfeminilidade a mulher trans. Este esteredtipo retrata mulheres trans seguindo
padrées de feminilidade impostos as cis (FACEBOOK e 6510, 2019) o que é

problematico na medida em que apenas as mulheres trans femininas sao
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compreendidas como mulheres, excluindo outros diversos perfis de mulheres trans.
Na campanha da L’Oreal, além do uso da maquiagem e manutencdo dos padrdes
estéticos hegemodnicos, ha um foco nos gestos delicados da mulher trans, para
promover um refor¢co da sua feminilidade. Este reforco acontece também através da
composicdo do cenério em tons mais claros, com flores e a penteadeira em forma de

camarim.

Raca e Classe - como foi analisado nas campanhas, ao observar as
associac0Oes feitas com mulheres negras e carreiras de sucesso, elas foram retratadas
unicamente como esportistas, enquanto mulheres brancas apareceram como
esportistas e em diversas outras profissdes, de diferentes areas. Ja em campanhas
de empresas de cosméticos a opcao para o protagonismo foi a mulher branca. Estas
duas observagbes ajudam a compreender quais lugares as campanhas de
empoderamento feminino colocam os diferentes perfis de mulheres.

Como Silva Rocha e Santos (2011) avaliaram ao pesquisar sobre a presenca
de mulheres e homens negros em publicidades tradicionais, eles eram representados
dentro de trés grupos principais: campanhas vinculadas ao esporte; a area artistica,
principalmente em relagdo a musica; e em andncios estatais. Diante disso,
compreende-se que esse esteredtipo recorrente na publicidade tradicional € repetido
no femvertising. Avaliando a exclusado de mulheres negras em relacdo a certos setores
de empresas, Pereira et al. (2011) avaliou que produtos relacionados a beleza,
cosmeéticos, higiene, e fabricantes de automdveis, geralmente excluem a mulher
negra. Assim, nota-se que nas campanhas avaliadas, ao observar as protagonistas
das marcas de automoveis Audi e Nissan, observa-se uma preferéncia por incluir
mulheres brancas nas campanhas. Neste caso, é possivel fazer uma relacao entre
classe e perfil racial, considerando que os automoveis dessas marcas sdo muitas
vezes considerados produtos de luxo.

De modo geral a mulher negra permaneceu na sub-representagdo na maior
parte das publicidades, sendo que em apenas uma ela ganhou destaque com o
protagonismo de Serena Williams, tenista de sucesso. Como a pesquisa sobre
esteredtipos lancada pelo Facebook e 65|10, 2019 sinaliza, a estereotipacdo dos
negros faz com que eles sejam sub-representados na publicidade, assim, constata-se
que o femvertising adotou esses padrées excludentes em relagcdo aos estereotipos

raciais.
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Fragilidade - as campanhas que investiram em desconstruir esses
esteredtipos foram principalmente a Under Armour, Audi, United Colors of Benetton e
Bumble. Nestes comerciais as mulheres estavam praticando atividades que exigiam
forca, desde o atletismo até atividades cotidianas mais ligadas com o universo
masculino, como trocar um pneu de carro. O estere6tipo da mulher fragil € associado
nao somente a fragilidade fisica, mas também a emocional, esta caracteristica ligada
ao feminino surge como limitadora para as mulheres, jA que pressupbe a
impossibilidade de entrada das mulheres em certos lugares. Como Trindade (2016)
aponta os estere6tipos referente a fragilidade pressupde que 0s corpos femininos sao
delicados, fracos e incapazes de desenvolver algumas atividades, contudo a autora
também pontua que o esteredtipo da mulher fragil tem ficado no passado,
principalmente quando se trata do cenério esportivo. Vale pontuar que a forca fisica
desempenhada pelas mulheres nos comerciais esteve sempre relacionada as
mulheres com corpos atléticos ou magros, isto pode se associar com uma afirmacao
de um padréo corporal acerca da condi¢cdo do corpo capaz de executar atividades

esportivas ou que requerem forca.

Irracionalidade — este estere6tipo esta frequentemente associado com a ideia
de mulher fragil citada anteriormente. A mulher irracional seria aquela muito ligada as
emoc0des, tornando-se incapaz de fazer escolhas conscientes e l6gica na maior parte
do tempo. De acordo com Chies (2010), os estereétipos estipulam que as mulheres
sao irracionais e emotivas, em contraste com os homens, que sao racionais. Este
esteredtipo também serve a apresentacdo da mulher como “louca”, instavel
emocionalmente (BARROS, ALMEIDA e COCATO, 2019) pelo simples fato de ser
mulher. Essas representacdes das mulheres como emocionalmente instaveis ndo
ocorreram em nenhuma campanha, e em muitos comerciais as mulheres estavam

desempenhando atividades que requeriam equilibrio, foco e racionalidade.

Objetificacdo - por fim, discute-se a hipersexualizacdo e objetificacdo da
mulher, frequentemente explorada na publicidade tradicional para promover diversos
tipos de produtos. Este € um esteredtipo recorrente e estabelecido na compreenséao
do corpo feminino como um objeto a disposi¢cdo. Nas campanhas analisadas este tipo

de apresentacédo da mulher ndo foi encontrado. Além disso, a marca Badger & Winters
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denunciou a objetificacao feminina em seu comercial, apresentando diversas imagens
em que as mulheres eram expostas de forma hipersexualizada. Assim, de modo geral
nao houve hipersexualizacdo das mulheres e uma das campanhas denunciou este
tipo de publicidade explicitamente.

De modo geral nota-se que houve o questionamento e desconstrucao de alguns
estereotipos de forma mais visivel como a ideia de mulher de mulher fragil e irracional,
que reforcam a saida das mulher do lugar da passividade e mostram elas de forma
mais ativa, executando tarefas que exigem forca fisica, tomando decisdes e obtendo
sucesso na vida e carreira, porém o refor¢co dos estere6tipos em relacdo aos padrées
estéticos, juntamente com as questdes envolvendo a estética-racial e corporal
permanecem de forma vivida. Como Oliveira-Cruz (2016) avalia, na midia ha a
apresentacao de uma mulher mais inteligente do ponto de vista do contetudo, porém,
a forma observada no padréo estético é permanente, ndo ha grandes avangos nesse
sentido.

4.4 A CONSTRUCAO SOCIAL DE MENINAS E MULHERES NAS CAMPANHAS

A construcao social da mulher acontece nas campanhas atraves dos discursos
reiterados acerca do género e também através da forma que apresenta diferentes
grupos de mulheres. Assim, duas discussdes sdo necessarias para compreender essa
construcédo, a primeira é em relacdo as normas de género, a partir das no¢des sobre
heteronormatividade e performatividade proposta por Butler. A segunda é o
desenvolvimento de um ponto de vista interseccional, buscando compreender como
os discursos das campanhas posicionam diferentes mulheres, a fim de observar as
construcbes para além do género. Desse modo, serdo observados ndo apenas 0s
esteredtipos e padrées de comportamento ligados ao género, mas também a forma
como outros marcadores sociais influenciam na formacgéao das identidades.

A partir de uma leitura politica da publicidade, compreende-se esta como um
meio pelo qual os discursos incorporam ideologias e posi¢des politicas, da mesma
forma que ela também reproduz normas. Assim, pode-se reconhecer a publicidade
como produtora e reprodutora (MIRANDA, 2010). Sob essa otica, ao analisar o grupo
de campanhas selecionadas para esta pesquisa, observa-se que elas ora reproduzem
e ora desconstroem normas de género vigentes, ou seja, elas atuam sobre o fazer e

desfazer o género. Ao longo desse desenvolvimento sera possivel perceber como as
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mulheres apresentadas nas campanhas aproximaram-se muitas vezes das
idealizacbes das caracteristicas femininas promovidas através da matriz
heterossexual, incorporando padrdes heteronormativos e performando feminilidade.

A performance do género acontece nas campanhas através da forma como as
mulheres sdo apresentadas, observa-se o0 comportamento, vestimenta, uso de
maquiagem ou ndo, gestos, entre outros elementos que fomentam o estabelecimento
do corpo generificado (RESENDE, 2017). Em relacéo a esses aspectos observados,
entende-se que as mulheres das publicidades analisadas estdo em conformidade com
os padrdes vigentes de feminilidade em diversos aspectos, ainda que algumas vezes
certos comportamentos tenham surgido como formas de subversdo das normas de
género.

Um desses padroes de conformidade com o ideal feminino, muito
frequentemente observado, foi em relacao a estética: geralmente a maior parte das
mulheres dos comerciais estdo sempre utilizando maquiagem, independente das
acles que estejam executando. Além disso, os padrdes de vestimenta, gestos e modo
de fala, de forma geral ndo se distanciaram da conformidade com a feminilidade. Nem
sempre todos os elementos ligados a feminilidade surgiram em conjunto, ja que houve
momentos em que certos padrdes eram subvertidos, a0 mesmo tempo em que outros
eram fixados.

Campanhas como a Under Armour e Bumble apresentaram mulheres
desempenhando atividades atléticas, que exigem forca fisica, o que sugere um
rompimento com a ideia de fragilidade e fraqueza associada com a feminilidade, no
entanto, a ideia de fragilidade geralmente ndo é vinculada a mulher negra, logo, a
ideia de feminilidade descontruida € apresentada diferente para as diferentes
mulheres. Além dessa observacdo, nota-se que em ambas as campanhas as
mulheres adotaram o uso da maquiagem como recurso estético. A campanha da
L’Oreal Paris reforcou a delicadeza feminina ao mesmo tempo em que subverteu as
normas trazendo uma mulher trans para o comercial. A Campanha da United Colors
of Benetton trouxe muitas mulheres desempenhando atividades comumente
consideradas masculinas, a0 mesmo tempo em que as normas estéticas que
identificam o que € feminino estiveram presente no perfil de todas as mulheres do
comercial. Assim, sequencialmente, 0s comerciais apresentaram imagens de

mulheres aparentemente em acordo com as designagdes da matriz heterossexual, em
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conformidade com diversos aspectos idealizados da feminilidade, mas, pontualmente
tratou de subverter algumas caracteristicas ligadas ao ideal feminino normatizado.

Caracteristicas como passividade, fragilidade, irracionalidade foram
subvertidas quando as mulheres apareceram executando atividades que exigiam
forca fisica, adotando uma postura de confianca, questionando estereétipos
femininos, ocupando lugares e executando atividades consideradas masculinas,
como as mulheres dirigindo na Arabia Saudita. Outros aspectos observados sdo em
relacdo a postura, as mulheres dos comerciais eram muitas vezes confiantes e tinham
voz ativa. Essas subversbes podem ser compreendidas como formas de desfazer
ideais de género fixados. Tais caracteristicas desconstruidas provocam um desacordo
com a feminilidade institucionalizada, logo, podem agir como meios de estabelecer
novos caminhos para a construcao das identidades.

As campanhas publicitarias tém papel ativo na performatividade de género,
assim, a forma como as normas sdo reafirmadas, questionadas ou transgredidas,
impactam nos ideais de feminilidade socialmente estipulados. Aqueles que performam
género de acordo com as normas, sdo reconhecidos e passam a existir, enquanto
agueles que ndo se adequam tornam-se corpos abjetos. Observando as normas
estabelecidas e desconstruidas, compreende-se que as normas de género séo
persistentes nas campanhas. Poucas vezes 0s elementos como a estética, padréo de
beleza, gestos, roupas e acessorios sao exibidos fora dos padrées de feminilidade. Ja
em relacdo ao comportamento, observa-se algumas mudancas nos padroes
estabelecidos, ja que foi permitido ao género feminino a forca fisica, a lideranca e a
racionalidade. A partir do modo como o desfazer e fazer o género apareceram,
compreende-se que as mulheres dos discursos publicitarios podem ser fortes
fisicamente, racionais e lideres, mas sem deixar de externalizar a feminilidade em sua
aparéncia. A fim de estabelecer os meios utilizados para reiterar ou desfazer normas

de género, os Quadros 9 e 10 foram criados.

Quadro 9 - Meios utilizados para reiterar normas género estabelecidas

A maquiagem esteve presente entre as mulheres de nove dos dez comerciais
analisados. O seu uso constante foi observado nas mais diversas situacoes,
como se 0 uso da maquiagem fosse um pré-requisito basico para as mulheres
em seu dia a dia.

e Cosméticos



* Roupas e
acessorios

* Gestos

* Elementos de
composicéao

Feminilidade
presente
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De forma geral, entre as dez campanhas analisadas, em nove delas nao houve
desvio dos padrées de vestimenta e uso de acessorios femininos.

O comercial da L’Oreal Paris ressaltou os gestos delicados da mulher trans como
um traco de feminilidade.

As campanhas das marcas L’Oreal Paris, Cover Girl, Barbie e Facebook Groups
utilizaram tons de rosa e/ou lilas como elementos para ressaltar a feminilidade.
Além disso, a composigao dos cenarios da L'Oreal Paris e Cover Girl foram
projetados na forma de camarim, e incluiam flores e penteadeira com maquiagem
para deixar o ambiente mais feminino.

A feminilidade foi presente na estética, desde a apresentacao do perfil racial e
corporal até o uso de cosméticos, vestimentas e acessorios. Assim, as mulheres
dos comerciais podem ser facilmente reconhecidas como mulheres cisgénero
que performam feminilidade.

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 10 - Meios utilizados para desfazer normas género estabelecidas

e Estado fisico
e emocional

* Novos
lugares
ocupados

¢ Estética,
Roupas e
acessorios

Feminilidade
desfeita

Normas de género foram desfeitas na apresentacdo das mulheres como
racionais, lideres, confiantes, e saindo do lugar da passividade. Além disso,
alguns comerciais apresentaram as mulheres como fisicamente fortes, apesar de
manter corpos aparentemente frageis (magros, “delicados”) na maior parte do
tempo.

As mulheres apareceram ocupando lugares geralmente voltados aos homens,
como a menina que correu uma corrida de Karts no comercial da Audi, mulheres
sauditas dirigindo no comercial da Nissan, ocupacdo de novas carreiras no
comercial da Barbie e mulheres fazendo atividades como pagar a conta do
restaurante e trocar o pneu de um carro, foram algumas das acdes apresentadas
pelo comercial da United Colors of Benetton que demonstram um “desfazer o
género” a partir de comportamentos pouco vinculados as mulheres.

Poucos comerciais desviaram dos padrdes femininos de estética e vestimenta.
Porém, o comercial da Nissan apresentou uma mulher saudita que néo utilizava
o Hijab. J& o comercial da Audi, apresentou uma menina que utilizava roupas
mais neutras, um cabelo desarrumado e que ndo utilizava maquiagem
aparentemente.

A feminilidade foi desfeita de maneira sutil, quebrando alguns estere6tipos
ligados a forca fisica, estado emocional e comportamentos das mulheres.

Fonte: Elaborado pela autora
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Além dessas discussfes pautadas no género, é preciso observar a partir de um
ponto de vista interseccional como s&o reproduzidas as imagens das diferentes
mulheres nas campanhas. Ao observar os estereotipos presentes no tépico anterior,
pode-se compreender que a construcdo social das diferentes mulheres acontece de
forma desigual nas campanhas. A presenca de um padrdo hegemonico sinaliza a
exclusdo de diversos grupos, provocando apagamento e consequentemente,
limitando o discurso do femvertising para apenas uma parcela de mulheres. Isto
acontece porque a escolha de qual perfil estético e racial sera representado tem
impacto direto na producdo dos sentidos, seja na intervencao para desconstruir ou na
fixacdo de padrdes. Assim, padrdes de comportamentos femininos podem ser
desconstruidos para algumas mulheres e reforcados para outras, dentro da
abordagem de uma mesma tematica.

Tomemos o esteredtipo da irracionalidade, como visto, ele foi desconstruido
em algumas campanhas, como a campanha da Barbie, através da promocdo da ideia
de mulheres ocupando profissdes da area das ciéncias exatas, compreendida no
imaginario popular como inadequada para mulheres devido a necessidade de logica
e racionalidade. No entanto, ao optar somente por mulheres brancas para representar
essas profissées e vincular mulheres negras somente a area dos esportes, a ideia de
racionalidade - em relacdo a capacidade intelectual — foi fixada apenas para um grupo
de mulheres brancas, considerando que socialmente jA ha um esteredtipo fixado em
relacdo aos negros, 0s quais sdo muitas vezes compreendidos como limitados as
habilidades fisicas (SILVA ROCHA E SANTOS, 2011).

Logo, compreender que o ser mulher no femvertising é construido de forma
diferente para as mulheres fora dos padrdes estéticos, raciais e corporais
predominantes, nos direciona para novas problematicas que estdo além do género e
evidencia que o desfazer o género, na interseccao dos diferentes marcadores, ainda
se apresenta como uma ideia distante devido a baixissima diversidade das

campanhas analisadas.

4.5 (IN\CONGRUENCIAS DO FEMVERTISING

Com intuito de compreender as congruéncias e incongruéncias dos discursos
apresentados em relacdo a nocao de empoderamento feminino, este topico discutira:

quais meninas e mulheres estiveram presentes e quais foram ausentes ou sub-
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representadas, como o empoderamento foi trabalhado na campanha e qual foi a
profundidade de discussao dos problemas abordados.

4.5.1 Mulheres sub-representadas e/ou ausentes no femvertising

Primeiramente, analisando quais meninas e mulheres estdo presentes e
ausentes, compreende-se que a exclusdo e sub-representacdo de alguns grupos €&
persistente. Assim, o discurso de empoderamento no femvertising nao foi inclusivo
com as diversidades. Ainda que muitas mulheres enfrentem questdes similares, essas
ndo independem dos seus marcadores sociais. Além disso, as mulheres escolhidas
para participar dos comerciais estdo diretamente ligadas com a forma que a
mensagem de empoderamento é compreendida. Para visualizar quais grupos nao
foram inclusos de forma igualitaria nas campanhas, o Quadro 11 foi criado,
dessa

observando as mulheres sub-representadas e/ou ausentes. A partir

identificacdo, cabe compreender como estas escolhas direcionam o discurso de

empoderamento feminino, prejudicando o avanco das mulheres.

Quadro 11 - Mulheres sub-representadas e/ou excluidas no discurso do femvertising

PERFIL RACIAL

* As mulheres brancas
estiveram no centro das
campanhas, aparecendo de
forma majoritaria.

Sao sub-representadas
e/ou ausentes:
Mulheres fora do padréo
estético-racial branco:
negras, asiaticas, indigenas

* As mulheres dos

comerciais seguiam normas

de género compreendidas
socialmente como
femininas, desse modo,
excluindo aquelas que ndo
se enquadram neste perfil

Sao sub-representadas
e/ou ausentes:
Mulheres que nao seguem
as normas de feminilidade
impostas socialmente

Fonte: Elaborado pela autora

CORPOS

* Os corpos apresentados
nas campanhas séo
majoritariamente jovens e
magros, sem deficiéncias
aparentes. Além disso, a
mulher trans foi inclusa em
apenas uma campanha

Sao sub-representadas
elou ausentes:
Mulheres com corpos
dissidentes - mulheres com
deficiéncia, gordas, idosas
e trans

* As mulheres apareceram
nos papéis de profissionais
bem-sucedidas em suas
carreiras, lideres,
confiantes, detentoras de
voz ativa, forca fisica e
emocional.

Sao sub-representadas
e/ou ausentes:
Mulheres maes e
cuidadoras do lar

A excluséo de alguns grupos étnicos-raciais implica em diferentes prejuizos ao

discurso do empoderamento feminino. Ao optar por evidenciar a estética branca de

forma majoritaria, o problema social persistente em relacdo a desvalorizacéo estética
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ndo-branca foi reforcada. Como Berth destaca, a aceitacdo estética € parte de um
conjunto de elementos importantes para o aprendizado do amor préprio. Dessa forma,
“o fortalecimento da autoestima e estratégias conscientes de desenvolvimento das
relagdes consigo mesmo também faz parte de um processo ativo de empoderamento”
(BERTH, 2019, p.86). Conclui-se que a estética € um fator relevante e a exclusdo do
perfil estético das mulheres ndo-brancas geram consequéncias negativas as noc¢oes
de afetividade, prejudicando a autoaceitacao.

Desse modo, ao optar por um padrdo estético dominante, as campanhas
fortaleceram as barreiras ao empoderamento das mulheres negras e de outras
estéticas raciais distantes do padrédo racial branco. Além dessa nocao sobre a questédo
estética, outras barreiras criadas ao empoderamento das mulheres fora dos padrdes
raciais da mulher branca, foi a prépria sub-representacéo e exclusdo, como no caso
das mulheres negras que constantemente estdo sendo colocadas em posi¢coes de
menor destaque social ha midia.

Ja a auséncia das mulheres indigenas, reforca a excluséo social deste grupo,
gue ndo sao vistos como integrantes da sociedade, muitas vezes devido a ideacéo
dos indios como pessoas selvagens (RIBEIRO, 2016, apud, SILVA e CARPI 2020). A
falta de representatividade dessas mulheres, invisibilizadas na publicidade tradicional
e nas campanhas analisadas, faz com que elas estejam fora do discurso de
empoderamento pregado pelas marcas e excluidas da participacdo na sociedade.

As formas como as diversidades étnico-raciais estiveram representadas nas
campanhas ndo € uma simples observacao sobre as preferéncias das marcas em
relacdo a um perfil racial, mas é de fato uma forma de construir o discurso de
empoderamento, alterando o resultado da mensagem, a partir da forma como
diferentes grupos étnicos-raciais de mulheres aparecem.

Em relacdo as normas de género, as mulheres seguiam 0s requisitos impostos
a feminilidade na maior parte das campanhas, dessa forma, foram excluidas aquelas
gue ndo estavam adequadas aos padrdes impostos. Considerando que socialmente
h& uma compreensao dos corpos inadequados a matriz heterossexual, como corpos
abjetos (SOUZA, 2016), a adequacédo persistente das mulheres das campanhas as
normas de género e a performatividade da feminilidade criou barreiras para aquelas
gque ndo seguem tais padroes. Desse modo, a representacdo das mulheres

unicamente como “femininas” seguindo modelos heteronormativos, faz com que os
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grupos que ndo podem ser compreendidas dentro destes conceitos permanecam fora
da pauta empoderamento feminino abordada na campanha.

Quanto as mulheres com deficiéncia, essas foram completamente excluidas.
Como Barreto, Medeiros e Paula (2020) comentam, a auséncia das pessoas com
deficiéncia da publicidade reforca a exclusédo deste grupo dos espacos de consumo.
Além disso, € possivel acrescentar que a auséncia de mulheres com deficiéncia
contribui com o apagamento social das demandas especificas desse grupo, dessa
forma, criando barreiras ao empoderamento. Do mesmo modo, a forma como outros
corpos dissidentes foram apresentados, também demonstram como a excluséo e sub-
representacao tem impacto direto do discurso do empoderamento.

As mulheres trans, gordas e idosas estiveram presentes nos comerciais de
forma secundaria, em um namero muito reduzido diante de uma maioria de mulheres
cisgénero, jovens e magras. Ao analisar os comerciais é perceptivel que a mulher
trans aparece como uma exce¢do em apenas um comercial, demonstrando que esta
é de fato sub-representada, ainda € importante perceber que no Unico comercial em
gue uma mulher trans aparece, ela surge como uma mulher em grande conformidade
com as normas de género, em relacdo a estética e aos gestos delicados. Esta
representacdo da mulher trans unicamente como hiperfeminina pode ser uma forma
de criar barreiras para a inclusdo social daquelas que ndo estdo adequadas a este
modelo de feminilidade.

Tratando-se das mulheres gordas, observa-se que elas apareceram em uma
guantidade muito reduzida e apenas em poucos comerciais. Essa sub-representacéo
acontece nas campanhas ao promover o padrdo de corpos magros repetidamente,
deixando e incluir de forma igualitarias outros perfis corporais. Conforme Stromquist
(2002, 1995 apud SARDENBERG, 2017) aponta, a aceitacdo da propria estética,
relaciona-se com a autoestima e faz parte da dimensdo psicolégica do
empoderamento. Assim, fixar a estética corporal magra de forma repetitiva, € um meio
de reproduzir normas sociais acerca de como deve ser 0 corpo feminino, fazendo com
gue as mulheres com corpos diferentes do padréo ndo se enxerguem representadas,
prejudicando sua autoestima. O mesmo pode ser aplicado em relacdo aos corpos das
mulheres idosas, que também foram sub-representadas nos comerciais e no tnico em
que ela foi protagonista, o tema do comercial foi voltado para a preocupacao estética,

exibindo a mulher se maquiando a fim de adequar-se mais aos padrbes de beleza.
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Por fim, cabe comentar sobre a auséncia das mulheres no papel de mées e
cuidadoras do lar. A publicidade tradicional ja foi muito criticada por associar a imagem
feminina apenas aos espacos domeésticos, responsabilizando as mulheres pelos
cuidados com o lar e com as pessoas, além de evocar uma natureza maternal inata
as mulheres. De modo contrario, as campanhas analisadas promoveram completo
apagamento daquelas que ocupam os papéis de maes e cuidadoras do lar, ao invés
de ressignificar a forma como essas mulheres ocupam tais espacos, incluindo-as nos
discursos de empoderamento. E positivo visualizar que as publicidades analisadas
trouxeram mulheres em lugares diferentes, no entanto, a exclusdo das mées e
cuidadoras da temética empoderamento feminino é preocupante, ja& que fomenta a
ideia de impossibilidade da promocdo do empoderamento para aqguelas que estao
nesses papeéis.

As mulheres sub-representadas e ausentes das campanhas influenciam na
forma como o discurso de empoderamento feminino serd percebido. Cada sub-
representacdo ou auséncia analisada, demonstram um reforco aos estigmas sociais
presentes. Por esse motivo, a observacao dessas auséncias é importante porque elas
retratam barreiras ao empoderamento feminino promovidas nos discursos do
femvertising. Afinal, como Hall (1997, apud Barreto, Medeiros e Paula, 2020, p. 420)
observa, a publicidade € um meio de estabelecer “normas e sentidos sobre as
pessoas, grupos e instituicdes, e sobre o mundo, criando representacdes centrais para
produzir significados compartilhados”. Para concluir este pensamento, o Quando 12
foi criado a partir da discussao desenvolvida, a fim de sintetizar a relagao entre as sub-
representacbes e auséncias, com as barreiras fortalecidas nos discursos de

empoderamento das campanhas.

Quadro 12 — Barreiras reforgadas ao empoderamento feminino
MULHERES SUB-REPRESENTADAS
E/OU EXCLUIDAS

* Mulheres Negras
(sub-representadas)

* Prejuizo da aceitacao estética das mulheres negras
» Exclusdo das mulheres negras de posi¢des sociais de maior
destaque

* Exclusao das mulheres indigenas como publico consumidor
e integrantes das vivéncias sociais — reforcando o estigma
dos “indios selvagens”

e Mulheres Indigenas
(ausentes)
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+ Baixa representatividade de diversos grupos étnicos-raciais,
implicando na exclusdo de diferentes grupos de mulheres do
discurso de empoderamento das campanhas

¢ Outros grupos étnicos-raciais
(ausentes e sub-representados)

* Exclusdo das mulheres que se distanciam do ideal de
feminilidade socialmente imposto, afastando-as como publico
consumidor e integrantes das vivéncias sociais

e Mulheres fora das normas de
género (ausentes)

* Mulheres com Deficiéncia * Exclusdo das mulheres com deficiéncia como publico
(ausentes) consumidor, afastando-as das vivéncias sociais

* Baixa representatividade da mulher trans, afastando-as das
vivéncias sociais

* Exclusdo das mulheres trans em menor conformidade com
as normas de feminilidade socialmente impostas

e Mulher Trans (sub-representadas)

* Mulheres Gordas (sub- « Baixa representatividade das mulheres gordas, reiterando a
representadas) excluséo social desse padréo corporal

* Mulheres Idosas (sub- * Baixa representatividade e fomento a busca por adequacéo
representadas) estética dos corpos idosos

¢ Mulher cuidadora do lar e mae * Exclusdo das mulheres cuidadora do lar e maes do discurso
(ausentes) de empoderamento feminino

Fonte: Elaborado pela autora

4.5.2 O empoderamento no Femvertising

Neste topico sera discutido quais formas os discursos de empoderamento
assumiram, a fim de compreender o teor das mensagens fixadas. Para isso, sera
observado o que a campanha tentou estabelecer como empoderamento e como o
tema foi discutido. Inicialmente observa-se que o empoderamento foi muitas vezes
tratado como uma conquista ligada ao esfor¢o individual, como nas campanhas da
Under Armour, Bumble, Audi. A campanha da Under Armour, apés exibir as cenas de
varias atletas treinando, finalizou o comercial com a frase: “é o que vocé faz no escuro,
gue o coloca na luz.” — no contexto apresentado, esta frase surgiu no final do comercial
engquanto a camera exibia o centro de treinamento das atletas, mostrando inclusive
que ja era noite naquele momento. E possivel compreender que a frase utilizada faz
uma ligacéo entre o trabalho individual de treinamento das atletas com a conquista de
posicdes sociais.

Ja o comercial da Bumble, foi direcionado a retratar o poder como algo
previamente disposto aos individuos, nesse sentido, ndo se deve esperar que alguém

lhe conceda o poder. A frase “ndo espere que alguém lhe dé poder, porque isso € 0
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que eles ndo vao te dizer: nds ja temos poder”, narrada no comercial, confirma a ideia.
Aqui o empoderamento também é disposto unicamente como uma conquista obtida a
partir do esforco individual, sem observar qualquer outra barreira possivel para essas
conquistas.

Por fim, ha também o comercial da Audi, o qual pode aparentar ir além da ideia
de empoderamento como uma conquista do esfor¢o individual, ja que o pai da crianca
no comercial surge refletindo sobre as desigualdades de género, enquanto sua filha
participa da corrida de karts. Contudo, apesar dessa reflexdo, na qual o pai pensava
em como dizer para sua filha sobre a persisténcia das desigualdades, sé Ihe é possivel
pensar em contar uma histéria diferente quando a menina ganha a corrida. O seguinte

texto foi narrado pelo pai da crianga durante a reflexao:

reflexdo enquanto a menina competia:

"O que eu digo a minha filha? digo-lhe que o vovd vale mais que do que a
vovo? Que seu pai vale mais do que sua mae? Digo-lhe que, apesar de sua
formagdo, determinagéo, habilidades e inteligéncia, ela serd considerada
automaticamente inferior a todos os homens que conhecer?"”

reflexdo apds a menina ganhar a corrida:
"Ou talvez eu possa lhe dizer algo diferente"

A narracdo sobre a desigualdade é conduzida de acordo com a conquista da
crianga, assim, quando ela vence ao final, através de seu proprio esforco, o texto da
reflexdo aponta para a possibilidade de contar uma nova histéria sobre essas
desigualdades. A problematica desta questdo esta no fato de que muitas barreiras
sociais precisam ser superadas para que uma mulher obtenha as mesmas conquistas
gue os homens. Neste caso especifico, em que uma menina compete com varios
meninos em uma corrida de karts, considera-se que esta provavelmente ja esta em
desvantagem devido as diferentes formas de socializacdo de meninas e meninos.
Como ja foi comentado anteriormente, meninos desde cedo sdo conduzidos a
atividades que envolvem jogos de aventura e contato, como correr e jogar bola,
enguanto meninas voltam-se para atividades que n&o envolvem competi¢cdes, contato
fisico ou aventuras. Com o exposto, compreende-se que este comercial reforca que a
mudanc¢a na narrativa das desigualdades tem relacdo direta com a superacao de
barreiras através do esforco individual feminino.

Além dessas reflexdes sobre campanhas de empoderamento através do

esforco individual, ha outras que também focaram neste aspecto, porém, dirigindo-se
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a um ideal estético de feminilidade, apoiado pelo consumo de produtos de beleza,
como os comerciais como o da L’Oreal Paris e Cover Girl. Ambos os comerciais
destacaram mulheres se produzindo, aproximando-se dos padroes de beleza
femininos através de cosméticos como a maquiagem, além das roupas e acessorios.
Nestes comerciais 0 empoderamento foi proposto como uma conquista individual,
ainda que o comercial da L’'Oreal abordasse a questdo da obtencdo da nova
identidade da mulher trans, na qual seu nome foi alterado, o foco na autoaceitacéo e
amor-proprio foi o tema central do comercial. Assim, tanto a L'Oreal quando a Cover
Girl, criaram um discurso em que o empoderamento seria uma conquista individual,
baseada na autoaceitagdo e amor-proprio, conquistados pela adequacao aos padrées
de beleza — adequacéo que so6 pode ser obtida através do consumo.

Como Berth (2019) aponta, o empoderamento estd passando por um
esvaziamento politico ao ser resumido as expressdes das liberdades individuais. A
autora compreende que a disposicdo do empoderamento feminino simplesmente
voltado a superacado individual, sem se preocupar em desfazer as bases que
sustentam as estruturas opressoras, contribuem com a reproducdo de opressoes.
Assim, pode-se dizer que o foco no empoderamento como uma conquista individual
reduz o significado do termo, enfraquecendo-o para as reivindicagdes politicas e
sociais.

Outros comerciais, como 0s das marcas Badger & Winters e United Colors of
Benetton abordaram o empoderamento além das conquistas individuais. A marca
Badger & Winters apontou para a objetificacdo feminina promovida pela publicidade,
ou seja, ela envolveu as marcas e as agéncias de publicidade na discusséo sobre
fazer publicidade com a imagem da mulher, pensando o empoderamento através de
mudancas sociais externas ao individuo — neste caso, através da mudanca das
marcas e agéncias de publicidade na forma de promoverem suas campanhas
publicitarias. JA o comercial da United Colors of Benetton, discutiu a busca por
igualdade das mulheres de diversas idades, em diferentes setores da vida, incluindo
o trabalho, relacionamentos, lazer e estudos. Este comercial estd além da promocao
das conquistas individuais como forma de empoderamento, ja que chama a atencéo
da sociedade para a igualdade entre géneros e promove a ideia de unido feminina a
fim de promover a busca da “metade igualitaria” que foi negada as mulheres, esta
compreensao pode ser confirmada na narragdo da campanha, que destaca ao final

do texto a frase “a mulher teve sua metade negada por muito tempo, vamos nos unir
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pela metade igualitaria”. Outras marcas que promoveram o empoderamento feminino
além das ac0es individuais, porém, vinculando a mensagem ao consumo dos produtos
comercializados, foram as marcas: Barbie, Nissan e Facebook Groups.

A campanha da Barbie trouxe a ideia de empoderamento como uma questao
externa, que poderia ser fomentada para as meninas a partir da representatividade.
Ou seja, a partir da promogédo de mensagens de incentivo e vinculacdo da imagem
das mulheres a diversas profissdes, seria possivel inspirar meninas para que essas
aumentassem suas perspectivas quanto a ocupacao de lugares na sociedade. Tal
meio de incentivo poderia ser promovido com o consumo dos produtos da marca, que
criou Barbies representando diferentes mulheres em profissdes diversas. Quanto a
campanha da Nissan, ela também compreendeu o empoderamento além da conquista
individual. O comercial abordou uma mudanca recente na legislacédo da sociedade das
mulheres sauditas e trouxe os homens para a discussao sobre o fim da lei que proibia
as mulheres de dirigir. Esta conquista da sociedade foi vinculada ao consumo do
produto da marca, que comercializa carros. Por fim, a marca Facebook Groups, ao
promover a ideia de empoderamento feminino, trabalhou na questédo da inclusao das
meninas em atividades com os pais. Este comercial trouxe a ideia de a¢g0es externas,
como a iniciativa dos pais de incluir as meninas em atividades normalmente voltadas
somente aos filhos homens. Neste caso a ideia também esteve vinculada ao consumo
do produto da marca, afinal, na narrativa do filme publicitario o desenvolvimento desta
relacdo entre pais e filhas sé foi possivel porque os pais participavam de um grupo no

Facebook, no qual essa sugestéo de atividade foi levantada.

Quadro 13 — Foco da ideia de empoderamento apresentada

CAMPANHAS

Under Armour, Bumble e Audi Uma conquista ligada ao esfor¢o individual

Uma conquista individual, ligada a autoaceitacao, amor-
L’Oreal Paris e Cover Girl proprio obtidos através da adequagéo a um ideal
estético de feminilidade

Estéa além das conquistas individuais e é ligado a

Badger & Winters e United Colors of Benetton . ~ -
movimentacdes sociais externas

Esta além das conquistas individuais, é ligado a
Barbie, Nissan e Facebook Groups movimentagdes sociais externas e tem conexao com o
consumo dos produtos da marca
Fonte: Elaborado pela autora
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Apls observar como as ideias de empoderamento foram tratadas nos
comerciais, cabe compreender o nivel de profundidade da abordagem dos temas.
Nota-se que as barreiras sociais para o avanco das conquistas nédo foram discutidas
na maior parte do tempo. Entre as campanhas, apenas a Badger & Winters se
posicionou de forma mais critica, chegando a expor outras marcas que objetificaram
mulheres em seus anuncios. J4 a campanha da Nissan, que trabalhou a ideia do fim
da lei que proibia as mulheres de dirigirem na Arabia Saudita, apesar de discutir um
pouco o tema com as mulheres, focou mais na expectativa individual e experiéncia
delas em dirigir um carro pela primeira vez, sem tomar uma narrativa para pensar este
problema que vai além da questdo legal, devido a probleméticas sociais mais
profundas que impedem as mulheres sauditas de ocupar certos locais. Da mesma
forma, essa logica se repetiu nos outros comerciais, que ficaram restritos a iniciar uma
discussdo, mas permaneceram na superficie dos problemas.

Para melhor compreender a profundidade das mensagens de empoderamento
levantadas no femvertising, as dimensdes do empoderamento definida por Stromquist
(2002, 1995 apud SARDENBERG, 2017) podem ajudar nessa construcédo. Observar
as campanhas por essa 6tica, permite discutir como as dimensdes do empoderamento
sdo promovidas dentro do femvertising, contribuindo com a analise da congruéncia
e/ou incongruéncia dos discursos em relacdo ao empoderamento feminino. E
necessario destacar que as dimensdes do empoderamento aplicadas nestes casos,
limitam-se a analise do contetdo disposto no filme publicitario. No entanto, deve-se
estabelecer que para trabalhar em tais dimensdes outros recursos e instituicdes séo
necessarias, para ir além do que um filme publicitario pode oferecer — como
programas sociais, propostos pelo governo, entidades ou através organizacdes, como
as empresas apresentadas nesta pesquisa.

As seguintes dimensfes serdo avaliadas: cognitiva, referente a visdo critica
sobre a sociedade, que neste caso poderia ser compreendida como a capacidade de
tomar consciéncia quanto a subordinacdo feminina, e pode ser avaliado nas
campanhas a partir da conscientizacdo promovida na nharrativa publicitaria;
psicoldgica, compreendendo a autoestima, que pode ser relacionada com a aceitacao
da propria estética e neste caso, permite avaliar como as campanhas atuam nessa
dimensao a partir dos perfis de mulheres apresentados; dimensao politica, referente
a organizacdao politica frente as desigualdades, que pode ser avaliado nas campanhas

observando se houve no discurso alguma influéncia, como a promoc¢ao de chamadas
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para a organizacgao politica ou social; e por fim, ha também a dimens&o econémica,
relacionada a capacidade de ser independente financeiramente, e neste caso, pode

ser avaliada observando como o aspecto financeiro surgiu.

Quadro 14 - Femvertising e as dimensdes do empoderamento

Campanhas que promoveram uma visao critica sobre a sociedade; promogéo da
conscientizacdo sobre a subordinacdo feminina: a marca Badger & Winters, de
forma mais critica e direta, destacou marcas que promoviam a objetificacdo feminina.
Ja as marcas Audi e United Colors of Benetton, promoveram discursos sobre a
presenca da desigualdade entre 0os géneros. Esses discursos permitem a promog¢ao
da conscientizacé@o sobre a objetificacdo feminina e desigualdades de género.

Cognitiva

Campanhas que promoveram a aceitacdo da prépria aparéncia estética,
autovalorizacdo e amor préprio: as campanhas contribuiram com a ndo aceitagéo
estética de diversos grupos raciais nao-brancos e excluséo dos corpos dissidentes. A
beleza ressaltada foi aquela ja padronizada socialmente e fomentada na midia. Esses
discursos reforcam barreiras a autoaceitacédo. Entende-se que a dimenséo psicoldgica
néo foi trabalhada de forma positiva.

Psicoldgica

Campanhas que promoveram chamadas para a organizacéo social e politica: As
campanhas ndo realizaram chamadas para a organizacdo social e politica sobre
demandas relacionadas ao empoderamento feminino. No entanto, a campanha da
United Colors of Benetton criou uma chamada pela unido feminina em busca da
igualdade, logo, ela pode ser comentada como uma campanha que promoveu 0
incentivo a alguma organizagéo social, ainda que de forma superficial.

Campanhas que promoveram a ideia de independéncia financeira feminina: As
ideias de independéncia financeira feminina promovidas na campanha surgiram de
forma sutil nos comerciais da Barbie e Bumble, com a apresentacdo de mulheres
Econdmica | aparentemente bem-sucedidas em suas carreiras. Além disso, o comercial da United
Colors of Benetton sugeriu a independéncia financeira ao mostrar uma cena em que
uma mulher estava pagando a conta do restaurante ap6s um encontro com um homem
— praticando um ato ainda visto como um tabu social.

Fonte: Elaborado pela autora

Politica

Como pode ser observado as campanhas contribuem muito pouco com as
dimensbes do empoderamento através dos seus discursos, sendo que, em alguns
momentos elas atuam de forma contraria ao desenvolvimento das dimensdes. Com
todo o exposto até o momento, compreende-se que os discursos das campanhas de
empoderamento feminino sdo incongruentes em varios momentos, como na falta de
inclusao, reforco de padrdes de beleza e feminilidade, refor¢co de estereoétipos raciais
e de classe, quando ha vinculacdo da ideia de empoderamento restrita as conquistas
individuais e a falta de aprofundamento nos problemas levantados. Tomar consciéncia
sobre esses elementos encontrados nas campanhas, contribuem para perceber o
carater mercantilizado do uso do feminismo na publicidade. Como Goldman, Heath e
Smith (1991) ja apontaram, ndo ha nada de novo em transformar os significados dos
movimentos sociais em moedas simbdlicas. E isso acontece nas campanhas a partir

do momento em que o empoderamento feminino é incongruente na forma como é
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significado, tornando-se secundario em relagdo a intengdo principal das marcas em
promover produtos e gerar lucro.

Ha inclusive contradicdes entre um ideal de empoderamento feminino, legitimo
e inclusivo, com os produtos de algumas empresas. Marcas como a Cover Girl e
L’'Oreal Paris vendem produtos de beleza, incentivam a autoaceitacdo, mas
promovem em suas campanhas padrdes de beleza ja estabelecidos. A Barbie cria
bonecas inspiradas em diferentes mulheres, promovendo a ideia de diversidade, mas
adapta todas a um padrdo corporal magro, perdendo-se no conceito de diversidade.
Ainda que a marca tenha se movimentado para dispor op¢des de bonecas com
diferentes corpos, eles continuam magros e padronizados. Assim como essas, outras
marcas tém problemas a serem superados entre 0s ideais do empoderamento
feminino e os produtos que comercializam. Uma forma de disfarcar as contradicoes
para parecer mais congruente com os movimentos sociais é através da criagdo de
campanhas com discursos inspiradores, capazes de acessar o lado emocional do
publico.

Sobretudo, tratando-se do empoderamento feminino, também € preciso
ressaltar que a publicidade, assim como outras instituicées, ndo é capaz de empoderar
as mulheres. Como Mosedale (2005 apud SARDENBERG, 2017) destaca, o
empoderamento € um ato que acontece no interior do individuo, em um processo auto-
reflexivo, no entanto, como a autora complementa, é possivel facilitar o
empoderamento. Nesse sentido, a publicidade pode agir como uma instituicdo que da
suporte, auxiliando no processo de empoderamento, a partir das narrativas que
constrdi. Visualizando os pontos levantados, compreende-se como as campanhas
podem agir para facilitar ou dificultar os processos de empoderamento feminino, a
partir da forca que as narrativas publicitarias tém de influenciar a sociedade. Também
€ importante acrescentar que, além dos problemas encontrados nas campanhas, elas
também tém pontos positivos, como a promoc¢ado de uma representacdo menos
pejorativa da mulher quando comparada as campanhas tradicionais que objetificam e
estereotipam papéis e comportamentos que reduzem as perspectivas, subjugam a

capacidade e limita os espacos das mulheres.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a promessa de facilitar o empoderamento feminino e eliminar os
esteredtipos em relagdo as mulheres, o femvertising promovido pelas marcas tem
grande relevancia social, devido a sua abrangéncia nos meios de comunicagao de
massa e por sua capacidade de influéncia. Assim, considerando essa importancia,
este estudo tomou como objetivo geral compreender as congruéncias e
incongruéncias de campanhas premiadas na categoria femvertising, em relagédo a
pauta do empoderamento feminino, observando a forma como meninas e mulheres
foram representadas. Toda a andlise foi dirigida para entender o contetdo dos filmes
publicitarios a partir dos estudos de género, principalmente dentro da 6tica de Butler
e dos estudos sobre empoderamento. Além disso, buscou-se estabelecer uma
perspectiva interseccional na construcdo da pesquisa, pensando na pluralidade de
meninas e mulheres e seus marcadores sociais, além do género.

Pode-se estabelecer que o objetivo geral foi alcancado, pois apos as analises
das campanhas, percebeu-se muitos pontos de incongruéncia dos discursos com a
pauta do empoderamento feminino, em relacdo a forma como meninas e mulheres
foram retratadas. Ainda que alguns pontos positivos sejam observados, como a
desconstrucdo de estereoétipos ligados a racionalidade, estado emocional, forca fisica
feminina, a ndo-objetificacdo sexual dos corpos e a presenca de mulheres em novos
lugares, as incongruéncias dos discursos permaneceram presentes. Essas
incongruéncias foram percebidas ao longo da resolugdo dos quatro objetivos
especificos definidos para a pesquisa.

Primeiramente, buscou-se resolver os objetivos de identificar o perfil das
meninas e mulheres retratadas e identificar os elementos e estereétipos presentes.
Com isso, constatou-se que os perfis representados promovem a excluséo racial das
mulheres ndo-brancas e houve prioridade para a promoc¢ao de corpos adequados aos
padrées de beleza vigentes. Quanto aos esteredtipos e elementos, através desses,
foi constatado que, apesar de ser possivel observar a desconstrugéo de alguns ideais,
houve reforco dos esteredtipos de padrbes de beleza, feminilidade, raca e classe.

Os outros dois objetivos especificos atendidos, foi em relacdo a compreensao
da construcdo social da mulher na campanha e os pontos de congruéncia e
incongruéncia dos discursos de empoderamento apresentados. Atendendo a esses

objetivos, constatou-se que a performatividade da feminilidade € constantemente
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reproduzida no uso de cosméticos, gestos e elementos de composicdo da campanha.
Poucas vezes a desconstrugao das normas de género esteve presente, e quando esta
surgiu, buscou promover a quebra dos ideais relacionados a forca fisica, estado
emocional e comportamentos das mulheres. Por fim, ressalta-se que foi possivel
estabelecer a identificagdo das mulheres do comercial como mulheres cisgénero. Ja
em relacdo aos discursos das campanhas, as sub-representacdo e/ou auséncia de
diferentes mulheres no femvertising influenciam na forma como a mensagem é
interpretada, reforcando barreiras ao empoderamento de diversos grupos. Além disso,
muitas vezes as mensagens assumiram empoderamento como uma conquista
individual, e quando este aspecto foi extrapolado — para além do individual —
mantiveram-se superficiais. E importante ressaltar também que o empoderamento foi
muito ligado com a ideia de consumo dos produtos das marcas. Assim, nota-se
incongruéncia em relagdo a falta de representatividade, fixagdo de normas de
feminilidade e o esvaziamento do termo para atender ideias individualistas e de
consumo.

Ressalta-se que a compilacao dos resultados foi fruto de um trabalho realizado
com muitas pesquisas e cautela. E, espera-se que o presente estudo contribua para
que as marcas e agéncias repensem e reformulem suas estratégias de campanhas a
fim de promover o empoderamento feminino com maior consisténcia e inclusdo. A
partir do reconhecimento dos pontos de incongruéncia é possivel pensar estratégias
para superar esses problemas encontrados. Além disso, o estudo permite uma
reflexdo mais profunda para as mulheres e sociedade em geral, possibilitando a
tomada de uma visdo mais critica sobre a publicidade e repensando a importancia de
disputar o conceito de empoderamento feminino, a fim de evitar seu esvaziamento
politico.

Deve-se comentar também que esta pesquisa, a qual utilizou a analise de
conteado critica como processo metodoldgico, também apresentou algumas
limitacdes. Primeiramente em relacdo ao numero de campanhas, observa-se que foi
possivel analisar dez de um total de trinta e duas campanhas. Devido a limitacdes
técnicas como o idioma disponivel e a opcéo por analisar somente campanhas de
empresas privadas. Além disso, acredita-se que outra limitagéo foi em raz&o do estudo
ficar restrito apenas ao contetdo dos filmes publicitarios premiados, sendo que, para
avaliar a consisténcia dos discursos e 0 compromisso das marcas em promover o

empoderamento feminino, outros aspectos poderiam ser levantados — como a
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existéncia ou inexisténcia de a¢des sociais e politicas internas das marcas em relacéo
as mulheres, além das possiveis contradicbes existentes entre 0s produtos
comercializados e as ideias de empoderamento feminino.

Sugere-se que nas pesquisas futuras haja uma investigacdo mais aprofundada
sobre o posicionamento das empresas que promovem o femvertising, para além das
campanhas publicitarias, avaliando seu compromisso com a causa explorada de
forma mais ampla. Com isso sera possivel obter uma melhor compreensao de como
as marcas trabalham o discurso de empoderamento na publicidade e em suas
praticas. Além disso, também € importante desenvolver mais estudos avaliando as
contradi¢cdes entre empoderamento e os produtos comercializados nas empresas.

Deste modo, pode-se dizer que a jornada dessa pesquisa demonstra a
importancia de pensar o conceito de empoderamento feminino como um recurso
politico, em constante disputa quanto a sua significacdo. E preciso atentar-se para
que este conceito ndo seja distorcido de seu fim politico, em prol de mudancas nas
estruturas de poder, para adaptar-se ao fim da promocdo de produtos em um
feminismo de mercado. Representar as mulheres longe dos esteredtipos pejorativos
€ positivo, no entanto, a ndo-reproducdo de alguns estereétipos, desconectado de
uma mensagem mais inclusiva e consistente acerca do empoderamento feminino,
deixa a desejar. E preciso ir além dos padrdes estabelecidos de feminilidade,
aprofundar nos problemas mencionados, pensar de forma interseccional, e tomar
empoderamento feminino verdadeiramente como uma estratégia para a ascensao das

mulheres.
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