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Introducéo

Ha algo de errado num pais onde as mulheres sdo
maioria na populagdo e minoria nos cargos publicos e
privados mais importantes. E um quadro estrutural arraigado
e acompanhado de preconceitos, conservadorismo,
ignorancia e falta de visdo. As mulheres devem ocupar seus
espacos, seja com a forga das Leis ou no grito. Ninguém mais
pode aceitar situacbes que desvalorizam, objetificam ou
hipersexualizam a mulher numa sociedade que se diz
avancada.

Com o tema "QUAIS SAO AS MULHERES NA
PUBLICIDADE? Identidade, papéis, género, esteredtipo,
LGBTI+ e profissdo", esta edicdo de VALE O ESCRITO
procurou dar vozes as mulheres através de autoras e autores
que submeteram seus artigos académicos e que agora Sao
publicados no Volume 2 de VOE.

Figuei muito feliz com a qualidade e quantidade de
artigos enviados, e fascinado com a amplitude dos temas
abordados em cada um deles.

Minha felicidade comeca pela capa criada por uma
querida ex-aluna, a talentosa ilustradora e diretora de arte
Carla Anzzelotti Bento. Valeu!

Outra alegria foi poder publicar o texto de Reni
Yankova, professora que conheci no Congresso
Internacional de Semidtica na Bulgaria. Ela era uma das
organizadoras e criamos uma amizade que a distancia nao
separa. E muito interessante ler seu texto e conhecer, ainda
que rapidamente, a situacdo da mulher no mercado de
comunicacdo da Bulgaria.



E como né&o ficar feliz ao ver que quatro pessoas
publicadas na primeira edi¢do de VOE voltaram a submeter
seus textos?

Roberta Carusi nos mostra sem perder o bom-humor
e de modo nada académico a pesada situacdo das mulheres
na area da Criacdo em agéncias.

Valéria Deluca apresenta como esta a situagdo das
mulheres em postos de chefia em agéncia de publicidade.

Nivea Braga mobilizou coautoras e emplacou trés
artigos diferentes que ampliam o leque da nossa discusséo.

E Rafael Zen, em parceria com um jovem autor,
aborda a questdo das relagcdes de género no espaco virtual.

O nosso VALE O ESCRITO VOL. 2 esta pronto.
Leia, debata, use e distribua quantas copias digitais vocé
quiser. E gratis. Valeu!

Eduardo Dieb
Organizador
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Abstract

In Bulgaria marketing and advertising have been
areas of big changes and fast growth in the recent years. And
more they advance more professional space has been
occupied by women. On the other hand, Bulgarian society
struggles with gender ambivalence due to its ottoman
patriarchal past and post-communist, western world oriented
present. This mass psychological confusion is mirrored in
advertising and how women have been portrayed there.

The last 15 years have been very dynamic and
significant in Bulgarian modern history due to the political
and social changes. The country started its transitioning from
a broken post-communist satellite to a developing and
growing member of the European Union (EU). This
transition is still going and will not be completed soon on a
cultural and social level but a few important changes could
be observed already. The current article will introduce two
aspects of Bulgarian society and advertising market: 1) the
place of women in the business field of marketing and
advertising; and 2) how women are portrayed in TV and print
ads. These two aspects do not exhaust the problem of

women's place in Bulgarian advertising market but will draw



a dividing line between the faster social changes, usually
forced by the European labour legislation and much slower

cultural and mentality changes.

Women empowered

If we read some in-depth analyses and statistics about
the place of Bulgarian women in business and their
economic progress in the last 5-10 years the conclusions will
be encouraging. Even a brief comparison of data collected a
decade ago and the same data collected today will show great
advancement: not only in the terms of women’s salary
increase but also in the terms of the better job opportunities
given to women nowadays.

In her article “Caught between East and West?
Portrayals of Gender in Bulgarian  Television
Advertisements” (2007) Bulgarian researcher Elza
Ibroscheva provides the following data about the economic
situation of Bulgarian women

Reports and discussion on the economic
status of women in Bulgaria demonstrated
that economic hardship and more
specifically, unemployment, has a strong
impact on the women’s position in society
and their satisfaction with life (Kostova,
1993; Anachkova, 1995). For instance, the



female employment rate for population
aged 15-64 years in 2004 was only 50.6%
(Bulgarian Statistical Institute Annual
Report, 2006). More importantly, the
gender pay gap in 2004 between men’s and
women’s pay was 18-percentage point,
meaning that on average, women earn 18%
less than man holding the same or similar
position, placing Bulgaria at the top of the
list of European countries with the largest
gender pay gap (Statistical Office of the
European Communities, 2005).

These highly disturbing numbers reflect the
tremendous atmosphere in Bulgaria during the uneasy period
after the communist regime have fallen (in 1989) and before
the country became a European Union’s member (in 2007).

Fortunately, the last 15 years have been marked by
economic empowerment of women and growing rates of
social and monetary independence for them. In many aspects
the improvement was based in the adoption of European
Commission’s normative documents for gender equality and
fundamental human rights. On a social and economic level
these have been key areas of action for the European Union
in the recent years (2016 - 2019). Bulgaria had to implement
the following policies: equal treatment legislation; gender

mainstreaming, integration of the gender perspective into all



other policies; specific measures for the advancement of
women (better education and training; payment equality).
With the adoption of these measures the country achieved a
brighter statistical rate. According to an in-depth research
made by Eurostat and announced in March 2019 Bulgaria
ranks second in the EU in terms of female managers. Almost
half (49.3%) of the managers in our country are ladies.
Latvia is the leader in this indicator (56%), where the
majority of managers are women. Estonia is also in the top
three with 49%. At the bottom of the ranking, less than one-
third of the ladies in managerial positions are Luxembourg
(15%), Cyprus (23%), the Czech Republic, Denmark, Italy
and the Netherlands. In the EU, one third (36%) or 3.4
million of the total 9.4 million managers are women.

How these numbers and rates influence the
advertising market in Bulgaria? It seems that
communications (PR, journalism, advertising, etc.) and
marketing became one of the major and most wanted
occupations for women in Bulgaria. Statistical data collected
by the Bulgarian universities show that two-thirds of the
students in these educational programs are females. And the

business statistics support the thesis about the ongoing



women empowerment. In the terms of marketing and

advertising we find that almost 75% of all employees are

ladies and 62% of the high management in these areas is

compounded by women. In the segment of middle

management in marketing and advertising we see that almost

79% are women. The numbers prove that marketing,

communications and advertising are highly preferred as

professional fields by the Bulgarian women and the reasons

are predominantly socio-economical. We can list the three
main motives here:

1) Payment - the areas mentioned above usually keep

middle to high level of salaries in Bulgaria. Since

2010 many international companies have opened

offices here or established business relations with

Bulgarian partners. That pushed the marketing and

advertising ahead giving even better opportunities

for the local employees. And not least, worldwide

advertising agencies like Saatchi & Saatchi, Publicis

Marc, Ogilvy & Mather, etc. have stable presence on

the Bulgarian market. They provide great career

opportunities, descent payment and global corporate



2)

3)

culture which are highly attractive for the female
employees.

Social status - there was time on the Bulgarian
market (2005-2016) when the career in marketing
and advertising was considered as a top
achievement. These business fields were in a stage
of a constant growth due to the high dynamic of the
local and the international market and their new
established interactions. People working in these
particular fields got respect and good social status.
After 2010 the fast growth of the IT segment in
Bulgaria started overshadowing the advertising and
marketing jobs as the sexiest possible in the country.
This tendency is ongoing and the IT sector is getting
more and more attractive every year.

International experience - one of the most attractive
features of marketing and advertising jobs have
always been the opportunities for business travels
and the establishment of international relations with
foreign companies. It has been considered highly
likeable for young professionals to be trained

outside the country - something usually provided by



the international advertising and marketing agencies
which are represented in Bulgaria. The international
career experience in any of these companies is also
an advantage for the employees when they start

looking for a new job.

Women depowered

Reading the previous pages you may get a positive
and enthusiastic attitude about the progress of the Bulgarian
advertising market and the place of women there. Of course,
numbers do not lie and the statistics speak about hope and
bright future. But they do not say a lot about the cultural
aspects of the phenomenon, neither about the social
prejudices and stereotypes about women. It is a surprising to
find out that in a country with such positive metrics about
gender equality and career empowerment of women, these
same women could be frequent victims of abuse both at work
and at home. As a young member of the EU, Bulgaria is still
walking its way to well-functioning gender equality. The
country does not have legislation about sexual abuse at the
work place and this issue is highly underestimated by the
society and the authorities. But even more shocking and
unacceptable is the fact that in 2018-2019 the Bulgarian



government rejected a new low and measures against
domestic violence. So, the society empowered women in
work but still keeps them depowered in the terms of the
fundamental human rights. For the last year more than 53
women were brutally murdered at home by their husbands or
domestic partners and considering the fact that Bulgaria is a
small country with population barely achieving 7 million,
this is a high rate.

But how these social problems are related to
marketing and advertising in the country and why | am
discussing them here? It was necessary to expose them
briefly in the terms of the correct understanding of the deep
cultural mechanisms and the mentality which is reviled in
marketing strategies and ads. The social image of Bulgarian
woman is confused and conflicted due to two long-lasting
influences over our mentality. The first one is the Oriental
patriarchal and Eastern Orthodox vision about woman as a
domestic object, a man's belonging, deprived form its own
voice and will. The woman is only a mother and wife or a
whore. Nothing in the middle could be possible. And the
second one is the communist ideal of woman as a labour

heroine who is more a working force in the society and less



a human being. She has to provide money for her family and
goods for the society but still she is kept away from any
decision making or political power. Nowadays the
psychological struggle between these contrary views is
pathogenic for both men and women in Bulgaria and toxic
for their relations and interactions on any level. It is
interesting to elucidate the fact that Bulgarian women rarely
become home staying mothers even if they have three or
more children. Being a housewife is offending status and put
women under a huge social and psychological pressure
depriving them from any kind of respect and self-esteem.
But the current empowerment of women in the career
also does not produce a lot of admiration in men. More
frequently it produces anger and insecurity because of the
patriarchal necessity of male dominance. It is not a rare
occasion in a private conversation to hear men saying that
they would not follow the instructions from a female
manager at work and they do not. And this huge gender
struggle is easily found in advertising and how women have
been portrayed there as well. Observing contemporary
Bulgarian ads we find only two varieties - woman

represented as a sexual object and woman as a mother and



wife. Females are rarely portrayed in the role of successful
professionals with social status and power and if by any
chance we find such an example, this portrait of the woman
will be negatively connotated.

In Ibroscheva’s article mentioned above, the author
makes a huge research about the image of women in
Bulgarian ads and here are some of the results

The data collection procedure yielded a
total of 127 advertisements. Ninety of the
ads featured females as the central
character and 37 ads featured males as the
central characters in the ad. Of the recorded
advertisements, roughly 76% featured a
young male or female model and only 24%
featured middle-aged and old models. The
majority of advertisements did not feature
any contact (60%). Dress in the
advertisements was mostly demure (51%),
followed closely by sexually suggestive
dress (49%). The predominant location for
the advertisements was leisure setting
(48%), followed by home setting (32%),
occupational (15%), and unknown (5%).
The predominant type of reward expected
from the advertised product was self-
enhancement (37%), followed closely by
pleasure and other (30%) practical rewards
(27%), and finally social-approval (6%).
The most advertised products were
domestic products such as hygiene,
detergents, prescription drugs and food
(64%), followed by products used both at



home and away from home, such as
electronics, mobile phone services (29%),
followed by away from auto, sports and
other (all collapsed in one category at 4%).
The general profile of Bulgarian TV
advertisements seems to indicate that the
central figures in TV advertisements are
predominantly female, who appear for the
most part visually, but not speaking (p.413-
414).

Ads are nothing more than social reflections. To be
functional they have to mirror the mentality and values of the
majority. And observing the results above we find nothing
surprising but a confirmation about the gender struggle in the
Bulgarian society. If we have to draw the image of the
perfect woman based on these numbers, she will be young
and pretty, with unknown professional occupation and
interests, dumb but carefree, home hygiene products
enthusiast or domestic food specialist. This is how the
Bulgarian society wants to see women in its brightest
dreams. And the ongoing career empowerment is nothing but
a negative trigger for aggression and humiliation on any
possible level. It seems the economic changes and progress
is not changing the cultural stereotypes and the mentality of

the nation.



This article exposed an ambivalent tendency running
in our society and advertising is a good working tool to
observe and analyze this issue. Here | do not set any
pretentions to exhaust the subject, this is a sketch of a
complicated social situation with deep cultural and political
roots which has been running for years and probably will not

change soon.

Reference

Ibroscheva, Elza (2007). Caught between East and West?
Portrayals of Gender in Bulgarian  Television
Advertisements, In: Sex Roles 57(5), Springer Science +
Business Media, LLC, 409-418.



Nao é tanto assim, vai...
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- A, amiga, isso é amor antigo! Desde bem novinha eu ja
flertava com ele. Ai, o departamento de Criacdo... VVocé ja
viu?

- Eu nunca nem entrei em uma agéncia.

- Eu via aqueles caras sempre de camiseta maluca, uns ténis
coloridos, camisa xadrez aberta, tudo com os pés em cima da
mesa, fumando maconha, discutindo ideias loucas.

- Mas discutem ideias loucas noite adentro, né?

- E, a gente sai tarde, mas em compensacao na hora que Vocé
esta indo pro trabalho eu estou na academia.

- Vocé ta trabalhando 30 horas por dia e ainda vai na
academia?

- Logico! Os caras falam o dia inteiro se estamos gostosas, a
roupa que estamos usando... Eu corro naquela esteira até o
pancreas sair pela orelha e faco musculagdo com uma foto da
Gracyanne colada na garrafa de agua.

- Eca.

- Javiu a bunda dela? Na nuca. E quem se arruma, bota roupa
justa, vai toda Sensuellen, sempre acaba pegando job
importante.

- Mas o que tem a ver job importante com roupa de amiga do

Neymar?



- Porque tem que apresentar na frente da galera, né? Imagina
que 6timo o cliente 14 olhando a gente, sei 14, de jardineira
jeans, parecendo a mae do Chico Bento. De saido, parecendo
a Catifunda?

- Mas que absurdo!

- Ah, vai, até parece que vocé ndo gosta quando te elogiam.
- Sim, mas meu namorado, minhas amigas, sei la, ndo a
machaiada do trabalho. Seu trabalho ndo é dancar pole
dancing!

- Ai, que mimimi. E que 14 ¢ informal. Todo mundo falando
alto, na internet, masica tocando, brinquedo, pufe, rede, ndo
€ como em uma empresa normal.

- Tem quantas mulheres 1a?

- SO eu e mais duas.

- Logo vi. E trinta caras.

- Vinte e sete. Outro dia tinha duas concorréncias na mesma
semana, uma de carro, outra de cerveja. Olha que engracado:
eles puseram as meninas em uma salinha de reunido e
colaram uma placa escrito COZINHA na porta.

- Mas... 0i?

- E, porque as mulheres trabalharam 14 toda a semana. A

gente ficou com todos os jobs de menina.



- Job de menina é o qué? OB, calcinha...

- Isso!

- Meu Deus!

- Tinha um de absorvente, um de tempero pronto e um de
sorvete.

- Sorvete é de menina?

- Nédo, mas é que era um job pequeno. Eles se dividiram em
2 grupos pra fazer os jobs que sustentam a agéncia.

- Sel...

- O qué?

- Outro dia vocé tava fazendo um folheto de barra canelada,
como era?

- Sextavada.

- Barra sextavada, que é usada em obras, em construcao...
Isso é job de menina também?

- Mas é que devia ter outro maior rolando...

- E quando tem um job milionario de Sempre Livre?

- Vocé s pde defeito.

- Eu quero seu bem. Olha seu estado. VVocé estd tomando
remédio tarja preta, ndo dorme, chora todo dia...

- N&o existe emprego perfeito.

- Mas existe emprego que ndo tem assédio moral.



- Problematizando de novo? Bem que meu chefe falou...

- Falou o qué?

- Que os amigos que ndo trabalham em agéncia nunca
entendem, mas publicitario ndo tem vida pessoal! Tem que
virar noite mesmo.

- T4, mas em uma sala escrito COZINHA?

- Vocé ndo iria durar um més trabalhando em agéncia!

- Ndo mesmo! Aquele dia que seu chefe te deu uma comida
de rabo... eu teria ido embora na hora.

- Mas ele tinha razdo, amiga, olha s@: ele vetou minha ideia.
Eu ndo insisti, porque ja estivamos naquela lengalenga ha
horas e ele estava muito puto. Chegou a me xingar. S6 que 0
cliente odiou a ideia dele.

- E onde entra sua culpa?

- Ele me disse que eu deveria ter sido mais firme, entende?
Ter peitado ele.

- Vocé peitou ele, ele te xingou.

- Entdo, amiga, ndo posso dar uma de fraca, que desiste s6
porque alguém falou que eu preciso trepar.

- Ele falou que vocé precisa trepar?

- Ele fala pra todas, ndo liga. Fora que preciso mesmo, amiga,

porque t6 virando todas as noites ultimamente.



- E ndo tem um boy nessa agéncia pra vocé dar uma saida?
De preferéncia pelada?

- Primeiro que eles comentam com os outros...

- Por que eu n&o estou surpresa?

- E eles séo... sdo meio 0 mesmo cara.

- O mesmo cara?

-E... é como se tivesse um cara so 14, ai um dia ele se molhou
depois da meia-noite e, como os Gremlins, ele foi dando
origem a outros caras iguais a ele.

- Ahahahahah. Iguais como, se vestem igual?

- Néo s0 isso, eles sdo todos meio da mesma idade, todos
héteros, todos brancos, todos classe média-alta, vdo nos
mesmos lugares, tm o mesmo celular, tem até 3 com o
mesmo nome.

- Enzo?

- N&o, sdo mais velhos. Pedro.

- Entdo, Tinder! Alias, vocé vai fazer sucesso, esta muito
linda com esse cabelo novo, toda modernete.

- Nem me fale.

- O qué? Vocé ndo gostou? Ta lindo!



- Precisa ver o que falaram na agéncia. Que to a cara da
Maria Gadu. Na verdade, falaram que se a Maria Gadu
tivesse um filho com a Claudia Jimenez, seria eu.

- Mas o que vocé achou do cabelo?

- Nem sei mais, eu gostei quando cortei, mas ontem um
Redator la me disse que fui eu que falei que estava com cara
de Jodozinho. Eu ndo lembro, mas eu ando tdo cansada que
pode até ser.

- Como € que vocé ndo ia lembrar?

- Foi o que eu falei, fiquei nervosa, mas ai ja veio outro falar
que mulher é tudo histeérica, que t6 louca...

- Vocé precisa sair desse lugar, amiga.

- Ndo, normal, é que eles tém |4 uma tabela com o ciclo
menstrual de cada uma de nds, ai tudo pra eles é TPM.

- Meu Deus!

- E como se a gente tivesse 3 teros, porque tudo é TPM. Ah
ndo, mentira: também ¢é falta de pinto.

- Né&o teve um cara que te chamou pra fazer uma entrevista
outro dia?

- Ele me chamou pra trabalhar I e tudo.

- E ndo era legal? O salério era mixuruca?



- Mais do que eu ganho hoje, mas quando eu fui falar pro
meu chefe, ele me ajudou a ver que nédo era uma boa.

- Por qué?

- Porque ninguém ia me valorizar como ele. Sabe, amiga, eu
estou muito no comego da carreira...

- H& 8 anos?

- ... eainda ndo tenho tanta coisa no portfélio. Eu vou chegar
na agéncia nova e vdo me colocar pra fazer folhetinho de
promocdo. Se eu sair daqui, ndo vou ser tdo valorizada. Eu
ndo sou ninguém sem eles ainda, sabe?

- Amiga, ja teve cliente que pediu pra vocé fazer o trabalho
dele, ja teve um Redator que teve piti porque vocé recebeu
mais prémios que ele, como assim nédo véo te valorizar fora
desse lugar?

- A conversa foi esclarecedora, sabe? Ele me contou que ja
teve outra moga que era como eu, muito promissora, mas
ainda verde. Ela saiu, seduzida por uma oferta em uma
agéncia maior e ndo deu seis meses tava de volta, com o
rabinho entre as pernas.

- Meu Deus, ela foi trabalhar onde? No Afeganistdo?



- Ela voltou por baixo e virou tipo a secretaria da Criacdo.
Era Redatora. Mas até cafezinho ela levou na bandeja pra um
cliente. Lavava 0s copos.

- Eita.

- Eu que ndo quero passar por isso. Ele falou que ai ela
passou a ficar de mimimi falando que o mercado é machista.
- Nossa, de onde sera que ela tirou essa ideia, ne?

- E normal quando a mulher ndo da conta de alguma coisa
falar que sofreu discriminagdo. Ja eu... eu quero vencer com

0 meu talento.

A relagdo das mulheres com os ambientes criativos
das agéncias geralmente tem a mesma dinamica de um
relacionamento abusivo. Porque o ambiente que se formou —
e se fortaleceu - nas ultimas décadas é machista e, por isso,

hostil para nos.

E antes que vocé conclua que eu estou aqui militando
pelada, sem me depilar, com palavras de ordem escritas em
vermelho pelo meu corpo, segurando um cartaz feminista
com a mao esquerda e digitando com a direita, saiba que esse

problema é real e global.



No Brasil, 0 nimero de profissionais mulheres nos
departamentos de Criacdo aumentou nos Gltimos anos, mas
ainda chega a apenas 26%*. Nos Estados Unidos, s6 3% dos

Diretores de Criacdo sdo mulheres**.

Em uma pesquisa recente do Grupo de
Planejamento***, 100% dos entrevistados declararam ja ter
sofrido, presenciado ou ter sido informado sobre a
ocorréncia de assédio nas agéncias. 90% das mulheres
disseram ja ter sofrido assédio moral e/ou sexual. 39% dos
casos de assédio sexual relatados tiveram contato fisico, o
que mostra que esses casos sdo tratados como sendo uma

coisa normal.

Assim como é considerado normal virar a noite
porque entrou um job as 19h pro dia seguinte.

E um ambiente to homogéneo e masculino que as
agéncias estdo com dificuldade em falar com as
consumidoras mulheres, com os consumidores LGBT, com
a classe C, com os consumidores negros € com as pessoas

acima de 50 anos.



E véo surgindo assessorias especializadas em cada
um desses publicos. Consultorias. Bureaux. Empresas.
Saidas. Oportunidades. Novas direcdes.

Porque o mundo estd mudando e quem resiste em
democratizar ambientes vai ficando isolado e ultrapassado.

Agora, me diga: vocé, que se apaixonou pela
profissdo de criativo, tem que tipo de relacionamento com

ela?

Referéncias

* Pesquisa realizada pelo Meio & Mensagem, entre
dezembro de 2018 e janeiro de 2019, averiguando a
propor¢do de mulheres dos departamentos de Criagdo das
maiores agéncias brasileiras.

** www.3percentmovement.com/movement
*¥#%  Pesquisa sobre assédio: “Hostilidade, siléncio e

omissao, o retrato do assedio no mercado de comunicagdo de
Sao Paulo”, realizada pelo Grupo de Planejamento em 2017.
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Introducéo

Atualmente, uma das industrias mais ativas no
mercado € a de cosméticos e de higiene, que procura
disseminar um padréo estético para o género feminino que,
segundo Bohm (2004, p.19), “¢ representado
imageticamente pelas modelos esquéalidas das passarelas e
paginas de revistas segmentadas, por vezes longe de
representar salde, mas que sugerem satisfacdo e realizacdo
pessoal e, principalmente, aludem a eterna juventude”.
Portanto, devido & influéncia da midia, cresce a procura por
produtos que oportunizem essa “beleza ideal” e que induzem
as consumidoras o desejo e a satisfacdo da compra.

Por outro lado, como consequéncia de uma sociedade
que comeca a exigir das empresas maior transparéncia e
coeréncia em seus discursos e praticas, a Dove — importante
marca da Unilever — langou a campanha Real Beleza, que
contrapbe essa mensagem de corpo ideal e tem como
objetivo a valorizacdo da beleza feminina baseada em
imagens com caracteristicas diversificadas, exclusivas e
reais. A Dove vem apresentando diversas campanhas
menores dentro desse mote e, em julho de 2016, langou, no

YouTube, o filme “A beleza nos meus proprios termos



#MinhaBelezaMinhaEscolha”, que apresenta historias de
nove pessoas que acreditaram em sua propria beleza e
encoraja 0s consumidores a se libertarem dos padrdes
impostos.

Diante do exposto, 0 objetivo do presente artigo é
verificar se os individuos que se identificam com o género
feminino se sentem representados na referida campanha,
além de procurar compreender a forma como a marca busca
quebrar o esteredtipo do corpo ideal. Discutiremos acerca do
conceito de representacdo, em especial do feminino,
pontuando a influéncia da midia na venda de padrbes de
beleza e comportamento, além de debater como a
publicidade articula seus saberes e explora a emoc¢do na
tentativa de provocar um efeito de persuasdo nos
compradores. Produzimos uma analise qualiguantitativa
com o intuito do cruzamento entre o discurso da Dove e 0
cenario de representacdo e diversidade, a partir de uma

amostra de 45 entrevistas.

A representacdo do feminino: corpo e midia
Iniciamos nossa reflexdo lembrando de Kanaane

(1999), que afirma que representacéo



refere-se as ideias circulantes em dada
realidade social, com significados proprios,
importancias e valores atribuidos pelos
individuos e grupos a esta realidade.
Assim, as representacdes estdo associadas
ao meio, estimulos e percepc¢des nos quais
os individuos se inserem e ao espago
ocupado por estes (KANAANE, 1999,
p.96).

Detectamos a influéncia das representacfes na
conduta dos individuos na sociedade em geral, estando
diretamente ligada & identidade que se constitui no centro das
interacOes sociais. A identidade se forma por meio da
familia, escola, grupos sociais, ambientes de trabalho e pode
ser mantida, modificada ou até mesmo remodelada pelas
relagdes sociais. Dentro de cada sociedade existem diversas
historias que sdo constituidas por identidades especificas e
particulares. Assim, o conjunto dessas identidades “passa a
ser considerado representacdo social, uma vez que tende a
expressar consciéncia coletiva sob percepcOes do ser
humano num contexto social, politico e economico”
(KANAANE, 1999, p.97).

Portanto, compreender as identidades €, antes,
investigar a histéria de um povo e sua formacéo cultural. A

partir disso, comecamos a entender 0 seu presente, suas



constituicdes e modificacdes ao longo do tempo, resultando
no convivio de diferentes individuos, representando
inimeras culturas, ritos, crencas, tradicGes, valores e
simbolos, que sdo disseminados por diferentes
representacoes.

Assim, é possivel perceber como a representacao é
envolta de sentidos e significacbes, uma junc¢do de imagens
e conceitos. Mais que isso, de acordo com Moscovici (2007,
p.46), “a representacdo iguala toda imagem a uma ideia e
toda a ideia auma imagem”. As representacdes, portanto, sao
determinadas culturalmente, pois cada cultura possui suas
imagens e seus significados, propiciando, por meio da
mescla de culturas, varios pontos em comum em termos de
representacéo.

Diante da imensa leva de representacdes veiculadas
na midia, surgem variadas - e até mesmo contraditorias -
identificacOes por parte dos individuos. O feminino, por sua
vez, tem inUmeras possibilidades de se identificar com
diversas representaces e a identidade segue essas mutacoes,
entretanto, a esséncia feminina permanece (RAMOS, 2006).

Somos levados e influenciados por uma midia

sedutora, que faz vender e impulsiona comportamentos, que



gera uma identificacdo do puablico com o0s andncios
veiculados, reproduzindo determinado numero de
representacdes ao invés de representacdes individualizadas,
pois “quanto mais mulheres puderem ser abarcadas pelas
representacdes, melhor” (RAMOS, 2006, p.98). A beleza,
salientamos, sempre esteve relacionada ao feminino e a
aparéncia que, por sua vez, vem revestida de estereotipos e
modelos a serem seguidos, que

sdo acompanhados por uma pressao
normativa em prol da conjugalidade e dos
modelos de aparéncia, inspirados por
estrelas e manequins, moldados pelos
concursos de beleza e obcecados pela
esbelteza (RIBEIRO, 2005, p.30).

Na sociedade a que pertencemos, os ideais de beleza
se caracterizam por um modelo de corpo propagado pela
midia, divergindo dos padrdes reais. A publicidade se ocupa
de imagens para disseminar e intensificar esse ideal sobre o

publico feminino.

Enquanto a mulher moderna esta
crescendo, mudando e exprimindo sua
individualidade, como o proprio mito
sustenta, a "beleza" é por definigdo inerte,
atemporal e genérica. O fato de essa
alucinacdo ser necessaria e deliberada fica
evidente na forma pela qual a "beleza"



contradiz de forma tdo direta a verdadeira
situacdo das mulheres (WOLF, 1992, p.21).

Segundo Wolf (1992), é sob essa alucinagdo
inconsciente que o mercado vem ganhando forga e crescendo
gradativamente por meio de uma manipulacdo consciente:
sdo industrias de dietas, cosméticos e cirurgia plastica. Por
isso, a ordem social vem exaltando apenas as imagens
criadas e reproduzidas e mascarando a realidade da beleza
feminina e, mesmo gque tenhamos um inconsciente que possa
reagir de forma negativa a isso, a necessidade econémica por
si garante sua existéncia.

Enquanto os argumentos filoséficos e sociais
discutem a valorizacdo do “eu”, a midia procura disseminar
a valorizacdo da “ideia do eu”. Logo, essa defini¢dao
conceitual do “eu” acaba perdendo espaco para a
intensificacdo de identidades sugeridas pela midia
(SANTAELLA, 2004). Vivemos em um meio no qual
estamos rodeados por inimeras imagens. Muitas delas séo
veiculadas pela midia e estdo carregadas de significados e
significagOes, constituindo modelos a serem seguidos pela
sociedade. O contexto da midia, da publicidade e suas
representacdes, por sua vez, acaba causando um efeito sobre

as experiéncias corporais, levando-nos a imaginar e a



fantasiar corpos propostos, minimizando a imagem interna e
exaltando e glorificando a imagem externa. Em funcéo disso,
0 papel das industrias de beleza é garantir e sustentar a
tendéncia de comportamento abastecida pelas midias - isso
explica a procura frenética por academias, spas, sales de
beleza, técnicas de ginastica, clinicas cirurgicas, entre tantos
outros recursos.

Ainda de acordo com Santaella (2004), com a
crescente amplificacdo da tecnologia, as imagens de modelos
veiculadas pelas revistas e anincios podem ser facilmente
manipuladas em programas de computacdo grafica que
transformam rostos e corpos e eliminam deles imperfeigdes.

Seus corpos sao tdo perfeitos que parecem
cobertos de verniz, de uma pelicula
transparente que vitrifica o corpo, um corpo
sem poros, sem exsudacdo, nem excregéo,
funcionalizado com um revestimento de
celofane, exibindo a imortal juventude da
simulagdo (SANTAELLA, 2004, p.129).

Mesmo que o0s anuncios alterem as modelos, o0s
corpos se parecem, pois estdo submetidos ao padrdo de
beleza. Percebemos, desse modo, um corpo homogeneizado,
no qual as formas corporais, os labios, a maquiagem, as
poses e a proximidade da nudez em quase todos 0s anuncios

sdo padronizadas, assemelhando-se a mercadorias de luxo



(SANTAELLA, 2004). Nessa mesma esteira, a publicidade
e a moda definem que somos responsaveis pelos nossos
corpos e devemos valoriza-los.

Em sintese, podemos reconhecer que a corrida pela
beleza e pela juventude nunca foi tdo presente na vida das
pessoas, por isso a intensificacdo da procura por corpos
perfeitos. A valorizacdo de espirito foi substituida pela
valorizacéo do fisico, transpondo os valores sociais basicos
de ser feminino.

Conforme mencionado, a publicidade, em meio a
sociedade da imagem e consumo, valoriza a estética dos
produtos, corpos e rostos, idealizando o padrdo da
mercadoria. Os publicitarios acabam se beneficiando da
beleza em seus andncios. De acordo com Lipovetsky (1989,
p-189), “os produtos cosméticos, as marcas de perfume em
particular, recorrem sistematicamente a publicidades
refinadas, sofisticadas, colocando em cena criaturas
sublimes, perfis ¢ maquiagem de sonho”.

Consequentemente, a publicidade foca na aceleragéo
do consumo, na proposta de incutir ideias, imagens e
conceitos. Desde as promessas de beleza, autorrealizacéo e

felicidade, emergindo, influenciando e modificando o



mundo feminino, “a moda e a publicidade influiram
positivamente no processo de liberacdo das mulheres”
(LIPOVETSKY, 2000, p.9). Mas, quando nos referimos a
igualdade de género acerca do principio de seducdo,
percebemos ainda alguns conflitos.

Homens e mulheres continuam a recorrer a
estratégias de seducdo diferentes. O
feminino permanece ancorado,
principalmente, na valorizacao estética do
corpo. O masculino apoia-se na posicao
social, no prestigio, no dinheiro, na
notoriedade, etc. (LIPOVETSKY, 2000,
p.10).

Essa distingdo e esse papel feminino foram sendo
desenvolvidos historicamente. A mulher era vista pela
imagem da domesticidade. Sua fun¢do ndo era pagar as
despesas (tarefa do homem), mas escolher e comprar 0s
produtos necessarios para abastecer a casa (CARVALHO,
2009).

Por isso, a maior parte das mensagens
publicitarias  dirige-se a  mulher-
consumidora, que ndo se limita a consumir
0s produtos ditos femininos, como os de
moda, perfumaria, cosméticos, etc., mas é
responsavel pelo consumo da familia:
alimentos (incluindo bebidas), produtos de
limpeza e de higiene, produtos destinados
as criangas, como roupas, brinquedos e



guloseimas, e aos homens, principalmente
roupas (VESTEGAARD; SCHRODER
apud CARVALHO, 2009, p.24).

Consequentemente, podemos perceber a acgéo
consumidora que as mulheres exercem na sociedade desde
muito tempo e, com base nessa constatacdo, € possivel
entender a predominancia e as diversas estratégias
publicitarias voltadas para o publico feminino. Nesse
sentido, Carvalho (2009) destaca que, mesmo com varias
defini¢des acerca da mulher (mée, profissional, dona de casa,
esposa), a publicidade procura propagar a ideia de que, para
ser feliz, ela precisa parecer sempre bela (conforme os ideais
de beleza impostos pela midia). Dessa maneira as mensagens
e anuncios se voltam para a aparéncia, para 0 Sucesso e para
0 bem-estar.

Essas armadilhas da publicidade seduzem e
despertam o desejo de consumo feminino, podendo causar o
efeito de identificagdo com o produto em andncios do tipo
“nove entre dez estrelas de cinema usam produto X.
Carvalho (2009, p.25) afirma que “o testemunho de mulheres
belas e famosas da credibilidade ao produto e desperta o
desejo da identificagdo da mulher-consumidora com a estrela

insinuante que ela gostaria de ser”.



Segundo Wolf (1992), a descricdo da aparéncia
feminina apresentada na midia pode interferir na vida dos
individuos, fazendo com que passem a depreciar a fala do
enunciado e deem mais importancia & aparéncia, divergindo
a atencdo para 0 corpo, a maquiagem, as roupas ou O
penteado. Apesar de instigar ao consumismo e a grande
preocupacdo em vender padrdes de beleza e comportamento,
a publicidade se relaciona também com outras questdes.

A imprensa feminina trata da vida — o
vestir, 0 comer, 0 morar, 0 amar. Ela pode
influir mais decisivamente no cotidiano das
pessoas que um poderoso jornal didrio.
Multipla e contraditoria— como a vida —ela
€ um campo imenso, movimentado,
estimulante (BUITONI apud RIBEIRO,
2005, p.60).

Mesmo assim, ndo podemos ignorar que aos anuincios
muitas vezes se concentram em temas fateis ao inves de
despertar perspectivas mais realistas, em relacéo a conceitos
como os direitos das mulheres, realidades do mundo social e
politico, pois eles visam mais a estética que as injusticas
sociais (RIBEIRO, 2005). Esse empoderamento da
publicidade sobre os comportamentos de beleza, em que 0s
anuncios publicitarios se caracterizam por um corpo esbelto

e jovem, resultaram, portanto, na insatisfacdo feminina pelo



seu proprio corpo e acentuaram o crescimento do consumo

de produtos de cuidados pessoais, de modo que o poder de

seducdo e persuasdo interferiram nas condutas sociais
(LIPOVETSKY, 1989).

Wolf (1992) faz pensar e propde uma mudanca em

relacdo a conduta diante do poder manipulador que a

publicidade exerce.

Embora ndo possamos atingir as imagens
de forma direta, podemos extinguir a sua
forca. Podemos lhes virar as costas, olhar
umas para as outras e descobrir imagens
alternativas da beleza numa subcultura
feminina; podemos procurar pecas, musica,
filmes que iluminem as mulheres em trés
dimensdes; descobrir as biografias de
mulheres, da histéria das mulheres, das
heroinas que a cada geracdo sao enterradas
e esquecidas; preencher as lacunas terriveis
e "lindas". Podemos nos erguer, a nds
mesmas e a outras mulheres, para escapar
do mito, mas sé se estivermos dispostas a
procurar alternativas, dar apoio a elas e
realmente examinad-las (WOLF, 1992,
p.369).

O mito da beleza permanecera enquanto os horarios

nobres de televisdo, anincios e a imprensa em geral forem

sustentados por anunciantes especificamente de cosmeéticos,



pois “um anunciante ndo tem como influir num enredo se nao
houver ninguém assistindo” (WOLF, 1992, p.370).

A terrivel verdade é que, mesmo que o
mercado promovesse 0 mito, ele ndo teria
poder algum se as mulheres ndo o
utilizassem umas contra as outras. Para
qualquer mulher poder superar 0 mito, ela
precisara do apoio de muitas mulheres. A
mudanga mais dificil, porém mais
necessaria, nao vira dos homens nem da
midia, mas das mulheres — da forma pela
gual encaramos as outras mulheres e nos
comportamos com relacgéo a elas (WOLF,
1992, p.377).

Enfim, ndo podemos negar a intensa influéncia da
publicidade e da sedugédo sobre os consumidores do género
feminino. Muitas propagandas direcionadas a esse publico
acabam impondo padrfes e comportamentos ideais e

despertando a depreciacdo do amor proprio.

A Dove e a Real Beleza

Desenvolvido nos Estados Unidos, o sabonete Dove
servia especialmente para limpeza da pele dos soldados
feridos na Segunda Guerra Mundial. Apdés o término da
Guerra, a suave formula do produto foi aperfeicoada e

convertida em produto de beleza. Diante do sucesso obtido,



a Dove, com seu conceito de hidratacdo, expandiu-se,
chegando a muitos paises e ampliando o leque de produtos.
No Brasil, estreou nos anos 1990 e, no ano de 2002, passou
a contar com uma fabrica no estado de S&o Paulo, que se
tornou a sede exportadora da marca para toda a América
Latina (UNILEVER, 2020, online).

Na década de 2000, A Dove procurou langar uma
campanha que se aproximasse da realidade das
consumidoras e, segundo Lucio (2007), foi realizada uma
pesquisa onde foram entrevistadas 3.200 mulheres, de 18 a
64 anos, em diversos paises, em busca da reavaliacdo do
conceito de beleza. De acordo com os resultados, as
mulheres afirmaram seu anseio por uma beleza mais real,
contraria aos padrdes de rigidez divulgados pela midia e, a
partir desses dados, foi criada a campanha Real Beleza, em
2004, pela agéncia de publicidade Ogilvy, que utilizou
mulheres reais, expondo 0s seus corpos diversos. Isso foi
contra tudo o que se costumava ver na maioria das imagens
femininas veiculadas pela midia e todas essas mulheres se
mostravam felizes e confiantes (RIBEIRO, 2011).

A partir disso, a marca acabou assumindo um carater

de responsabilidade social, procurando levar aos



consumidores a valorizacdo da beleza verdadeira, sem
incutir padrdes ideais ou nem corpos perfeitos. Esse novo
conceito despertou uma nova reflexdo sobre os padrdes
veiculados pela midia (LUCIO, 2007) e, como consequéncia
desse sucesso, a Dove continuou a realizar campanhas com
foco no conceito da Real Beleza, trabalhando com mulheres
reais, atingindo diversos paises e segmentos de
comunicagdo, inclusive as redes sociais na internet — o que
propiciou a interacdo das consumidoras com a marca.
Através do audiovisual “A beleza nos meus proprios
termos #MinhaBelezaMinhaEscolha”, lancado em 2016, a
Dove pretende levar a mensagem e inspirar mulheres a se
libertarem dos padrdes de beleza que as prendem, influenciar
a quebra de estereGtipos e dos paradigmas e tornar a
sociedade mais igualitaria. O video apresenta nove pessoas,
dentre elas uma fotdgrafa, uma administradora, uma
dancarina, uma blogueira de moda, uma poeta, uma
advogada, uma psicéloga, uma modelo e uma boxeadora.
Todas descrevem suas historias verdadeiras, relatando casos
apos serem subestimadas sobre sua aparéncia fisica, sobre
sua feminilidade, sobre suas vestimentas e até mesmo sobre

a capacidade profissional e, a0 mesmo tempo, mostram



como nao permitiram com que os julgamentos feitos sobre
suas aparéncias fisicas afetassem ou limitassem suas vidas e
seus anseios - cada uma delas, portanto, acredita na sua
escolha e na sua beleza. Aqui, conforme j& mencionado
anteriormente, iremos verificar se os individuos que se
identificam com o género feminino se sentem representados
pela referida campanha e buscaremos compreender a forma
como a marca tenta quebrar o estere6tipo de corpo ideal
feminino.

Primeiramente aplicamos um questionario online,
que ficou no ar nos dias 6 e 7 de outubro de 2016 e teve 45
respondentes -, que precisavam assistir ao video da
campanha antes de prosseguir com as respostas. Entre o0s
entrevistados, a maioria tem entre 18 e 29 anos, ou seja, 60%
Os outros 31,1% sdo compostos pelos entrevistados com
idade entre 30 e 41 anos e 8,9% tém mais de 40 anos.

Nesta pesquisa serdo analisadas as respostas ao
questionario, descritas juntamente com as cenas da
campanha “A beleza nos meus proprios termos
#MinhaBelezaMinhaEscolha”, da Dove, tendo como base o
texto Responsabilidade social, diversidade e marketing: o
discurso Real Beleza Dove (ARAUJO; BALDISSERA,



2007). Conforme os autores, € possivel observar a campanha
a partir de quatro cenas distintas, sendo elas: 1) Beleza:
desejos, padrdes, industria e mitificacbes; 2) Padronizacao x
diversidade; 3) Espelhamento e simpatia e 4) A nogéo de
diversidade nas campanhas da Dove. A partir da
conceitualizacdo de cada uma dessas cenas, vamos analisar
as respostas das respondentes, agrupando-as para que se
encaixem na cena ideal, além de trazermos fragmentos do
video que ilustram as proprias cenas, buscando demonstrar
se as respostas dos individuos convergem com o discurso da

Dove.

Cena 1 — Beleza: desejos, padres, industria e mitificacdes

Atualmente o corpo feminino € revestido por
modelos impostos pela publicidade. Mas esse ideal de beleza
anunciado pelas propagandas ja existe ha muito tempo. Nos
anos de 1980, anuncios apresentavam mulheres malhadas,
exaltando a pratica de exercicios aerébicos e corpos
saudaveis. Com isso, as industrias farmacéuticas foram
crescendo e 0s exercicios passaram a incluir o uso de
medicamentos e vitaminas com o objetivo de obter um corpo
padrdo (ARAUJO; BALDISSERA, 2007). Desde entdo,



como explicam os autores, a busca por esse padrédo de beleza
virou uma meta, seja para alcancar um lugar evidente dentro
da sociedade ou mesmo para sentir-se pertencente.

Dentro desse contexto, a segunda questdo feita as
entrevistadas foi a seguinte: vocé concorda que a inddstria
da beleza e a propaganda criam um ideal de corpo feminino?
Como ¢é esse corpo? A maioria das entrevistadas concorda
que a industria da beleza e a propaganda criam um ideal de

corpo feminino. Dentre elas, a respondente A diz que

A industria da beleza, as revistas de moda,
blogs, as Dblogueiras em si e
consequentemente a publicidade exaltam e
estimulam um padrdo de beleza quase
inatingivel, eles trazem referéncias de
modelos  super  photoshopadas em
campanhas com  corpos  perfeitos,
malhados, com tudo no lugar, esculturais
(RESPONDENTE A, 2016).

Diante dessas observacGes, pontuamos o0 impacto
gerado pela midia e pela industria da beleza sobre o publico
feminino. As ilusbes criadas em torno de um corpo perfeito
servem para estimular diversas consumidoras para que sigam
0 padréo ideal e 0 consumismo.

Na terceira questdo — vocé acha que o seu corpo se

encaixa no “ideal” corpo feminino disseminado pela



industria de beleza e propaganda? —, quase todas as
entrevistadas concluiram que seus corpos ndo se encaixam
no ideal corpo feminino disseminado pela industria de beleza
e pela propaganda. Para a respondente B, “nenhuma mulher
se identifica totalmente com esse ideal. As modelos vistas
nos anuncios geralmente sdo muito produzidas e tém seus
corpos manipulados digitalmente”. Do mesmo modo, a
blogueira Jessica, uma das mulheres retratadas no video,
conta que sempre foi vista como gorda demais. Por isso, ela
jamais se encaixaria no ideal corpo feminino disseminado

pela industria de beleza e propaganda (Figura 1).

Figura 1 — Jessica )
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Gorducha demais.

Fonte: Frame retirado de <https://gob.gI/Uwsvir>.
Acesso em: 10 jan. 2020.

Segundo Araujo e Baldissera (2007), dentro desse
mesmo Viés, esta a publicidade, que estimula a venda de
produtos articulando a venda simbdlica de padrbes. A partir

dessa circunstancia, a questdo de nimero quatro procura



saber se as respondentes aderem a algum tipo de
comportamento ou processo disseminado pela midia e por
outras pessoas, a fim de atingir o ideal corpo feminino e por
qué. Uma parte das entrevistadas afirma que ndo e que se
sentem satisfeitas e felizes com seus proprios corpos e
garantem que o ideal de beleza imposto pela midia e pela
sociedade é quase inalcancavel. Assim pensa a respondente
B: “fago o que me faz feliz, o que posso, conforme meus
horérios e disposicdo. Se me mover pelos outros nunca serei
plena, afinal todos sabemos que nossa maior busca é pela
felicidade”.

Em conformidade as afirmagfes descritas pelas
entrevistadas, na campanha da Dove a dancarina Grace
declara que ndo mudaria sua aparéncia apenas para atingir

expectativas da sociedade (Figura 2).

Figura 2 — Grace

N&o vou ser definida pelas expectativas dos outros.

Fonte: Frame retirad de <hlt§s://goo.g|ir>. Acesso em: 10/01/2020.



Em alguns casos, hd entrevistadas que acabam
aceitando essas dicas e comportamentos, ou para serem
aceitas na sociedade, ou para se sentirem bem, ou por serem
pressionada pela midia, ou pelo medo de ser excluidas,
enfim, sdo influenciadas pelo que a industria da beleza e da
propaganda imp&em pelos varios motivos descritos. Na fala
da entrevistada C essa preocupacao fica evidente

No6s mulheres somos apontadas e julgadas
a todo momento, a propaganda nos mostra
um ideal de beleza como se dissesse "vocé
ndo tem esse corpo entdo esse produto ndo
¢ pra vocé, essa felicidade que ele
representa ndo é pra vocé, vocé ndo é
merecedora porque ndo se encaixa neste
padrdo” (RESPONDENTE C, 2016).

Na campanha “A beleza nos meus proprios termos
#MinhaBelezaMinhaEscolha”, encontramos diversas cenas
em que as mulheres descrevem algum tipo de julgamento ou
apontamento sofrido por ndo estarem de acordo com o ideal
de beleza estipulado, como € o caso da poeta Elizabeth, que

comenta que seu cabelo ja foi alvo de criticas (Figura 3).



Figura 3 — Elizabeth

s Que cabelo maluco - A:; R
Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>.
Acesso em: 10 jan. 2020.

L

Fonte:

Para Araujo e Baldissera (2007), as pessoas acabam
se submetendo a dicas, comportamentos e até mesmo a
sacrificios para modelar seus corpos e atingir os padrdes
ideais de beleza. A publicidade procura incutir ideias,
imagens e conceitos com base no consumo e nas vendas.
Seus discursos trazem promessas de beleza e felicidade, tudo
para atrair e influenciar os comportamentos do publico

feminino.

Cena 2 — Padronizacgao x diversidade

Desde os primdrdios, a beleza é caracterizada por
diversos elementos: a forma do corpo, 0s penteados, as
roupas e até mesmo o comportamento. As mulheres que se
adequam a essas caracteristicas sdo consideradas belas. O

corpo contemporaneo é definido e baseado na midia e



assumido pela sociedade como ideal. Ai temos a ideia de
padronizacdo. Mas nem tudo que é imposto pela midia é
considerado positivo, bom ou saudavel. Constroi-se um
imaginario cultural entorno dos individuos, que, por sua vez,
reproduzem os padrdes estabelecidos pelo grupo, a fim de
poderem sentir-se pertencentes a ele. Percebe-se, entéo, que
a padronizacdo estd ligada ao processo sociocultural
(ARAUJO; BALDISSERA, 2007).

Seguindo com a entrevista, tem-se como questdo
nmero cinco a seguinte: vocé concorda que, por algum
motivo, mulheres que ndo se “encaixam” nesse padrao de
corpo perfeito sdo excluidas? 40 entrevistadas concordam.
Elas acreditam que as mulheres sdo excluidas de alguma
forma. Para a respondente D, “sdo excluidas pela midia e
consequentemente pela sociedade. Sao vistas com maus
olhos, muitas vezes como desleixadas, se séo gordinhas, se
ndo usam maquiagem, se ndo usam as roupas da moda”.

Dentro da campanha “A beleza nos meus préprios
termos  #MinhaBelezaMinhaEscolha”, as  mulheres
retratadas falam das situagOes de discriminagdo ou excluséo

que ja enfrentaram por ndo se encaixarem nos padrdes de



beleza da sociedade. Podemos perceber a discriminacéo de

género, como explicita a modelo Rain (Figura 4).

Figura 4 — Rain e a discriminacao de género
;‘. .

Quando falavam sobre feminilidade, néo era

Fonte: Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>.
Acesso em: 10 jan. 2020.

Essa questdo de exclusdo mexe muito com a questao
da autoestima, como descreve a respondente E: “muitas
vezes mulheres que nédo se enquadram nos padrdes de beleza
sofrem preconceito e tém dificuldade em serem aceitas e até
mesmo de se aceitarem”.

Semelhante ao que foi descrito pela respondente, a
campanha da Dove apresenta o preconceito sofrido pela
advogada Marcia (Figura 5).



Figura 5 —’Mércia

Olham para m a cabeca aos pés

como el uma advogada?

Fonte: Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>.

Acesso em: 10 jan. 2020.

A respondente D afirma ainda que os individuos do

género masculino também contribuem para que essa

exclusdo ocorra

muitas vezes nossa estima esta tdo baixa
gue nos deixamos excluir. Os homens
sd0 muito cruéis com relagdo a isso,
também, o que nos diminui - embora
haja homens maravilhosos. Procuro
conscientizar desde ja meus alunos
sobre o fato de que mulheres ndo sdo um
pedaco de carne desfilando para
ouvirem suas avaliagcdes grosseiras da
aparéncia (RESPONDENTE D, 2016).

Indo ao encontro do pensamento da respondente,

podemos perceber essa influéncia masculina que gera o

desconforto e a baixa autoestima na fala da fotografa Hannah

(Figura 6).



Figura 6 — Hannah

Eles achavam que o “fiu-fiu" era um elogio.

Fonte: Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>.
Acesso em: 10 jan. 2020.

Outro ponto de destaque € o fato de que a exclusdo
ocorre pela dificuldade de encontrarem roupas ou sapatos,
como menciona C no video: “comegando por lojas de roupas,
por exemplo, tudo fica lindo em mulheres magras,
manequins magérrimas, o que nem sempre fica bem nas
mulheres que ndo seguem esse padrao”.

A ideia de diversidade e inclusdo, para algumas
empresas, € apenas discurso. O gue anteriormente era visto
como algo negativo, agora vem sendo repensado,
despertando novos olhares e novas praticas, gerando
criatividade, igualdade e inovagdo - “porém, o viés adotado
pela empresa Dove, mais do que um lugar de gestdo da
diferenca, parece contemplar uma proposta de espelhamento
de valores socioculturais” (ARAUJO; BALDISSERA, 2007,
p.40).



Cena 3 — Espelhamento e simpatia

Conforme Araujo e Baldissera (2007) pode-se dizer
que os individuos valorizam suas proprias ideias e
concepgOes, tendendo, de modo geral, a serem narcisistas.
Baseando-se nessa ideia, é possivel considerar que existe um
forte processo de identificagdo entre as empresas e 0s
individuos. As empresas se beneficiam disso e materializam
discursos e comportamentos que se encaixam nos valores e
padrdes construidos pela sociedade como seus.

Sob essa arquitetura de espelhos (nédo
permite ver seu interior; devolve a propria
imagem), é provavel que, a medida que os
publicos reconhecem na organizacao seus
préprios valores, tendam a adotar uma
atitude de ndo-resisténcia ao Outro (a
organizacdo) (ARAUJO; BALDISSERA,
2007, p.40).

Assim, os individuos se dirigem a reconhecer e seguir
tais padrdes disseminados pela propaganda, pela industria da
moda e da beleza, e pela sociedade. No questionario, a
questdo seis indaga: voceé se sente representada nos anincios
de beleza? Fale sobre situacOes positivas e negativas, se
possivel exemplificando. Algumas das entrevistadas alegam
que, em determinados casos, ou melhor, em determinados

anlncios, se veem representadas, enguanto outras ndo se



sentem representadas em nenhum tipo de anuncio de beleza.
A respondente E confessa que acaba se identificando com
varios anuncios de beleza, pois segue o0 que é imposto pela
midia e pela sociedade, a fim de ficar por dentro da moda.
Para as respondentes F e G, os anuncios de beleza ndo as
representam pois fogem de seus estilos de vida, assim como
descreve F: “ndo me sinto representada pois meu estilo de
vida € o mais natural possivel, ndo uso quase nada de
cosméticos € nao dou lucro para industria da beleza”.

Com a finalidade de obter a simpatia do publico,
sendo essa de suma importancia diante de um mercado cada
vez mais competitivo, as empresas lancam mao das
estratégias no sentido de conhecer e empregar codigos
culturais e voltam-se para elevar o nivel de afinidade com o
publico. A partir dai o pablico acaba se identificando com os
discursos, apresentacdo e comportamentos das organizacgdes
e, a0 mesmo tempo, cria uma resisténcia e 0 ndo
questionamento. Dessa maneira, “os publicos reconhecem os
padroes propagados pela organizagdo como sendo
modelares, exemplos a serem seguidos” (ARAUJO;
BALDISSERA, 2007, p.40).



Cena 4 — A nocgao de diversidade nas campanhas da Dove

A partir dos apontamentos tedricos feitos
anteriormente, ressaltamos a noc¢do de diversidade que é
empregada nas campanhas da marca Dove. Dentro desse
tema, temos a pentltima questdo: a campanha “A beleza nos
meus proprios termos #MinhaBelezaMinhaEscolha” da
Dove busca apresentar a diversidade da beleza feminina.
Vocé se sentiu representada? Qual foi o sentimento ao
assistir o video?

A maior parte das entrevistadas se sentiu
representada na campanha da Dove. Os sentimentos
descritos foram positivos. Assim aponta a respondente G:
“me senti representada. Senti que o mercado esta buscando
atingir consumidoras descontentes com o discurso vigente”.

Segundo Araujo e Baldissera (2007), a Dove vem em
busca da desmistificacdo desse conceito de beleza ditado no
mundo atual. Em seus discursos que dialogam com o
feminino, a beleza é composta pela aceitacdo do proprio
corpo, seja como ele for, o importante é ser. O foco é a
valorizac&o e a aceitacdo de si, indo ao contrario aos padrdes

ditados pela midia ou pelos grupos na sociedade. A Dove,



portanto, questiona esses padrdes e sugere uma nova Visao e
a apropriacdo sobre a ideia de beleza.

Enquanto as outras empresas reafirmam o padrdo de
beleza, a Dove traz em seus enunciados uma ligacdo
verdadeira com os individuos que se identificam com o
género feminino, ela justifica que existe beleza, que para ser
bela ndo é necessario se adequar a tais padrdes. Percebemos
que seus anuncios seguem essa ideia com modelos femininos
diversos: altas, baixas, gordas, magras, loiras, morenas,
negras, cabelos lisos, com cachos, com ou sem sardas, etc.,
influenciando, dessa maneira, no processo historico
comparado a outros anuncios de beleza e cosmeéticos
(ARAUJO; BALDISSERA, 2007).

A cobranga imposta pelo sistema faz com que muitas
pessoas se sintam presas nos padrdes de um corpo perfeito,
formas, medidas e consisténcia apenas para serem aceitas,
desejadas e pertencentes a sociedade e, as vezes, por diversos
motivos, sentem-se incapazes de alcancar esse ideal. Com
essa concepcdo, a Dove procura trazer uma sensagdo de
alivio, mesmo que passageira, pois ndo se muda padroes

culturais com campanhas publicitarias. “A campanha pode,



sim, ser um dos elementos que impulsionam a mudanga”
(ARAUJO; BALDISSERA, 2007, p.42).

Libertando-se dessa introducdo de padrbes a serem
seguidos, no video temos a modelo Rain, que se expressa
dizendo que ninguém ¢é ela para ter o direito de aponta-la ou
discrimina-la (Figura 7).

Figura 7 — Rain

Vocé néo é eu. Eu sou eu

Fonte: Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>.
Acesso em: 10 jan. 2020.

A entrevistada H confessa que se sente feliz ao ver
uma campanha como essa e ainda ressalta que a Dove
sempre procurou mostrar a diversidade feminina

acredito que a Dove esteja, ha anos,
desempenhando um belo papel na
representatividade. Gosto e respeito a
marca por conta disso. Quando assistimos
este tipo de comercial, sentimos que existe
alguém olhando para nés e nos dando o
poder de escolha para nos sentirmos
bonitas do  jeito que SOmMos
(RESPONDENTE H, 20186).



Na penultima questdo, | conta como sofreu pelo seu

jeito de ser e também afirma que se sentiu representada

diante dessa campanha

senti-me  representada  porque  sou
Matematica. E sofri preconceito no meu
percurso académico. Tenho muito orgulho
de ser "minoria”. Além disso, sou
professora do ensino superior e do médio e
pratico pole dance. E ndo escondo de
ninguém meu hobby. Eu defino o que eu
posso ou ndo fazer e o que é ou ndo
atividade "de respeito”. N&o abro espaco
para o desrespeito (RESPONDENTE I,
2016).

Reportando ao que foi descrito anteriormente,

percebemos, na campanha da Dove, a boxeadora Heather

admitindo que, mesmo ndo tendo cara de boxeadora, a

escolha da profissdo Ihe faz feliz e trouxe muitas conquistas

(Figura 8).

T —

Figura 8 — Heather

Porque meu.rosto ndo'tem nada a ver com 0 boxe

Fonte: Frame retirado de https://goo.gl/Uwsvir. Acesso em: 10 jan. 2020.



De acordo com Araujo e Baldissera (2007), do
mesmo modo que a Dove busca compreender, se identificar
e se espelhar nas consumidoras, diminuindo a pressdo que
elas carregam por padrdes a serem seguidos, a marca tende a
leva-las ao ndo questionamento, fazendo com que aceitem e

comprem os produtos impostos.
Nesse sentido, em vez de uma questdo de
respeito a diversidade como
responsabilidade social, a Dove materializa
uma estratégia de comunicacdo de
marketing muito bem construida com base
nos caédigos culturais do publico-alvo
(ARAUJO; BALDISSERA, 2007, p.42).
Mesmo a Dove tendo suas campanhas dirigidas para
a responsabilidade social e a diversidade, 0os segmentos
sociais acabam reagindo de um modo diferente diante disso,
e essa (re)apresentacdo da beleza vem causando
estranhamento  perante a construgdo sociocultural,
despertando comportamentos inesperados. Entdo, ao mesmo
tempo em que a campanha é elogiada pelas pessoas, ela é
alvo de criticas. Muitos afirmam que os cidadaos fora dos
padroes estipulados devem permanecer escondendo suas

silhnuetas e, que diante dessa exposicdo e liberacédo



condicionada nas campanhas da Dove, se sentem ofendidas
de certa forma (ARAUJO; BALDISSERA, 2007).

Igualmente,

para outras entrevistadas, 0 assunto

abordado na campanha da Dove levanta essa questdo de

diversidade visando

somente o capitalismo, vendas e lucro.

A respondente J diz: “no fundo, hd apenas o capitalismo

sendo capitalismo: a

empresa quer vender, ndo interessa para

quem”. Ha também quem ndo tenha se sentido representada.

E o que K esclarece:

senti que € assim que as coisas deveriam
ser. Mas estou certa de que ndo sdo assim
que as coisas sdo. Oportunidades de
trabalho e sociais sdo perdidas em funcéo
da aparéncia fisica. Pessoas gordas sdo
vistas como pessoas com problemas,
sempre ha alguém querendo dar uma
dica/solucdo para que haja emagrecimento.
E as pessoas da propaganda sdo todas
cheias de estilo. Vejo que tem uma parte
imensa, a maior parte da populagdo, que
ndo esta na propaganda. A moca gorda e
pobre que usa a blusa estampada que é feita
para gente idosa, porque é a Gnica que cabe
nela ndo aparece na TV (RESPONDENTE
K, 2016).

Apesar das criticas, percebemos a influéncia dos

anuncios da Dove

sobre a sociedade, que acaba por

reconhecer os diversos corpos apresentados como reais. O



discurso publicitario abordado procura despertar nas
consumidoras o espelhamento e, desse modo, se veem
representadas e estimuladas a gostarem do seu proprio corpo,
a aceitarem sua propria beleza, natural, despertando,
também, a aceitacdo do proximo perante a beleza real, a
beleza Unica.

Importa ressaltar que, se por um lado, a
empresa propaga em seu discurso a ideia de
valoragéo do diverso e, com isso, atenua os
niveis de ansiedade experimentados pelas
mulheres que ndo pertencem ao padrdo de
beleza assumido pela sociedade, por outro,
parece ingenuidade negar que se trata, aqui,
de uma estratégia de marketing para o
posicionamento de marca (ARAUJO;
BALDISSERA, 2007, p.42).

Para Araujo e Baldissera (2007) esse apontamento
pode ser notado no discurso da prépria empresa, das
pesquisas feitas pela marca para reconhecer o pablico-alvo e
nos codigos culturais a fim de lancar as campanhas,
dialogando e minimizando a angustia dos individuos que ndo
correspondem aos padrbes e ndo se consideram belas - “o
discurso da Dove apresenta-se como uma possibilidade
frente ao desencantamento experimentado pelas mulheres
ndo-belas” (ARAUJO; BALDISSERA, 2007, p.43). Em

seguida temos a ultima pergunta: ap0s assistir a campanha,



vocé concorda que a marca busca quebrar o esteredtipo de
corpo “ideal” feminino? Qual seria a motiva¢do da marca em
fazer isso?

Muitas das entrevistadas concordam que a Dove
busca quebrar esse esteredtipo ideal feminino, para que, de
alguma forma, os individuos possam se sentir representados.
Conforme L

a Dove foi uma das primeiras empresas a
trazer a "mulher natural”, como uma
mulher Gnica. E uma marca que ja se
fortifica a anos e é lembrada quando o
assunto é desmistificacdo. Acredito que a
motivacdo da marca é saudavel, porque boa
parte da cultura do preconceito
(esteredtipo) influencia em dietas dréasticas,
falta de aceitacdo, doencas psicoldgicas, e
até coisas mais sérias, como suicidio. Creio
que por tras dessa mudanca de
posicionamento, a Dove ganhou mais
adeptas, inconscientemente por estar a mais
tempo apostando nessa forma de conversa
com o consumidor. Eles fazem a diferenca,
porque nds como publicitarios sabemos que
boa parte das marcas para se fortificarem e
fazerem a diferenca, demoram anos e
necessitam muito investimento e coeréncia
(RESPONDENTE L, 2016).

M ressalta que “de uns tempos pra ca, comecamos a

questionar os padrbes de beleza e isso acaba fazendo com



que as empresas também se questionem”. C complementa:
“mesmo porque hoje a mulher estd mais evoluida e
inteligente para saber diferenciar a realidade em que vivemos
e a ilusdo. A mulher hoje tem voz ativa e ndo precisa mais s6
da beleza”.

Rain, da campanha da Dove, diz que a mulher tem o
direito e o poder de liberdade de escolha, seja ela quem for
(Figura 9).

Figura 9 — Rain e sua escolha

Minha escolha

Fonte: Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>.
Acesso em: 10 jan. 2020.

Contudo, podemos observar na fala da respondente C
que, a0 mesmo tempo em que se sente representada, acredita
ser muito mais uma estratégia de marketing que visa o lucro
e 0 consumo do que a quebra de estereotipos

vejo a propaganda fazendo um apelo
emocional (estilo autoajuda) e um grande
jogo de marketing para as mulheres que se
sentem diminuidas com o padrdo da moda,



ndo acho que com isso estejam buscando a
quebra de estereétipo de corpo. Eles estdo
buscando crescimento no mercado desta
fatia de mulheres que se acham fora do
padrdo de beleza (RESPONDENTE C,
2016).

J faz uma analogia sobre a liberdade sexual e fala que
0 esteredtipo pode ser mudado e ndo eliminado. Para ela, de
uma forma ou outra, as pessoas acabam se adequando a tais
esteredtipos e a beleza faz parte do mundo capitalista

acho que hoje é bem visto dizer que vocé
ndo concorda com o esteredtipo, assim
como dizer que gosta de diversidade sexual
e outros assuntos que estdo em pauta. Faco
uma analogia com liberdade sexual, dizem
que a mulher pode se relacionar com a
mesma quantidade de pessoas que 0S
homens, mas quando € para namorar essas
pessoas ndo inspiram confianca (vejo isso
na fala de varios homens). Igual com
pessoas gordas, por exemplo. E lindo se
vocé for estilosa, blogueira, vintage. Agora
uma pessoa gorda que se veste de forma
simples, ndo terd 0 mesmo apre¢o de uma
pessoa magra que se veste de forma
simples. Para sair do padrdo, me parece que
a pessoa tem que estar acompanhada de
muito estilo para fazer sentido. Por isso,
muda-se o estere6tipo e ndo quebra-se ou
elimina-se. Ou seja, vocé ndo é o que a
midia vende, mas vai cair no esteredtipo de
outra tribo. Acho que é da natureza humana
0 desejo de se sentir pertencente. As



pessoas sempre vao buscar se adequar. A
autenticidade esta muito relacionada com
autoconhecimento e a sociedade é pobre
disso. Pouca sdo as pessoas que se
garantem pelo que sdo, independente da
forma fisica que se parecem e da roupa que
usam, do cabelo que tem. Isso requer muita
coragem. A beleza faz parte do mundo
capitalista, muitas inddstrias vivem disso.
Acho bonitinho a inocéncia de pensar que
iS50 se termina ao invés de penar que isso
se transforma. Para que eu tenha liberdade
para ser quem eu sou, eu preciso liberar o
outro para ser quem ele é sem julgamentos.
E ser quem ele é pode ser justamente o que
€ 0 padrdo de beleza e ndo hd nada de
errado nisso (RESPONDENTE J, 2016).

Mediante o exposto, é possivel compreender a
contribuigdo da Dove em suas campanhas, especialmente na
campanha “A beleza nos meus proprios termos
#MinhaBelezaMinhaEscolha”. Sua comunicacdo se volta
para um publico feminino “esquecido” e muitas vezes
“rejeitado” socialmente, que ndo segue os modelos ditos
como ideais de beleza. Dessa forma, a campanha apresenta
pessoas reais, procurando chegar o mais proximo da
realidade das consumidoras. Ao mesmo tempo, por tras de
todo o discurso benéfico da marca, existe o intuito de

aumentar as vendas e de gerar cada vez mais lucro.



Todavia, a Dove procura despertar a valorizacdo e o
respeito a diversidade e a responsabilidade social, como nas
areas da saude (casos de anorexia e bulimia, por exemplo).
Desde muito tempo, a marca vem desmistificando a ideia de
padronizacdo e promovendo uma mudanga perante as
organizagdes, como nas questdes de responsabilidade social.
Dessa forma, os individuos passaram a ser mais exigentes,
informados e a cobrar mais responsabilidade e humanizagéo
das empresas (ARAUJO; BALDISSERA, 2007).

A Dove finaliza o video da campanha “A beleza nos
meus proprios termos #MinhaBelezaMinhaEscolha”,
transmitindo uma mensagem de auto aceitagdo: ‘“nunca

deixem que definam sua beleza” (Figura 10).

Figura 10 — Cena final

Nunca deixe que definam sua beleza.

Fonte: Frame retirado de <https://goo.gl/Uwsvir>,
Acesso em: 10 jan. 2020.



Através da identificacdo das respondentes com o
audiovisual “A beleza nos meus proprios termos
#MinhaBelezaMinhaEscolha” acreditamos que a atitude da
Dove de compartilhar histdrias reais ndo se limita somente a
promocdo da marca, mas incentiva o partilhamento de
experiéncias e o despertar sobre valores humanos,

autoestima e o amor préprio.

Consideracoes finais

A partir do conceito de representagdo, percebemos
que a imagem feminina é revestida de padrdes estereotipados
propagados pela midia, pela industria da beleza e pela
sociedade. Por consequéncia, o corpo feminino assumiu
dimensBes simbdlicas devido a obsessdo pela boa forma,
transformando-se em veiculo de comunicacgéo, despertando
consumo e gerando fins lucrativos. Assim, alavancaram-se
as vendas e a procura por cosmeticos e produtos de higiene
na busca pela eterna juventude.

Com poder influenciador, a publicidade tem como
finalidade atender necessidades e despertar desejos. Essa
mensagem, transmitida pelos meios publicitarios, acaba

criando uma relagéo de cumplicidade entre o comunicador e



receptor e, com isso, conseguimos notar a influéncia da
publicidade sobre a pratica cotidiana da sociedade. No que
diz respeito aos individuos que se identificam com o género
feminino, a publicidade interfere no modo de pensar, cria e
desperta novos ideais e estilos de vida, intervindo,
consequentemente, na  representacdo  feminina e
incentivando a promog¢éo do consumo.

Relacionando-se aos temas abordados, partimos para
analise. Construimos um questionario baseado na campanha
da Dove “A beleza nos meus proprios termos
#MinhaBelezaMinhaEscolha”. Com as respostas obtidas,
juntamente com as cenas retiradas da campanha e o
referencial tedrico, conseguimos chegar as seguintes
evidéncias: a mensagem passada pela Dove, através da
mencionada campanha, levanta a questdo da quebra de
esteredtipos, da diversidade e da aceitagdo da prépria beleza.
A partir dos relatos das entrevistadas, notamos que 39
afirmam ter se identificado com a campanha - elas ressaltam
que se sentem representadas e que a marca busca a quebra de
esteredtipos, chegando mais proximo da realidade em que

elas vivem, levantando dialogos e reflex6es de cunho social.



Existe também o fato de que a campanha se configura
como mais uma estratégia para a fortificacdo de vendas e de
produtos, consistindo em conquistar mais adeptos. Na visao
de algumas entrevistadas, a Dove se utiliza de um discurso
mais real e mais proximo das consumidoras para a
fomentagdo do consumo e da lucratividade. Percebemos
também que, de uma forma ou de outra, a Dove procura
assinalar a questao de responsabilidade social dentro de suas
campanhas - a marca busca muito mais que conquistar novos
consumidores, ela quebra paradigmas ao abordar o tema da
diversidade. O que gostariamos de destacar ao final deste
trabalho € que o consumismo nunca deixou e nem deixaré de
existir, mas a valorizacdo do ser humano e o empoderamento
feminino esta ganhando espaco e a Dove abriu caminho para
outras marcas terem um discurso aliado ao bem, trabalhando

para levantar questdes sociais e abrir discussoes.
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Introducéo
As diferengas entre homem e mulher sempre se

condicionaram na sociedade por meio da cultura, que
enalteceu o masculino como superior e que, mesmo com 0s
avangos sociais, persistem até hoje.

Este artigo pretende mostrar algumas mudangas das
figuras masculina e feminina ocorridas nas propagandas da
cerveja Skol até a campanha #EscutaAsMinas. Nesta é
possivel notar um maior respeito a mulher dentro de espagos
considerados masculinos. As campanhas sdo analisadas
semioticamente, pois como afirma Santaella (2001), a
semiotica é uma ciéncia que investiga todas as linguagens
possiveis, que reproduz um significado ou sentido.

A maioria dos comerciais das cervejarias brasileiras
frequentemente apresenta nas suas propagandas mulheres
seminuas servindo bebida aos homens em bares, praias, entre
outros estabelecimentos e abusando de trocadilhos expondo
as questdes de género.

Essas mulheres sempre tiveram o estereotipo de
“gostosa” com corpos esculturais, bronzeadas e cabelos
compridos. Suas roupas geralmente eram apertadas, curtas

ou usavam biquinis. Elas carregavam as garrafas ou latas de



cerveja na mao para “servir’ os homens, sendo este ato o
apice das propagandas.

As propagandas estdo presentes no cotidiano das
pessoas e, por isso, contribui de maneira eficaz para
formacdo do senso comum. As representacGes nos
comerciais refletem os padrdes estabelecidos socialmente,
portanto quando a mulher expfe seu corpo na propaganda
este vem repleto de significados e valores. A cerveja Skol,
consolidou o posicionamento de sua marca com o slogan: “a
cerveja que desce redondo”, apropriando-se do arquétipo do
bobo da corte para associacdo da marca com a diversdo. Para
Santaella (2012, p.139), os significados da linguagem
publicitdria ficam sempre longe do sentido comum, “sdo
camadas subjacentes de significados que atravessam
sutilmente as relagdes entre texto e imagem”.

Apesar da descontragdo que a marca incorpora em
sua linguagem publicitaria, a objetificacdo do corpo da
mulher estava presente em suas campanhas. Escolhemos
quatro propagandas da marca Skol para tracar as
caracteristicas do feminino e do masculino, afim de observar
a ressignificacdo da figura feminina nas campanhas da

marca. As “minas” ganharam voz, o que significa a abertura



da marca para as discussdes sobre a violéncia de género
imposta pela midia, representando a abertura também para
um novo olhar sobre o feminino e o masculino em

propagandas de cerveja.

O feminino e 0 masculino na propaganda

A publicidade esta vinculada a histdria social, sendo
atrativa e tornando-se intima do puablico-alvo e Chiachiri
(2010, p.8) nos diz que “seduzir, falar ao nosso inconsciente,
criar habitos, despertar os desejos e até mudar o modo de agir
de uma sociedade sdo papéis intrinsecos a forca
publicitaria.”

A linguagem publicitaria participa do contexto social
e Gongalves (2006, p.27), afirma que ela “apropria-se de
elementos culturais e traduz a realidade conforme os
padroes”, o que explica a adaptacao da linguagem a época, a
sociedade e seus diferentes grupos. A publicidade ¢é
“elaborada com uma relagdo especifica entre os signos que a
compdem, revelando ideologias pelo envolvimento de
fatores psico-sOcio-econémicos”.

Gongalves (idem) diz ainda que “a relagdo entre

signos, entre texto linguistico e imagem entre a publicidade



e a situacdo de enunciacéo e de recepcéo estabelece sentidos
particulares a mensagem”, em sua maioria, as informagdes
mais importantes sdo apenas sugeridas nas entrelinhas do
pensamento. Desta forma, fica claro a interagdo na
publicidade, uma vez que o emitente divide informac0es e
negocia a funcdo de completa-las.

No que diz respeito a representacdes dos géneros na
propaganda, a forma de se fazer os anincios sempre esteve
vinculada a linguagem predominante da sociedade e,
também, determinada pelos meios de comunicacdo e suas
particularidades.

Para Bourdieu (1999, p.82) as mulheres “existem
primeiro pelo e para o olhar dos outros, ou seja, enquanto
objetos receptivos, atraentes e disponiveis”. A objetificagdo
da mulher é uma construcdo simbdlica de sua imagem, a
partir do que Sabat (1999, apud, 2008, p.12) considera como
“regulacdo social”, que reproduz os padrdes mais aceitos
pela sociedade. Scott (1995 apud Cruz, 2008, p.4) considera
0 género um elemento constitutivo das relacdes sociais em
quatro aspectos, que sdo: simbolos culturalmente disponiveis
que evocam representacdes; conceitos normativos colocam

em evidéncia as interpretacfes do sentido dos simbolos



expressos nas doutrinas religiosas, educativas, politicas e
cientificas; instituicdes e organizacdo social; e a identidade
subjetiva.

Assim, percebemos que as representacdes comerciais
influenciam na construcdo de esteredtipos de modelos
masculinos e femininos. O homem e a mulher se comunicam
corporalmente de maneira distinta dependendo da cultura,
porém em termos historicos o corpo feminino é submetido
ao olhar masculino, que inferioriza a imagem da mulher.

S6 a imaginacdo é capaz de criar significados. O
imaginario é considerado a esséncia do espirito, de acordo
com a semidtica de Pierce, refere-se a primeiridade, sendo a
semiose das imagens.

J& o mito, para Pitta (2017, p.23) é um relato fundante
da cultura, consiste em um sistema dindmico de simbolos,
arquétipos e schemes, que estabelece relacbes entre os
homens e o universo com dimensdes pedagdgicas. Quando
observamos a estrutura mistica do imaginario nos deparamos
com simbolos de inversdo, a expressdo do eufemismo no
regime noturno da imagem, que leva as figuras femininas
para a profundeza aquatica, para o alimento, o plural, a

riqueza e a fecundidade. As cores dos reflexos da dgua ao



luar estdo ligadas a valorizacdo da mulher, da natureza e,
também, & fecundidade. E muito frequente nas mitologias as
“Grandes Maes” com grandes cabeleiras decorrendo o
isomorfismo de mée, matéria, terra e patria.

O feminino nos simbolos nictomdrficos, os quais se
referem a escuriddo, sdo relacionados a agua escura. A
Deusa lemanjé, por exemplo, leva seus amantes para o fundo
do mar. Nesta categoria de simbolo, Pitta (2017) afirma que
a cabeleira inclina os simbolos negativos para uma
feminizagéo, ou seja, feminino noturno de mulher fatal que
estabelece a relagdo “4gua/lua (marés), lua(més)/
menstruacéo, lua (tempo)/morte, o0 que traz a imagem de mée
terrivel, devoradora, a “vamp”, que leva a feminilidade
animalizada”.

Nos mitos de criacdo, se observarmos a figura de
Adao e Eva, notamos que a superioridade do masculino se
da desde a criagdo da mulher, que foi feita por Deus da
costela de Ad&o. A personagem Eva, carrega a culpa por todo
o mal da humanidade ao ter comido o fruto proibido. Essa
constru¢do da imagem de Eva como “mulher ameaga”,
associada a Lilith e ao Mito de Pandora, podem ser

relacionadas as ideias expostas por Pitta (2017) na



categorizacdo dos simbolos que dizem respeito a escuriddo.
Pitagoras diz que ‘“existe um principio bom que criou a
ordem, a luz e 0 homem, e um principio mal que criou o caos,
a escuridao ¢ a mulher”.

Os mitos sdo considerados como respostas simples
para perguntas complexas, influenciando na construcéo das
demarcacOes sociais existentes. Jodelet (2002, apud Cruz,
2008, p.3), afirma que as representacOes sociais sdo uma
forma de conhecimento socialmente elaborado e
compartilhado que contribui para a construgdo de uma
realidade comum a um conjunto social. De acordo com Cruz
(2008) “as propagandas se apropriam de imagens e mitos
contemporaneos ou ainda mitos eternizados para construir
um tipo de mulher, um esteredtipo”, os esteredtipos criam a
imagem de mulher que € aceita e partilhada socialmente por
um grupo de pessoas que se identificam com tal imagem. As
propagandas de perfume, por exemplo, exploram a
sensualidade da mulher, uma mulher misteriosa com
caracteristicas da mulher fatal.

J& 0 masculino tem seu estere6tipo construido ha
séculos na mente humana como um deus mitoldgico ou um

semideus (herdi), em que é glorificado e servido por ter se



posicionado a frente da familia durante séculos e exigido
obediéncia e subordinagdo das mulheres ao seu redor.

Esta subalternidade influenciou completamente a
sociedade e consequentemente as mensagens das
propagandas que refletiam o cotidiano familiar.

Com isto, durante geracOes e geracOes, essa
inferioridade feminina foi aceita por ser o reflexo de uma
realidade criada socialmente e aceita em comerciais de
cerveja que exibiam mulheres com roupas sensuais servindo
a bebida para entusiasmar o principal comprador de cerveja,
caracterizando, assim, o rotulo com a mulher gostosa que o

servia em seu imaginario.

Skol - A marca de cerveja Skol foi fundada em 1964 na
Dinamarca e chegou ao Brasil em 1967 trazendo uma
inovacdo de produtos cervejeiros e grandes movimentos de
marketing. Em 1997 a Skol da inicio a sua nova campanha
com o slogan “a cerveja que desce redondo”, que em 2017 é
ressignificada com reposicionamento da marca e foco no
preconceito como “comentarios quadrados”.

Gongalves (2006, p.31) nos diz que o papel dos

textos comerciais € o de interagir com 0s consumidores e



falar a “lingua” do publico-alvo, em que o slogan ndo é um
simples achado e sim, uma “for¢a expressiva da realidade
social, dos costumes dos consumidores e na traducdo das
necessidades basicas”.

Assim, podemos dizer que 0s costumes sociais de aquisicdo
estdo associados ao poder que a marca coloca para
influenciar o comportamento de compra e Kotler (1995) nos
afirma que o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos.

A marca é o somatorio do bom, do ruim, do
feio e do que ndo faz parte da estratégia.
[...]JAs marcas absorvem conteldo,
imagens, sensacOes efémeras. Tornam-se
conceitos psicoldgicos na mente do
publico, onde podem permanecer para
sempre. Comotal, ndo se pode controla-
las por completo. No maximo, é possivel
orientad-las e influencia-las (BEDBURY,
2002, p.37)

Para leitura das imagens na publicidade é preciso ir
além das primeiras impressfes, Santaella (2012, p.157)
considera necessario “penetrar nas camadas de sentido da
imagem e nos prismas de sentido que se projetam nas

relagdes entre imagem e texto”. Para nos aprofundarmos nas



leituras dos simbolos da propaganda, se faz necessario o
entendimento do circulo, adotado pela marca em seu
logotipo e, 0 movimento circular, apresentado em seu slogan
“desce redondo”.

Se observarmos a forma circular, ela ndo possui
comego nem fim representando a totalidade do universo
associada aos arquétipos do sol, da lua e da terra.

O circulo na propaganda, de acordo com Ruth
Vasquez (2006, p.123), tem o significado caloroso e
expansivo e € sindbnimo de movimento. A figura do
quadrado, que aparece frequentemente nos comerciais da
Skol, como se a marca representasse 0 oposto, significa
segundo Vasquez (2006, p.123), frio e introvertido, o que
justifica aplicar a palavra quadrado como um adjetivo as
pessoas conservadoras que possuem ideias antigas,
antiquadas e preconceituosas, que assim como a figura
possuem todos seus lados limitados.

Essa giria popular, usada ao longo do tempo no
Brasil, se refere aquele que é muito estatico, restrito, travado
aos padrdes e ndo aceita mudancgas e, ainda, atribui-se esse
adjetivo para pessoas com inteligéncia limitada; atrasado,

rude, mas como nos diz Fonseca



Pessoas certamente ndo podem ser
classificadas, como fazemos com as figuras
geomeétricas. E aqui nos deparamos com as
metéforas, incapazes de transferir todas as
caracteristicas de um elemento ao outro,
pois que sendo seriam identidades, e nédo
metaforas. Mas ai reside também sua
riqueza, seu poder poético, que nos permite
identificar na sua fragilidade outros pontos
de vista sobre 0 que se compara e 0 que é
comparado (2002, p.51).

“Dona Carminha” - No ano de 2001, a Skol langou a
propaganda “Dona Carminha”, a qual consistia em um
homem fazendo seu exame oftalmoldgico e ao enxergar
todas as formas redondas como quadradas, o médico resolve
solicitar para sua assistente, Dona Carminha, que mostre
seus seios ao paciente. Ela hesita, mas o0 médico alega que é
pelo bem da ciéncia. Ao mostrar 0s seios ao paciente, este
diz que continua vendo tudo quadrado e, entdo, 0 médico diz
para que ele beba um copo com Skol. Apds beber a cerveja
ele consegue ver as formas redondas corretamente e sorri
para Dona Carminha, a qual se recusa dizendo “Ah nao! Ele

ja ta curado!”.



Dona Carminha - Imagem YouTube

Nessa propaganda podemos ver que 0s seios da
mulher sdo usados para associagdo da Skol com seu conceito
de “redondo”, termo que ¢ fortemente trabalhado pela marca
em suas propagandas. Na visdo da semioética peirceana, o
signo ai apresentado, o formato circular, cria um
interpretante em que se 0 homem consumir a cerveja da
marca Skol deixara de ver o mundo quadrado.

Podemos ver que tanto o médico quanto o paciente
persuadem a mulher a fazer o que eles querem “pelo bem da
ciéncia” e Chaves (2013, p.12) diz que “a mensagem da
publicidade procurar aliar prazer e realidade” e que “o
segredo de uma publicidade eficiente é [...] tornar familiar e

intimo ao interlocutor aquilo que se pretende vender.” Além



disso, a dominagdo masculina, que apresenta as mulheres
como seres simbdlicos, tem como efeito colocé-las em
permanente estado de inseguranca corporal, ou melhor,
como afirma Bourdieu (2002, p.22) e ja citado
anteriormente, em estado de dependéncia simbolica, “elas
existem primeiro pelo e para o olhar dos outros enquanto
objetos atraentes e disponiveis”. Esta afirmagdo reflete
perfeitamente a constru¢cdo dos andncios de cerveja e,
também, de outros produtos que objetificam a figura
feminina na propaganda.

Ja o homem nas propagandas de cerveja foi disposto,
invariavelmente, como um individuo digno de ser servido
pelo simples fato de ser homem e sempre em posicao
prestigiada ao ter mulheres bonitas ao seu redor

simplesmente por estar consumindo aquela marca.

Foucault (1988, p.75) nos afirma que “ha séculos, de
modo sem divida bem pouco “cientifico”, os inlimeros teoricos e
praticos da carne ja tinham transformado o homem no filho de um

sexo imperioso e inteligivel. O sexo, razdo de tudo.”



“Viva RedONDO”

Em 2015, a Skol enfrentou problemas com sua
campanha para o carnaval, “Viva RedONDO”, ocorrendo
varias reacdes contra a linguagem verbal das pegas nas redes
sociais. As internautas protestaram em suas redes sociais, por
exemplo, através de fotos postadas no Facebook em que
mostravam reacGes aos cartazes da campanha como
“Esqueci o ndo em casa” e “Topo antes de saber a pergunta”
que foram consideradas pelas internautas como apologia a
cultura do estupro. Tal violéncia chega a indices maiores na
época do carnaval, sendo esse o maior periodo de venda de
cerveja. A frase “Esqueci o ndo em casa” teve como resposta

das mulheres “Trouxe o nunca”.

Figura 2

Fotos de Pri Ferrart

.28

Post Pri Ferrari — Facebook



A Ambev, de acordo com uma noticia divulgada pelo
G1 (2015), publicou uma nota dizendo:

As pegas em questdo fazem parte da nossa
campanha "Viva RedONdo", que tem
como mote aceitar 0s convites da vida e
aproveitar os bons momentos. No entanto,
fomos alertados nas redes sociais que parte
de nossa comunicagao poderia resultar em
um entendimento ddbio. E, por respeito a
diversidade de opinides, substituiremos as
frases atuais por mensagens mais claras e
positivas, que transmitam 0 mesmo
conceito. Repudiamos todo e qualquer ato
de violéncia seja fisica ou emocional e
reiteramos 0 NOSSO COMPromisso com o
consumo responsavel. Agradecemos a
todos os comentarios.

A reacdo das mulheres para com a linguagem
machista da propaganda da cerveja Skol pode ter
representado uma ruptura da marca para com as
representacdes comerciais tradicionais das mulheres nas
propagandas de cerveja, um exemplo € a campanha

Reposter, que trataremos em seguida.

“Reposter”
Esta campanha da Skol de 2017 envolveu artistas
mulheres que recriaram antigos posteres apelativos as

belezas femininas na venda de cerveja. Oito artistas foram



convidadas para fazer a releitura desses materiais com intuito
de transmitir um novo posicionamento da Skol perante as

mulheres que, agora, sdo consideradas fortes e
independentes.

Figura 3

Pdsteres antigos Skol — Imagens internet - montagem autoras

Figura 4

“4HE FUTURE
15 FEMALE

Campanha Repdster - Imagens internet - montagem autoras



Esse novo cenario publicitario demonstrando
mulheres reais bebendo cerveja sozinha ou acompanhada
como uma ag¢ao social “redonda” constatou a importincia do
empoderamento feminino e trouxe 6timos resultados para a
empresa.

Nos materiais aqui referenciados, vemos que o0
amarelo é predominante e, sendo a cor do rotulo/marca, vem
como um destaque maior ao ser considerada quente e
irradiante simbolizando luz, verdo, protecdo, maturidade e
carregado de propriedades estimulantes capazes de ativar a
criatividade. Outras cores, estrategicamente utilizadas, como
0 rosa e o violeta, que simbolizam personalidade, mistério,
individualidade, ternura, delicadeza, ingenuidade e beleza
sdo culturalmente associadas ao universo feminino. Para
Lexikon (1990), o violeta simboliza a mediacdo e o
equilibrio, despertando sensac¢des de seguranca e harmonia.
A cor violeta traz o simbolismo da espiritualidade, da
sinceridade, nobreza e esplendor

As imagens desenvolvidas pelas artistas representam
0 empoderamento feminino, 0s quais possuem atributos
atuais dos movimentos de luta das mulheres para a conquista

do seu espago, com aversdo aos rotulos e estereodtipos



estabelecidos e pela igualdade de género. Nota-se que as
ilustracdes representam mulheres vestidas e ndo seminuas
como nas fotos e, assim, deixa de ter seu foco no corpo e sim
a beleza feminina.

E possivel verificar que as frases como “O futuro é
feminino™ e “Redondo ¢ sair do seu passado”, ressignifica a
mulher que ndo quer mais ser reduzida ao corpo objetificado
e consumido, mas sim como consumidoras da marca.

Bourdieu (2002, p.59) comenta que a base de certas
estratégias de subversdo propostas pelo movimento
feminista, como a defesa do natural look, deveria estender-
se a todas as situagdes em que as mulheres podem “crer, e
fazer crer, que elas exercem as responsabilidades de um
agente que pGe em acdo no momento, mesmo que elas se
veem reduzidas na condi¢do de instrumentos de exibicéo ou

de manipulagdo.”

“Desce Redondo” / #EscutaAsMinas

O ano de 2017 marcou a histdria da Skol que apds 20
anos ressignificou seu conceito “Desce Redondo” criado em
1997. A Campanha “Skol Dialogos”, desenvolvida pela
Agéncia F/Nazca Saatchi&Saatchi, propde viver um veréo



redondo, no qual mostra situacdes do comportamento do
brasileiro em relacdo ao preconceito. A mensagem do
comercial centra-se no didlogo que aproxima e conecta, em
que comentarios quadrados e preconceituosos ndo sao
proferidos pelos consumidores da marca.

A ressignificagdo do conceito “Desce Redondo”,
para um conceito que néo tolera discursos preconceituosos,
foi importantissimo para as atuais representacGes da figura
feminina e masculina nas propagandas da marca, ja que ndo
ha& mais espaco, também, para o discurso machista.

Essa ressignificacdo do feminino mostrou que a
marca precisava acompanhar a evolucéo social, legitimando
a importancia das mulheres como consumidoras de cerveja.
Desta forma, foi desenvolvida a campanha #EscutaAsMinas
em 2018, cuja propaganda comec¢a com imagens de seu
proprio comercial de 2002 nomeado “Paquera”, em que uma
moca loira na praia faz gestos para um homem convidando-
0 para tomar uma Skol. O homem néo acredita e olha para 0s
lados para confirmar se o contato € mesmo com ele e volta a
olhar para a moga tentando confirmar o que entendeu.

Na montagem do novo comercial a imagem nesse

momento recebe o seguinte texto escrito “Tem coisa mais



quadrada que ndo ouvir as mulheres?”. A partir dai
comegam as novas imagens em que um homem,
aparentemente num bar, coloca a ultima gota de cerveja no
copo. Quando a imagem é ampliada mostra-se o rosto do
homem decepcionado por ter terminado sua cerveja. Ao
fundo aparecem mesas com somente homens sentados
bebendo Skol. O cliente entdo comeca a procurar por
mulheres para servi-lo e, apesar de avistar um homem alto
com barba em pé, ele procura por mulheres.

Ao avistar mulheres andando pelo bar ele utiliza de acenos,
gestos e olhares sensuais ao pedir a duas mulheres,
separadamente, para ser servido com uma Skol quando estas
olham em sua direcdo. Ambas respondem que néo trabalham
I&. O homem continua procurando por mulheres e da a
impressdo de ndo gostar muito que nenhuma mulher ali o
sirva. Até que ele repete os movimentos e gestos para uma
terceira mulher, mas essa da um alto assobio para atrair a
atencdo de todos do bar e, nesse momento, o bar fica em
siléncio. As outras mulheres, chamadas anteriormente, se
juntam a ela dizendo “A gente t4 bebendo. Ele ¢ que trabalha
aqui.” Apontando para o homem grande de barba que faz

cara de bravo levantando a sobrancelha, dando a entender



que ndo gostou do erro cometido pelo cliente ao pedir cerveja
para mulheres devido ao género.

Nas cenas seguintes aparecem mulheres sentadas
rindo aparentemente do acontecido segurando seus copos de
cerveja. Uma locutora diz: “Quando a gente escuta as minas,
tudo fica mais redondo. E vocé, usaria um comercial de
cerveja pra dizer o qué?” momento em que aparece a imagem
do garcom (ainda com a sobrancelha levantada) servindo
aquele cliente. Na imagem seguinte aparece mulheres com
garrafas e copos bebendo cerveja, momento em que a
locutora continua a mensagem, “Usando a #EscutaAsMinas
a sua mensagem pode entrar no nosso proximo filme pro

Brasil inteiro escutar o que as minas tém a dizer.”

Figura 5

#ESCUTAASMINAS

A SUA MENSAGEM NO NOSSO PROXIMO

a1 COMERCIAL

/'
e 4
b

N ; \é =
‘ \ .

v

Comercial 1 #EscutaAsMinas - Imagem YouTube




Esse foi o primeiro comercial da campanha que
convidava o publico (feminino) a participar da campanha
enviando mensagens pelas redes sociais em um modelo mais
participativo de cultura. De acordo com Jenkins et al (2014),
o publico ndo é mais visto como “simplesmente um grupo de
consumidores de mensagens pré-construidas, mas como
pessoas que estdo  moldando,  compartilhando,
reconfigurando e remixando contetidos de midia”.

Jenkins (2009, p.51) considera que a convergéncia
midiatica “representa uma mudanga no modo C€OMO
encaramos nossas relacdes com as midias”, que vai além dos
meios, alterando a ldgica pela qual a industria midiatica
opera, alterando também a maneira como os consumidores
processam as noticias. A tendéncia desta cultura consiste na
participacdo ativa dos consumidores, que para Zanco e
Galindo (2016), ndo sdo apenas receptores e sim,
participantes de um processo de acdo e reacdo, no qual
definem-se como coautores das campanhas ou
prossumidores (consumidores ativos).

No segundo comercial nomeado “Quando escutam as
minas”, aparece 0o mesmo bar somente com mulheres

andando e bebendo sendo o Unico homem o mesmo gar¢om



da propaganda anterior. Durante as imagens a locutora diz:
“Vocés ndo vao acreditar, mas isso ¢ um comercial de
cerveja. Com mulher bebendo Skol e ndo servindo. E a gente
tem voz. Agora adivinha o que acontece quando escutam as
minas?” Nesse momento comegam as mensagens enviadas
pelo pablico e ao fundo imagens das garrafas e copos com
cerveja, ocasido em gque aparecem a primeira mao feminina
e depois maos masculinas acompanhado da voz da locutora
que 1€ as frases “Lugar de mulher ¢ onde ela quiser” — “Ela
pode ir como ela quiser” — “Vai ter mina de roupa curta, mina
no bar” — “Sé ndo vai ter mina sendo obrigada” — “Nao vai
ter mina sem voz” — “Todas essas frases sdo de mulheres que
usaram a #EscutaAsMinas no més da mulher. Porque quando
a gente escuta as minas, tudo fica mais redondo”. Nesse
momento aparecem as mesmas trés atrizes da primeira
propaganda apontando para a cdmera e repetindo “vocé” por
trés vezes e completam “Vocé escuta as minas?”

A constituicdo dos dominios separados das praticas e
dos discursos ligados ao sexo, da dualidade do mundo, é
inseparavel das questdes miticas com sua pluralidade com
suas analogias polissémicas. O movimento feminista

contribuiu muito para abertura da area politica para



discussGes de género, que eram ignoradas pela tradicdo
politica. E necessario que as instituicdes sociais se realizem
e se produzam ndo sob a ordem masculina, mas sim sob a
ordem social. Todas as areas sociais, inclusive a publicidade,
possuem um papel fundamental na reproducéo efetiva dos
principios e visdes de mundo, e que podem a longo prazo
contribuir para o desaparecimento progressivo da dominacao

masculina.

Considerac0es finais

A mulher passou a ter poder de consumo e
independéncia, se tornando também um grupo-alvo para
venda de cerveja, inclusive. Os movimentos feministas
cresceram em forca e voz e, com a ajuda das redes sociais,
as mulheres ganharam espago para Se posicionarem e
criticarem.

O homem em sua masculinidade exigida, ainda tem
na cerveja um estereotipo imaginario na transmissao de sua
imagem de ser servido pela sociedade.

A cerveja, pela variedade de marcas, ndo cria no
imaginario social um poder de venda, sendo necessario a

associagédo a outros valores. Como seu principal grupo-alvo



era 0 publico masculino, atribuiram a figura da mulher a
funcdo de despertar interesse e identificacdo nos
consumidores por meio das representacGes comerciais para
a cerveja tornar-se um objeto de desejo e consumo
associando a bebida ao corpo feminino. De acordo com Cruz
(2008, p.12) “aparecendo ao lado de objetos de consumo, os
corpos femininos prometem um paraiso erético, em suma,
sdo, para nos, 0s representantes genéricos do que é
desejavel”.

Analisando as quatro propagandas da Skol e
observando a trajetéria do masculino e do feminino nas
propagandas, notamos que a marca ressignificou sua forma
de representar a mulher, pelo potencial consumidor que ela
representa. A marca experienciou uma repercussdo negativa
adotando uma linguagem machista em sua campanha de
2015, momento em que as mulheres rejeitaram a ideia
implicita de apologia a cultura do estupro e mostraram-se
determinadas a lutar contra a violéncia simbdlica de género
na midia que tinha por objetivo prender a aten¢do do grupo-
alvo masculino, atingindo seus fetiches sexuais.

A violéncia de género na construgdo social do

feminino e do masculino, apropria-se de discursos



dominantes e tradicionais, ou seja, a midia, a educacédo, 0
senso comum e a familia transmitem certos ideais de valores
“masculinos” e  “femininos”  estabelecidos  nas
representacdes coletivas e classificatérias para ambos. A
midia, em especial a propaganda, apropria-se dos
esteredtipos estabelecidos pelo senso comum, incorporando
e moldando elementos da realidade social.

Apesar da maior depreciacdo e objetificacdo da
mulher na midia, o masculino também néo deve ser rotulado
e as propagandas nao devem ser consideradas como a Unica
e verdadeira fonte de expressao das representacdes sociais de
género. Visto que vivemos em uma sociedade patriarcal, a
campanha da Skol, principalmente por permitir a
aproximagdo e interagdo ativa das mulheres pelas redes
sociais para realizacdo da campanha #EscutaAsMinas,
representa uma abertura para a discussdo da violéncia de
género propondo uma ressignificacdo da figura da mulher na
propaganda de cerveja que mostra a necessidade de escutar
e valorizar as mulheres.

Concluimos que é de extrema importancia a
construcdo de novos significados sobre masculinidade e

feminilidade, para ndo restringir as relagcbes de género e as



acbes dos individuos em esteredtipos culturalmente
definidos, os quais influenciam diretamente na midia, na
propaganda, na visdo de mundo e compde o imaginario

social.
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Introducéo

Nos ultimos anos, a publicidade, de modo geral,
influenciada por uma mudanca no cenario midiatico no que
diz respeito ao tratamento das mulheres, passou a mudar o
seu posicionamento diante de novas demandas sociais.
Partindo desse pressuposto, nosso trabalho visa investigar de
que forma a marca Brahma incorporou tais mudangas a uma
de suas campanhas, #ElaENGmero1, a fim de se beneficiar
comercialmente. Pretendemos analisar, assim, de que
maneira a marca modula sua argumentacdo a fim de
convencer o publico-alvo de que suas ideias estdo ligadas a
questdes relativas ao empoderamento feminino e a igualdade
de géneros. E importante considerarmos que, anteriormente,
a marca apresentava uma imagem objetificada da mulher,
representando-a de maneira sexualmente apelativa, e tendo
comumente sua figura associada ao ato de servir a cerveja e
ndo de consumi-la.

Trazendo ao cenério imediato as discussdes acerca do
discurso feminista, € necessario um olhar especifico a Copa
do Mundo de Futebol Feminino, realizada pela Federagéo
Internacional de Futebol (FIFA). Em 2019, ocorre a oitava

edicdo do campeonato. Embora o futebol feminino tenha



conquistado uma maior visibilidade nesta edicdo, é patente a
falta de investimento e de reconhecimento das jogadoras.
Neste ano, a futebolista Marta se tornou a maior artilheira da
historia dos Mundiais entre homens e mulheres, além de ja
ter sido eleita a maior jogadora do mundo por seis vezes pela
FIFA. Apesar de suas grandes conquistas, a diferenca salarial
entre Marta e outros jogadores da selecdo masculina é
significativa.

De acordo com Azevedo (2017), a partir da “Quarta
onda do feminismo” estabelecida a partir de 2012, a Iuta
feminista foi redefinida e fortalecida junto a internet, se
tornando um instrumento de mercado para artistas e para
empresas que se utilizam de seu discurso tendo em vista
interesses de mercado. O discurso feminista passa a ser visto,
portanto, como um produto vendavel (AZEVEDO, 2017).

Acreditamos que a peca que iremos analisar, Marta
#ElaENUmerol, é um exemplar desse movimento de
reposicionamento das marcas, denominado FemVertising,
uma mistura de feminism e advertising, em que 0s andncios
publicitarios apresentam discursos de empoderamento da
mulher visando a interesses mercadologicos. De acordo com

Azevedo (2017), diversas marcas ja se apropriaram do



movimento, como a marca de cosméticos Avon, a marca de
absorventes femininos Always, e inclusive outras marcas de
cerveja.

A fim de desenvolvermos nossa anélise, contaremos
com a contribuicdo da tedrica Ruth Amossy (2018), que
apresenta uma abordagem tedrico-metodoldgica para uma
analise argumentativa do discurso. Em funcdo dos nossos
objetivos de pesquisa, voltaremos nossa aten¢do ao pathos,
ou ao ‘“efeito emocional produzido no destinatario”
(AMOSSY, 2018, p.206). Seu aparato € fiel a tradicdo
retorica no que diz respeito ao tratamento do pathos,
portanto, teremos como pano de fundo postulados de
Avristoteles e contribuicdes de autores que dialogam com a
retdrica classica no que concerne ao papel das emocdes no
discurso.

Acreditamos que um trabalho como este apresenta
relevanciasocial, ja que visa analisar as mudancas no cenario
publicitario no que diz respeito a representacdo da mulher na
sociedade brasileira contemporanea. Nesse sentido, a
pesquisa apresenta notoriedade no ambito da Analise do
Discurso, estabelecendo um vinculo necessario com a vida

social, que levara a reflexdes acerca do posicionamento da



publicidade diante do ressurgimento de movimentos

contestatorios de cunho feminista.

Questdes tedrico-metodoldgicas

Este estudo se insere no grande campo de saberes da
Retorica, disciplina cuja origem data da Antiguidade. A
retorica classica € definida por Aristoteles como “a faculdade
de considerar o que, em cada caso, pode ser capaz de
persuadir” (1991, p.82). Segundo Amossy (2018), a palavra,
para a retorica, possui uma forga exercida nas trocas verbais,
onde “os homens dotados de razdo podem, por meio de vias
ndo coercitivas, levar seus semelhantes a compartilhar de
suas perspectivas, fundamentando-se no que lhes parece
plausivel e razoavel de crer e fazer” (p.17). Entretanto, com
0 passar do tempo, a retdrica passou a ser tomada como uma
“ciéncia de se expressar bem” (QUINTILIANO, 2015,
p.341), deixando em segundo plano seu objetivo primeiro,
na medida em que se ocupava dos ornamentos da linguagem.
Atualmente, as reflexbes se voltam mais uma vez para a
capacidade da palavra de provocar convicgdo. Desta forma,

uma analise dita retorica ou argumentativa busca estudar “as



modalidades multiplas e complexas da acdo e da interacéo
linguageiras” (AMOSSY, 2018, p.11).

Diante do exposto, nossa pesquisa terd como
principal contribuicdo o recente trabalho da analista do
discurso Ruth  Amossy (2018) acerca da analise
argumentativa do discurso. Contribuigdes mais pontuais de
autores que dialogam com a tedrica também aparecerdo ao
longo do trabalho. Amossy (2018) postula os principios
fundamentais que definem os procedimentos e objetos que
constituem a analise argumentativa. De acordo com ela, a
abordagem teve como contribuicdo as pesquisas
interacionistas e os trabalhos do tedrico Oswald Ducrot,
apresentando como influéncia as teorias retdricas,
pragmaticas e logicas.

Segundo Amossy (2018, p.42) “ha argumentagdo
quando uma tomada de posi¢ao, um ponto de vista, um modo
de perceber 0 mundo se expressa sobre um fundo de posicdes
e visfes antagOnicas ou tdo somente divergentes, tentando
prevalecer ou fazer-se aceitar”. Todavia, segundo a autora, é
de suma importancia diferenciar o0s discursos que
apresentam uma dimensao argumentativa propria (ou seja,

simplesmente apresentam a manifestacdio de uma



determinada opinido) daqueles que constituem uma visada
argumentativa (apresentam estratégias pré-definidas que
visam a modificar a opinido do alocutario a partir de uma
intencdo persuasiva). Assim, para a autora, a nocgdo de
“modalidade argumentativa” ¢ primordial, ja que ela ¢
responsavel pelos modos como os discursos modificam ou
reforcam determinados pontos de vista.

Amossy (2018), tal como Perelman e Olbrechts-
Tyteca (1970), considera a relacdo que se estabelece entre
orador e auditério essencial para a troca argumentativa. Para
ela, o orador modula sua argumentacdo em funcédo do outro.
A autora pontua que é necessario inserir as consideragdes da
nova retorica em uma perspectiva linguistico-discursiva.
Nesse sentido, € relevante saber de que maneira a imagem
do alocutario construida pelo orador se materializa
verbalmente (AMOSSY, 2018). Perelman e Olbrechts-
Tyteca (1970, p.25) entendem por auditério “o conjunto
daqueles que o orador quer influenciar com sua
argumentacao”. De acordo com os autores, todo orador
procura, mais ou menos conscientemente, persuadir aquele a
quem se dirige. Dessa forma, sera relevante examinarmos a

imagem construida do auditério pelo locutor no corpus do



trabalho em questédo, a fim de melhor compreendermos sua
proposta argumentativa.

Além da importancia dada ao estatuto do auditério,
Amossy (2018) confere ao logos, ao ethos e ao pathos um
lugar privilegiado em sua abordagem. Em consonancia com
a tradigdo aristotélica, a autora afirma que essas provas sdo
responsaveis por tornar o discurso persuasivo.

De acordo com Amossy (2018, p.195), enquanto “o
logos diz respeito as estratégias discursivas e o ethos diz
respeito a imagem do locutor, o pathos incide diretamente
sobre o auditorio”. Segundo a autora, para Aristoteles,
explorar as caracteristicas do auditorio significa observar o
que concerne a afetividade, compreender a natureza das
emocOes e 0 que as suscita, observar a quais sentimentos o
alocutario e suscetivel levando em conta suas
particularidades. A nocéo de pathe (plural de pathos) refere-
se entdo as emocdes que o orador quer conhecer a fim de agir
de forma eficaz sobre os espiritos. Sdo elas: “a colera e a
calma, a amizade e o 6dio, o temor e a confianca, o pudor e
a imprudéncia, a gentileza, a piedade e a indignacdo, a
cobica, a emulagdo ¢ o desprezo” (PATILLON, 1990, p.69
apud AMOSSY, 2018, p.195). Segundo Amossy (2018), se



0 estudo das paixdes é caro a Retdrica, significa que ele
possibilita agir pela palavra, ou seja, esse conhecimento
contribui para alcancar a adesdo do auditorio.

Tanto no género epiditico, quanto no judiciario e no
deliberativo, 0 orador conta com as disposicdes afetivas em
que se encontram o0s ouvintes (ou visa coloca-los em
disposicBGes convenientes), visto que a paixdo, quando nos
modifica, provoca diferengas em nossos julgamentos
(ARISTOTELES, 1991). Para Meyer (2008), Aristoteles ndo
era tdo inocente a ponto de pensar que € possivel convencer
0s homens apenas através do discurso, sem agir sobre suas
paix0es. Este desenvolve, entdo, uma tipologia das paixdes,
afirmando que o bom orador, que ndo é ingénuo, sabera se
adaptar as caracteristicas emocionais de seu auditorio.
Amossy (2018), por sua vez, permanece fiel a tradicdo
retérica quanto ao lugar do pathos na argumentacédo. Para a
autora, o grande desafio diz respeito a analise do pathos no
discurso: ela busca refletir sobre como estudar, na
materialidade linguageira, 0 modo como a emocao pode ser
suscitada no outro. Nosso trabalho busca dar conta desse
desafio: analisar as disposi¢cdes do alocutario para sentir

determinadas emocaes.



Amossy (2018, p.206), ao tratar da inscricdo das
emocOes na interacdo argumentativa, procura refletir sobre
os diversos niveis discursivos em que as emocdes podem se
manifestar. Para ela, partindo da concepcéo aristotélica, o
pathos “¢ o efeito emocional produzido no alocutario”. Na
perspectiva de Aristételes, citada por Amossy, o pathos
consiste em uma disposicdo na qual é necessario que o
auditorio seja inserido a fim de que se conquiste a adesdo. A
autora alega que ndo se deve confundir o sentimento
suscitado no auditério com aquele que € expresso pelo
locutor. Além disso, ndo deve haver confusdo entre o que é
dito em um determinado enunciado, e atribui um sentimento
a um sujeito, com um enunciado que ndo necessariamente
diz a emogdo, mas pretende suscita-la em seu auditorio.
Amossy (2018) sustenta que o que o orador realmente sente
tem pouca importancia diante do que é transmitido através
da comunicacdo. Além disso, um locutor apaixonado nédo
necessariamente transmite sua emocdo ao alocutéario, que
pode ndo se sentir comovido diante de seu discurso. Da
mesma forma, para a autora, descrever uma emocao néo leva
necessariamente a compartilha-la com o outro. Isso ndo quer

dizer que a expressdo dos sentimentos ndo seja uma das



formas de suscitar emoc¢do no auditorio, porém é necessario
entender de que maneira a expressdo da paixdo pode
sensibilizar o ouvinte.

Conforme pontua Amossy (2018), portanto, interessa
saber de que modo uma argumentacdo pode suscitar e
construir as emocoes através do discurso. Tomemos, a partir
dai dois exemplos tipicos: aquele em que a emocdo é
nomeada explicitamente e aquele em que ela pode ser
suscitada sem ser mencionada. A autora toma como objeto o
segundo caso, em que o traco emocional é ocultado, ou seja,
ndo pode ser resgatado através do campo lexical das
emoc0Oes. Amossy (2018) pretende questionar, a partir dessa
escolha, de que forma é possivel construir o pathos se
nenhuma emog&o é mencionada ou nomeada. Nés elegemos,
para o presente estudo, 0s casos em que a emogéo pode ser
expressa ou suscitada, baseando-nos também na
classificacdo das emocgdes nos trabalhos de Micheli (2014).
Pretendemos analisar de que forma se da o processo de
construcao do pathos no corpus escolhido.

Plantin (1996), por sua vez, tem como objetivo
observar de que maneira os locutores argumentam uma

emocdo para tentar justifica-la ou desqualifica-la. Micheli



(2008), em consonancia com as ideias de Plantin, afirma que
é possivel argumentar uma emocdo, levando em conta o fato
de que as emocgdes tém origem em crengas e julgamentos e,
por isso, estdo suscetiveis a argumentacdo. Para o autor, as
emocdes estdo relacionadas aos julgamentos de valor,
ancorados em convicgdes e opinides estabelecidas.

Segundo Plantin (1997), quando um discurso tem
como objetivo suscitar uma determinada emocéo, este insere
os argumentos de forma explicita com vistas a justificar a
reacdo esperada. Trata-se, nesse caso, de discursos que
argumentam uma emocao. Em seu estudo a respeito desses
discursos, o autor percebeu que 0os mesmos fatos podem
suscitar emocdes distintas e até mesmo opostas, funcionando
como argumentos para posicionamentos diferentes.
Observaremos, neste estudo, de que maneira o locutor
argumenta a emogéo tendo como base elementos de ordem
sociocultural.

De acordo com Amossy (2018), Plantin pretende
avaliar o efeito patémico a partir de uma tdpica, ou seja, 0
autor procura identificar o que provoca certa emog¢ao em
uma determinada conjuntura sociocultural, em uma situacao

de discurso especifica.



Na esteira da pragmatica linguistica, Kerbrat-
Orecchioni (2000) é uma das tebricas que coloca em
destaque o procedimento de inscricdo da emocdo na lingua.
Segundo a autora, para saber que tipos de contetdo elevam
a dimensdo afetiva, é necessario entender dois tipos de
categorias semanticas que sdo ao mesmo tempo semelhantes
e distintas: a categoria afetiva e a categoria axioldgica. Ela
afirma que o locutor pode verbalizar uma emocéo, sentindo-
a ou ndo, através de marcadores que o alocutario deve
decodificar a fim de sentir seus efeitos passionais. Tais
marcadores podem ser acionados a partir das categorias do
afetivo e do axiologico.

Conforme a autora, a principio, essas categorias sdo
distintas, ja que podemos expressar fortemente qualquer
atitude emocional com relacdo a um dado objeto sem adotar
um julgamento de valor sobre esse objeto; ou, ao contrario,
podemos considerar “friamente” um objeto que avaliamos
axiologicamente. Tal distin¢do, porém, ndo é tdo simples,
visto que ao lado dos termos nao axioldgicos e axiologicos
ndo afetivos, é preciso conceder um lugar aos termos que séo

intrinsicamente mistos e exprimem ao mesmo tempo um



julgamento de valor e uma afetividade do locutor, como
“admiravel”, “desprezivel”, entre outros.

Para Amossy (2018), as emocBes podem ser ditas
através da ordem sintatica das frases, por meio de expressoes
exclamativas e de interjeicbes. Tais procedimentos
funcionam, assim, como pathémata; sdo elementos que
provocam a emoc¢do no auditorio. Além disso, ainda de
acordo com a autora, a emogao pode Se inscrever nas marcas
de estilo (nas repeticdes, na énfase ou no ritmo). Nesse caso,
a emocdo também deve ser comunicada, além de
decodificada pelo receptor. Essas categorias e elementos que
podem inscrever uma emog¢do na lingua serdo investigados
no corpus deste trabalho.

Vale, ainda, destacar o posicionamento de Micheli
(2014) acerca do papel das emoc¢des no discurso. Por meio
de seu estudo, o autor busca compreender a questdo da
emocdo como um processo de semiotizacdo, tendo em vista
que esta pode ser exprimida de forma verbal e também de
maneira coverbal. O autor compreende o termo “semiotizar”
como o modo de “colocar algo em evidéncia por meio dos
signos”. Quando um locutor semiotiza uma emogao, este

manifesta um sentimento através do uso de determinados



signos, porém ndo é possivel presumir se ele experiencia de
forma concreta tal emocao (MICHELI, 2014, p.18). Segundo
Micheli (2014), elementos como entonagdo, elocucao,
gestos, categorias de voz e de corpo sdo importantes
condutores de emocao. Com relacdo ao material verbal, ele
afirma que diferentes niveis e unidades da lingua podem
integrar a linguagem emocional. Pensando nos diferentes
modos de semiotizacdo das emocdes, Micheli (2014, p.105)
decide classifica-las como: emocéo dita (que implica 0 uso
de unidades verbais); emog¢do mostrada (que sdo marcadas
através das mais variadas unidades semidticas, os chamados
elementos coverbais, e ddo lugar a um processo de inferéncia
por parte do receptor) e a emocdo étayée (que pode ser
inferida por meio de um discurso que “esquematiza uma
situagao”, reconhecida pelo receptor como uma situagdo que
fundamenta uma emocdo). Tal classificacdo das emocdes,
apresentada por Micheli (2014), também serd parte da

analise do corpus em estudo.

O corpus de pesquisa e suas implicagdes
Nosso objeto de pesquisa, como ja mencionado, diz

respeito a uma peca publicitaria veiculada pela cervejaria



Brahma, dentro da campanha #ElaENGmerol. O video
publicitario foi lancado no dia seis de junho de 2019, na
plataforma de compartilhamento de videos YouTube e ja
conta, no momento em que escrevemos (ainda em junho de
2019), com mais de sete milhdes de visualizacdes. A peca foi
também estreada entre os comerciais do Jornal Nacional da
Rede Globo.

A jogadora Marta protagoniza a nova campanha da
marca que, em um contexto de ampliacdo da visibilidade do
futebol feminino e de discussdes referentes ao
empoderamento da mulher, busca “celebrar” a trajetéria da
atleta. Antes da estreia da publicidade, a cervejaria instigou
seu publico, através das redes sociais, a responder a questdo
“Quem ¢ o nome n°l do futebol?”. Como estratégia, a
campanha de marketing utiliza o termo “nome”, de modo a
neutralizar a questdo do género, para que seu interlocutario
ndo seja levado a pensar em um jogador ou uma jogadora,
mas sim no principal nome da categoria. O video, entdo,
surge como uma resposta a esse questionamento.

Visando a um publico-alvo que se identifica com
valores relativos a igualdade de géneros, a marca modula sua

argumentacdo com o objetivo de conquistar a adeséo desse



auditdrio, a partir de seus interesses mercadologicos. Tendo
como premissa a ideia de que o auditorio é uma construcdo
do orador, acreditamos que a marca utiliza estratégias que
tém como intuito levar a uma partilha de ideias de igualdade
e liberdade para as mulheres entre a marca e o consumidor.
Ao tentar alcancar esse auditério visado, no entanto, o
discurso da Brahma na peca em questdo néo fere aqueles que
ndo compartilham das mesmas opinides com relacdo ao
protagonismo da mulher, jA& que a marca aspira a um
auditorio mais amplo a fim de gerar condicdes crescentes de
venda. Dessa forma, sua argumentacéo oculta o dissenso e a
polémica existente entre o publico machista e feminista.

Na descricdo do video na plataforma YouTube, a
cervejaria Brahma insere os seguintes dizeres

Ha 40 anos, um decreto proibiu as mulheres

de praticar  diversas  modalidades

esportivas, dentre elas o futebol. Apesar

disso, a melhor do mundo é uma brasileira.

A Brahma se orgulha de poder contar a

emocionante histéria da maior jogadora de
futebol de todos os tempos.

A marca introduz o tema do futebol feminino
informando um fato judicial que, ao utilizar o termo

axioldgico “proibiu”, poderia suscitar em seu auditorio uma

certa indignacao frente a uma injustica contra as mulheres,



jaque, logo depois, a partir da expressao adversativa “apesar
disso”, ¢ posto que a melhor do mundo é uma mulher
brasileira.

Em seguida, o locutor (no caso, a préopria cervejaria
Brahma, enunciando em terceira pessoa), afirma que “se
orgulha em poder contar a emocionante histéria da maior
jogadora de futebol de todos os tempos” (grifo nosso). Dessa
forma, além de haver uma emocdo dita pelo termo “se
orgulha”, ¢ marcante a qualificacdo dada a jogadora Marta,
que € feita a partir de uma classificacdo com valor
argumentativo, como nas alocucdes nominais “melhor do
mundo” e “maior jogadora de futebol de todos os tempos™.
H4, ainda, o destaque dado ao fato de ela ser brasileira, o que
também suscitaria o sentimento de orgulho (aqui tomado
como um sentimento positivo, de apreciacéo) por parte do
auditorio, tendo em vista que a no¢do de nacionalismo, neste
caso associado ao futebol, se insere dentro de uma tépica do
pais (embora seja normalmente conferido somente ao futebol
masculino).

E importante observarmos, também, que o locutor
afirma se tratar de uma historia emocionante, o que j& aponta

para o papel dos sentimentos que serdo explorados no video



a partir da vida da jogadora. Esse discurso remete ainda ao
género epiditico, por buscar contemplar a trajetoria de Marta.
Passemos, entdo, a andlise do video a partir dessas
consideracgoes.

A peca publicitaria, cuja transcricdo do texto
encontra-se em anexo, € iniciada com a projecao de frases
que possuem informacGes semelhantes as de sua descricao:
“Até 1979, um decreto proibia as mulheres de jogar futebol
profissionalmente no Brasil. 40 anos depois, a n°1 do mundo
é uma brasileira” (grifo nosso). Entretanto, a falta de uma
expressao adversativa conectando essas frases (0 que ocorria
no texto da descri¢do com o uso de “apesar disso”), faz com
que O texto soe de maneira mais suave, assim como 0
acréscimo do termo “profissionalmente”, que antes ndo era
mencionado, e podia dar a entender que as mulheres eram
proibidas de jogar futebol de qualquer forma, ainda que ndo
fossem profissionais.

Em seguida, é enunciado que a “Cervejaria Brahma
apresenta: Historias que merecem ser contadas” (grifo
nosso). O termo axioldégico “merecem”, junto as
informacOes expressas anteriormente, pode sugerir aos

alocutérios que se trata de uma historia de superacao que vale



ser ouvida, sendo que esse tipo de histéria normalmente
suscita diferentes emocdes aqueles que se dispdem a
conhecé-la, o que pode ser favoravel para a marca em seu
proposito comercial.

O video se passa na cidade natal de Marta, Dois
Riachos, no interior de Alagoas. Essa informacgdo é exposta
tendo como plano de fundo a imagem de uma casa simples,
onde a mae de Marta se encontra a porta com uma foto da
filha. Ao longo do video, sdo exibidas as imagens de
familiares da jogadora e moradores da cidade, em um cenério
de simplicidade que remete ao interior da regido nordeste do
pais, 0 que corrobora para a construcdo de emoc6es que séo
etayées e mostradas, sendo que 0s sentimentos que sdo
explorados ao longo da publicidade sdo desencadeados a
partir de tal representacéo social.

No comercial, Marta escreve uma carta para Si
mesma no passado, quando tinha quatorze anos e ja
enfrentava os desafios de ser uma “garota que gostava de
futebol”. A publicidade compartilha com os espectadores a
emocéo da narradora em primeira pessoa, sendo que a forma

com que a situacdo é apresentada (um discurso emotivo para



si mesma quando mais jovem) modela o efeito patémico
visado ao auditorio.

Logo de inicio o discurso da narradora argumenta
diferentes emocgdes. Ao expressar seu sentimento quando
adolescente (“ndo pense no quanto vocé esta assustada” —
grifo nosso), fazendo uma mencdo verbal direta, Marta
justifica essa emocdo dita por meio de uma série de outros
elementos afetivos: “Vocé recebeu olhares estranhos,
comentarios maldosos, simplesmente porque era uma garota
que gostava de futebol” (grifo nosso). A escolha lexical, que
possui expressdes com valor axiologico, como “olhares
estranhos” e ‘“comentarios maldosos”, acrescidas pelo
advérbio “simplesmente”, poderia suscitar um certo
sentimento de indignac¢do no auditorio, j& que essas agdes sao
justificadas pelo “simples” fato de que Marta era uma garota
que jogava futebol, o que, dentro da tdépica do feminismo
ancorado no auditério visado pela marca, pode ser tomado
como uma situagdo moral de injustica. Sobre o sentimento
de indignacdo, suscitado por essa situacdo comunicativa, é
importante considerarmos que

Uma emocdo como a indignagdo ndo é
impessoal, mas se assenta em valores e
julgamentos morais. Assim como a raiva,
ela coloca em cena um ofensor e um



ofendido ou prejudicado. Portanto, a
indignacdo dirige-se também a um outro
presente — ou ndo — na interacdo. Todavia,
diferentemente da raiva, a indignacdo
envolve um julgamento moral e esse outro
ao qual se dirige o indignado pode ser lido
mais como opressor que como ofensor. Ela
envolve, ainda, a imputacdo de uma culpa,
porém nela ndo ha desejo de vinganca, mas

sim um desejo de proferir um “grito”. [...]
A indignacdo ndo envolve, assim,
necessariamente, a violéncia fisica, embora
a violéncia simbolica esteja
frequentemente presente em seu grito
(LIMA, 2018, p.102).

No que diz respeito a peca publicitaria, esse “grito”,
essa voz de indignacdo pertence as pessoas que se
identificam com valores de igualdade entre os géneros e de
liberdade para as mulheres, ou seja, pessoas que se
identificam com valores feministas. A partir do contexto em
que o video se inscreve, € possivel recuperar por
pressuposicdo o ofensor que, em consonancia com Lima
(2018), podemos chamar de opressor, 0 machista (que nao
tem sua face revelada nesse discurso). A peca, ao contrério,
coloca em cena os ethé das pessoas ofendidas ou
injusticadas, no caso, as jogadoras de futebol feminino e,

mais especificamente, a futebolista Marta. Nesse sentido, 0



sentimento de indignacdo € justificado por meio da historia
de vida da jogadora.

Ao mostrar que Marta sofreu diferentes tipos de
julgamentos e violéncias simbolicas, podemos pensar que a
marca tenta construir um ethos de compartilhadora de tal
indignacdo. Portanto, quando a jogadora diz para si mesma
“Mas use isso como motiva¢do e lute, lute contra o
preconceito, contra a falta de apoio, lute contra tudo isso”
(grifo nosso), a escolha do item lexical “preconceito”, que
apresenta valor axioldgico, poderia também ser capaz de
provocar um sentimento de indignacdo, mas principalmente
de compaixao por parte do auditério. Em seguida, ao citar a
“falta de apoi0”, a jogadora sinaliza o descaso com o futebol
feminino, que sofre com a falta de patrocinadores e suporte
da prépria sociedade, o que poderia fortalecer a indignacao
no publico-alvo, e gerar ainda mais empatia. Além disso,
nesse trecho, ha a repeti¢ao do verbo “lute” no imperativo,
que apresenta um efeito de sentido ligado a tentativa de
superagdo as injusti¢as. Por fim, a locutora declara: “Nao
tem sido facil, mas acredite em mim, as coisas vdo mudar”,
0 gue a0 mesmo tempo em que € usado no contexto da

narracdo para antecipar as vitorias de Marta, poderia gerar



um certo sentimento de esperanca diante das adversidades ja
mostradas.

Ao projetar um ethos de pessoa batalhadora em
Marta, o locutor evidencia uma tentativa de argumentar
através da emocdo, tendo em vista a logica que rege o
mercado. A maneira pela qual a marca representa a trajetoria
de Marta, reforcando o ideal de meritocracia em detrimento
a desigualdade social, reflete sua posicdo frente a oética
capitalista. Quando a marca tenta construir uma imagem
“feminista” de si, esta procura incorporar mudancas relativas
a representacdo da mulher a fim de sobreviver as novas
tendéncias de mercado. Em um mundo p6s-moderno em que
consumo, midia e ideologias se articulam, é necessario que
as empresas apresentem discursos condizentes com essa
realidade social. A Brahma, inserida nesse contexto, procura
prestar servico a essas novas demandas, passando a fazer
parte do movimento FemVertising, no qual empresas se
apropriam do discurso feminista com o intuito de angariar
vendas (AZEVEDO, 2017).

E importante observarmos que até esse ponto da peca
publicitaria, em que a narradora fala sobre os desafios que

enfrentou e a necessidade de sua luta, a muasica ao fundo do



video possui um andamento lento, o que, associado as
imagens e a narracdo de Marta, com um tom de voz sereno e
o discurso devidamente pausado, € fundamental para a
construcdo da emocao mostrada. No momento em que Marta
comeca a falar sobre seu destino (campeonatos europeus,
prémios de melhor do mundo), percebe-se que ha uma
transformacdo da mausica, que vai crescendo na medida em
que as vitdrias da jogadora sdo enunciadas. Apds Marta ser
retratada durante seus momentos de conquistas, que
aparecem também descritos na tela (“Eleita 6 vezes melhor
do mundo. Unica brasileira embaixadora global do esporte”),
a feicdo dos personagens do video, antes retratados de
maneira séria, passa a ser tomada por sorrisos, enquanto a
narradora afirma para o0 seu eu jovem que “um dos melhores
momentos da sua carreira vai acontecer ai, em Dois Riachos:
eles estardo aplaudindo enquanto vocé passa”. Desse modo,
0 sentimento de orgulho é retomado tanto pela narradora em
relacdo as suas raizes, quanto pelos seus familiares e amigos
em relacdo a quem ela se transforma.

Ao final do video, aparece na tela: “Valorizar os
momentos que trouxeram voceé até aqui / 1sso é um brinde ao

que realmente importa”. Com essa declaragdo final, a



cervejaria Brahma retoma seu objetivo de celebrar a vida da
atleta, o que recupera o atual slogan de sua campanha (“Um
brinde ao que realmente importa”) como parte do marketing.
Desse modo, podemos observar que a marca procura expor
uma visdo otimista sobre a trajetéria de Marta, buscando
colocar em foco seu ethos de batalhadora, capaz de superar
os obstaculos que se colocaram a sua frente por ser uma
mulher de origem humilde. Entretanto, com esse enunciado,
poderiamos supor gue a marca acredita que esses desafios
devem ser valorizados, ja que foram eles que levaram Marta
a alcancar o lugar em que ela chegou. Por se tratar de uma
peca publicitaria, com fins lucrativos, a cervejaria ndo se
responsabiliza por expandir o ‘“grito” que surge do
sentimento de indignacdo frente as injusticas contra as
mulheres. Em vez disso, procura criar um discurso que nao
fira a face de um auditério que ndo compartilhe dos mesmos
valores feministas, um discurso que se preocupe mais em dar
reconhecimento a jogadora Marta e ao préprio futebol

feminino.



Consideracoes finais

Diante do exposto, podemos afirmar que a marca
Brahma modula sua argumentacdo a fim de convencer o
publico-alvo de seu posicionamento engajado e
comprometido com as atuais demandas sociais com relacéo
a representacdo da mulher. Sabemos que esse
posicionamento ndo € gratuito nesse momento de
ressurgimento de debates de cunho feminista. Portanto,
filiando-se a0 movimento FemVertising, a marca visa
persuadir tendo como objetivo méximo o lucro. Se seu
posicionamento é feminista ou ndo, pouco importa a uma
andlise argumentativa do discurso, que tem como objetivo
analisar a materialidade linguageira em uma dada situacao
de comunicagéo.

Com a anélise, tentamos mostrar de que maneira a
emocdo se inscreve na argumentacdo como uma estratégia
persuasiva. Pudemos perceber que, de fato, as emocdes estdo
ligadas a representagdes sociais, normas, valores e crencas.
A partir da identificacdo do auditério com tais convicgdes,
este fica suscetivel a experienciar determinadas emocdes,
levando-0 a adesdo ao que é proposto pela marca. No caso

do corpus em questdo, o sentimento de indignacdo, por



exemplo, sé poderia ser suscitado diante de um auditério
culturalmente propenso a ter esse sentimento frente a
situacdo abordada.

Nosso trabalho buscou trazer uma contribuicdo a
Analise do Discurso e ao campo da Retorica, langando luz
sobre o estudo das estratégias argumentativas na publicidade
contemporanea, evidenciando seus modos de orientar e
reforcar determinados pontos de vista a partir de objetivos
mercadologicos. Ndo obstante, assumimos a posicao de que
nenhuma anélise esgota 0 seu objeto, e a nossa € uma de suas
possiveis construcdes interpretativas. Portanto, este trabalho

fica aberto a novas investigacgdes e contribuigdes futuras.
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Uma nova forma de didlogo da publicidade

Por muito tempo a publicidade comunicou com
mulheres, mas ndo para mulheres. Para GRILLO (2006),
utilizou-se massivamente de dois grandes estereotipos: o
da sexualizagcdo, com mulheres magras sensuais de
biquinis ou lingeries; E o da submissdo, com mulheres
delicadas, donas de casa, que entendem tudo de cozinha e
limpeza. Quando ndo, por vezes, unia as duas categorias.
Porém, desde 2015 ocorre uma pequena mudanca,
gradual, na representagdo da figura da mulher. Com a
intencdo de criar espacos alternativos de visibilidade onde
as mulheres possam ser autoras, transmissoras e
produtoras de contetdo, os grupos feministas passaram a
atuar na Internet, ecoando cada vez mais a sua Vvoz
(TOMAZETTI, 2015).

Frente a essa realidade, algumas marcas
comegaram a enxergar 0 empoderamento como estratégia
na comunicacgdo, principalmente para que haja uma
identificacio de suas consumidoras. E facilmente
percebido que o discurso do empoderamento norteia essa
nova maneira da publicidade comunicar as mulheres. Mas

como surgiu essa apropriacdo? O que o discurso do



empoderamento representa nessas publicidades? Como
esse discurso € utilizado? O empoderamento ndo é um
conceito novo, nem nunca visto antes. Ele possui raizes
fortes na histdria e ja foi muito utilizado para abordar
transformacdes importantes na historia e na sociedade.
Um termo multifacetado que se mostra dinamico e que
apesar de possuir origens radicais, ele surge da pratica para
a teoria, utilizado primeiro por ativistas feministas
(AITHAL, 1999).

O que falamos hoje quando citamos
empoderamento € uma redescoberta das possibilidades e
do alcance do conceito, e embora antigo, o termo é
bastante confundido com uma novidade, principalmente
quando ligado ao movimento feminista. Batliwala (2002),
estabelece que “empoderamento” ¢ o processo de indagar
ideologias, relagdes de poder, e de ganhar maior controle
sobre a realidade em que se vive. Ja Joice Berth (2019)
afirma que o empoderamento atualmente é um
instrumento de luta social, que nasce com uma
conscientizacdo de quem somos e um questionamento das
relacbes do mundo em que vivemos.

Por isso, 0 empoderamento COmMO recurso



principal do discurso, amplamente utilizado pelo
movimento feminista e reconfigurado pela publicidade,
precisa ser entendido em toda sua historia e delineamento.
Analisar o combate a opressdo contra a mulher pelo
empoderamento, pode produzir outros efeitos através do
agenciamento do eu para o mundo, através da
representatividade. Portanto, aqui, vamos discutir o uso do
empoderamento como estratégia principal na construgdo
de uma outra forma de fazer publicidade, para e com
mulheres. Frente ao contexto apresentado, esta pesquisa
visa entender a histéria do empoderamento, sua
importancia no agenciamento do eu e a mudanca na
imagem da mulher na publicidade provocada pela
utilizacdo  desse conceito, baseado nas obras
“Empoderamento: instrumento de emancipagdo social?
Uma discussdo conceitual” de Vivian Baquero e
“Empoderamento” de Joice Berth. Como forma de
entender melhor essa mudanca de tatica, serdo analisadas
duas campanhas que utilizam esse discurso empoderador:
“E pra mim”, da Quem Disse Berenice ¢ “Dona dessa

beleza” da Avon.



Entendendo um pouco mais o empoderamento

Segundo Baquero (2005, p.77) o conceito de
empoderamento tem origem no século XVI com a Reforma
Protestante, movimento liderado por Martinho Lutero por
causa da insatisfacdo em relacdo aos passos da igreja
catolica. Nesse cenario, a nocdo de empowerment foi
utilizada para instigar a transformacéo social e estava ligada
a uma ideia de protagonismo das pessoas em rela¢do a sua
religiosidade. Ao questionar as escrituras dominantes e
defender a livre interpretacdo da biblia, traduzindo-a para o
alemdo, Lutero retirou o poder que se resguardava apenas na
alta classe e possibilitou que as pessoas da comunidade se
empoderassem através do acesso a essa leitura, que antes sé
era possivel de ser realizada por pessoas da alta sociedade.
Além dessa origem, ha também uma discussdo semantica da
palavra empoderamento. Joice Berth (2019, p.29) aponta que
a palavra power originou o termo empowerment atraves de
uma adaptacdo da lingua inglesa, chamada de verbing, que
consiste em transformar o substantivo em verbo. Um
movimento semelhante foi realizado no Brasil, a palavra
empoderamento € um neologismo, derivado da palavra

poder, e logo, o significado ao pé da letra seria dar poder ou



habilidade a algo ou alguém. Empowerment para sociologo
estadunidense Julian Rapport, é o ato de viabilizar
instrumentos para fortalecer grupos oprimidos, ja para Paulo
Freire, educador e fil6sofo brasileiro, o processo de
empoderamento deve partir de si para si.

Apesar das ramificacdes, foi apenas no século XX
com 0S movimentos sociais emancipatérios voltados a
cidadania que surgiu uma percepcdo mais atual de
empoderamento como conhecemos. As militancias negras e
feministas lutavam por uma valorizagdo de seus direitos e
assim, de acordo com BAQUERO (2012), a palavra passou
a servir como ferramenta de representacdo de uma
autonomia do individuo e da comunidade. Em sua discusséo,
a autora, trata empoderamento como o ato de dar poder ao
outro, ou seja, a ideia de empoderar determinado individuo,
grupo ou comunidade seria uma forma de tomar controle e
dar poder sobre si e suas demandas

Segundo Wallerstein e Bernstein, o
empoderamento € uma constru¢do em
nivel individual, quando se refere as
variaveis intra fisicas e comportamentais;
em nivel organizacional, quando se refere
a mobilizacdo participativa de recursos e
oportunidades em determinada
organizagdo; e em nivel comunitério,
quando a estrutura das mudancas sociais e



a estrutura sociopolitica estdo em foco
(BAQUERO, 2012, p.176).

Portanto, o empoderamento individual refere-se ao
nivel psicologico, a capacidade de ter autonomia, valorizar
atributos proprios, mesmo que ndo se enquadrem no que a
sociedade dita. Enquanto o empoderamento organizacional
esta diretamente ligado a ambientes corporativos, no
sentido de fornecer autoridade para realizar mudancas no
trabalho. O empoderamento comunitario constitui um
pequeno passo em dire¢cdo a um movimento maior e mais
complexo, que € a conscientizacdo (ROSSO; ROMANINI,
2014, p.91) e refere-se a tomada de forgas de grupos para
atingir objetivos maiores, como a luta por direitos.

O termo empoderar, em seus desdobramentos
também passou a ser amplamente utilizado no movimento
feminista. Ocorria uma grande interiorizacdo das diferencas
entre homens e mulheres que ainda faz com que mudancas
nesses ambitos sejam lentas, mas 0 empoderamento surgiu
para quebrar essas premissas de género (FERRARI, 2013).
Sardenberg (2006) diz que ‘“de acordo com Srilatha
Batliwala (1994, p.127), o conceito de empoderamento na
perspectiva feminista resulta de debates e criticas

importantes levantadas sobretudo por feministas do



chamado Terceiro Mundo”.

Para as feministas, portanto, 0 empoderamento de
mulheres, é o processo da conquista da autonomia, da
autodeterminacdo. E trata-se, para ndés, a0 mesmo tempo,
de um instrumento/meio e um fim em si préprio. O
empoderamento das mulheres implica, na libertacdo das
mulheres das amarras da opressdo de género, da opressao
patriarcal. Para nos, as feministas latino americanas, em
especial, o objetivo maior do empoderamento das mulheres
é questionar, desestabilizar e, por fim, acabar com a ordem
patriarcal que sustenta a opressdo de género. Isso ndo quer
dizer que ndo queiramos também lutar por outras causas
como o fim da fome e a diminuicéo da pobreza.

As identidades humanas ndo sdo entendidas com
fixas, mas sim mutaveis e passiveis de varia¢oes (RIBEIRO,
2010). Fernandes e Zanelli (2006) apontam que a identidade
€ uma convergéncia de uma imagem de si mesmo aos Varios
modos de ser e aos papeis representados em diferentes
experiéncias sociais. Por isso, as pesquisas de género se
dedicam, ao estudo dos sistemas culturais que dao
significado as subjetividades e a compreensao das realidades

empiricas diversas, e 0 empoderamento estd conectado a essa



pesquisa, pois € uma ferramenta para atingir a igualdade
entre os diferentes. Em sua discusséo sobre empoderamento
na perspectiva feminista, Sardenberg (2006) traz uma 6ética
importante de Batliwala, em que ela afirma que o
empoderamento feminino tem trés objetivos: desafiar a
ideologia do patriarcado e subordinacdo da mulher;
Modificar as estruturas que reforcam a desigualdade social e
a discriminacao de género; E capacitar mulheres pobres para
que tenham controle e acesso a recursos materiais e
informacao.

Portanto, a questio do empoderamento no
movimento feminista, coloca a mulher no papel de agente de
transformacdes e decisbes sobre o que é melhor para si por
meio da independéncia e do ganho de poder. Ele é colocado
em pratica, a partir de uma aceitacdo como individuo e
entendimento que as mulheres ndo precisam estar sempre em
busca de padrdes impostos pela sociedade. Devido as
multiplas vertentes do feminismo, ele também ocorre de
maneira diferente para cada bandeira, voltado sempre as
questdes de luta, objetivos e preconceitos sofridos por cada

um.



Angela Davis (2016) afirma que o empoderamento
ndo € algo recente para as mulheres negras, que por séculos
se organizam socialmente para discutir e desenvolver
estratégias de melhorias para si. O empoderamento da
mulher negra surge a partir da construcao da sua identidade,
reconhecimento e aceitacdo. Um exemplo simples disso em
um ambiente midiatico hegeménico é o empoderamento
através de acbes como a marcha do orgulho crespo, um
movimento nacional, organizado por mulheres negras para
promover a valorizagdo do cabelo crespo e da estética afro-
brasileira.

O empoderamento também ficou conhecido junto
ao termo girl power, uma expressdo que segundo LEAL
(2015) surgiu nos Estados Unidos no final da década de 80.
Segundo a autora, em um primeiro momento, o conceito era
usado para se referir a mulheres que conseguissem atingir a
méaxima performance que era exigida pela sociedade, como
cuidar da casa, dos filhos e trabalhar. S6 depois, com 0
surgimento das reivindicacdes de comportamento e padrao
de beleza é que conceito do girl power foi dando forma a
uma imagem caracteristica desta nova mulher empoderada.

De acordo com a autora Joana Novaes (2005, p.10),



a maioria das mulheres buscam se encaixar nos padrdes de
beleza de um corpo esteticamente perfeito e o
empoderamento de mulheres gordas, busca quebrar com
esse pensamento, trabalhando com a ideia de valorizacéo
acima do que a sociedade dita.

Para Nery (2016) é extremamente importante ter
representacdes de corpos gordos na nas mais diversas
plataformas, para que haja uma possibilidade de quebra na
busca de padrdes. O projeto Eu, gorda da fotografa Milena
Paulina, retrata mulheres gordas que se sentem seguras e
felizes com seu corpo. Para a fotdgrafa “Através da sua
prépria imagem elas ajudam a construir a
representatividade que todos nos buscamos”

Portanto, as novas formas de lidar com o poder,
configuram o chamado empoderamento feminino, que se da
nas suas mais variadas vertentes. O tema passa a ser cada
vez mais recorrente nas discussGes sobre o papel e
representacdo da imagem da mulher nos mais variados
campos. Nesse contexto, a notoriedade de movimentos de
autonomia em relagcdo pensamentos sobre o corpo em que
os individuos percebem-se em relacdo ao meio, contribuem

para influenciar, entre semelhancas e diferencas, o0s



processos re-identitarios da mulher.

Diante do crescimento desse cenario, algumas
marcas notaram a evolucdo das lutas das mulheres e
comegaram a buscar dialogar com elas, a fim de se
aproximar do publico, abrindo-se para um leque de novos
direcionamentos, que buscam até mesmo questionar alguns
padrdes. Um exemplo disso ¢ a campanha da Dove “Real
Beleza”, com anuncios que na primeira divulgagao
utilizaram um grupo de mulheres comuns, que ndo eram
modelos e ndo se encaixavam em um determinado padré&o.
O intuito era mostrar que as mulheres podem ser belas de
varias formas. Muitas das propagandas ndo mostravam o
produto, e funcionavam de teaser para o site da campanha,
onde era possivel se juntar a discussdo da questdo. A
campanha transformou a imagem da marca Dove em

precursora e engajada.



Figura 1

O avanco das questdes feministas e mudancas
trazidas pelo movimento vém contribuindo para uma
mudanca de postura da publicidade. De maneira ainda que
pequena, diante de muitas outras, o feminismo abriu
caminhos para questionar essa realidade, pois “se

considerarmos que o0 conjunto de crengas existentes no



imaginario de uma sociedade atua de forma coercitiva nas
interpretacdes dos sujeitos, revela-se a importancia desses
discursos desnaturalizados na publicidade” (CORREA;
MENDES, 2015).

Empoderamento no discurso publicitario

Segundo GASTALDO (2013, p.22) o discurso
publicitério sé ira fazer referéncias e reproducdes ao que é
dado como hegemonicamente consensual ao publico-alvo.
Portanto, é possivel afirmar que a publicidade tem um papel
importante no processo de naturalizacdo das relacBes de
poder e dominagdo acerca das questdes de género, através
das representacdes que solidificam os “papéis sociais” de
homens e mulheres.
Historicamente, a mulher teve sua imagem associada a figura
da dona de casa, mae, esposa, sempre representada com um
padrdo estético inalcancavel. A esse padrdo, foram
adicionados 0s papéis associados a beleza, desejo,
sensualidade e erotismo quando dialogados com o publico

masculino. Com isso,

O corpo feminino transformou-se em
“arma para a publicidade e é mostrado,
sempre que possivel, com um minimo de
roupa. Beleza, sensualidade e erotismo



sdo armas privilegiadas para prender a
atencédo do publico. (SAMARAO, 2007)

E comum que os estere6tipos de género sejam
utilizados pelos publicitarios como recurso na construgo
dos anuncios, pois para Erving Goffman (1987), os displays
(dramatizagdes, exibicdes) de género fazem parte do que
julgamos ser a expressdo de um comportamento humano
tido como natural. Esses esteredtipos, segundo Pereira
(2002) sdo codigos de cultura que analisam o mundo, antes
mesmo de observa-lo e que sdo passados de geracdo em
geracdo, defendendo posicGes sociais e tradi¢des culturais.

O movimento feminista surgiu, entre outras pautas,
com o0 objetivo de romper com o estereotipo passado por
geragOes, de que a mulher deve ser bela, recatada e do lar,
esteredtipo esse que foi representado por muito tempo pela
publicidade. O feminismo colocou em debate todas essas
imagens fortemente divulgadas por anos e trouxe a tona o
empoderamento feminino frente a essas questdes, fato que

foi percebido pela publicidade.

Para entender melhor essa linguagem do
empoderamento utilizada como elemento chave em

publicidades feministas, serdo analisadas duas campanhas:



“E pra mim”, da Quem Disse Berenice ¢ “Dona dessa
beleza” da Avon.

A fim de incentivar o questionamento sobre
estereotipos que as mulheres deveriam seguir, a campanha
da marca de maquiagem Quem Disse Berenice?, “E pra
mim” mostra mulheres que riscam todos os “ndos” que nao
fazem sentido em suas vidas. O conceito € demonstrado em

99 ¢¢

frases como “Batom vermelho ndo é para mim” “cabelo
curtinho ndo ¢ para mim”, que sdao situagdes impostas
socialmente. O video da campanha tem duragdo de um
minuto e oito segundos. Inicialmente mostra o cenario de
um galpdo, onde na parede estd escrita a frase: “A vida das

mulheres tem “ndo” demais” (Figura 2).

Figura 2

' demais.

A vida das mulheres tem “nao” demais

Em seguida aparece uma mulher negra passando



um batom vermelho, para depois riscar a palavra “nao” de
outra frase escrita na parede: “Batom vermelho ndo ¢ para
mim”. A partir dai seguem se varias cenas com mulheres
riscando a palavra “ndo” de varias outras frases como,
“cabelo curtinho ndo ¢ para mim (Figura 3), riscado por
uma mulher de cabelo curto, “maquiagem nao ¢ para mim”
riscado por uma mulher idosa, “ser chefe nao ¢ para mim”
riscado por uma mulher jovem e “comprar camisinha ndo €
pra mim” riscado por uma mulher gorda. Para finalizar, a
marca coloca a frase “Quem disse Berenice? A marca de
maquiagem que acredita na liberdade” e todas as mulheres

que participaram, aparecem juntas no final.

Figura 3

“Cabelo curto é pra mim”

Todo o conjunto, desde os riscos do “ndo” até as

mulheres que mostravam o oposto da frase inicial fazem



parte da linguagem do empoderamento feminino debatida
anteriormente. Joice Berth (2019, p.123), afirma que
esvaziar conceitualmente o empoderamento pela falsa ideia
de uma busca simples pela estética perfeita, seria reduzi-lo
a uma exaltacdo caricata da beleza. E necessario
compreendé-lo para além disso, iniciando-se um
movimento de exaltacdo de tudo que é desvalorizado pelos
sistemas de dominacdo que sdo instrumentos de distorgcéo
de caracteristicas e alienacdo de conceitos. E é essa ideia do
discurso o que é utilizado na campanha da Quem Disse
Berenice?, romper com ideias prévias e estere6tipos
relacionados ndo a s6 a beleza, mas comportamento das
mulheres, demonstrado atraves da postura das mulheres
enfrentando esses pré-conceitos.

Ja o video da campanha Dona dessa Beleza, da
marca Avon traz o empoderamento através da diversidade
e representatividade. A campanha lancada em 2016 conta
com um video de quarenta e quatro segundos que se inicia
com conhecida vinheta da Avon, mas também reproduzida
na lingua de sinais. Estrelado pela funkeira MC Linn da
quebrada, uma mulher trans, negra e com origem periférica,

a atleta deficiente visual e medalhista paraolimpica



Terezinha Guilhermina, a empresaria gorda e feminista Bee
Reis; Samanta Quadrado, modelo com Sindrome de Down,
a rapper negra e feminista Kessidy Keys e a blogueira e
deficiente auditiva Camomila Pri, mulheres consideradas
totalmente fora dos padrbes de beleza representados em

outra propagandas.

Figura 4

AT

“Dona dessa beleza”

Todas elas se maquiam e exaltam sua beleza ao
som de uma musica cuja a letra ¢ “Vocé ndo tem o direito
de falar, como eu devo me vestir, como eu devo me portar”
(Figura 5). Trés elementos chamam bastante atencdo no
discurso utilizado na campanha: a questdo da
representatividade de grupos que ndo sdo normalmente
representados, as frases que incentivam autoaceitacédo e a

letra da masica utilizada. Para Joice Berth (2019, p.124) a



medida que nos vemos positivamente cada vez mais em
espacos mais diversos fica facil associar nossa imagem
como positiva também. Apesar da autora ter se referido as
pessoas negras nessa fala, € um pensamento que pode
utilizado para outras minorias também. Para ela, o cinema,
amoda, a musica e a TV sdo ferramentas importantes nesse
processo, pois é exatamente nesses lugares em que esses
grupos sdo excluidos, por ndo serem portadores de uma
estética desejavel. Essa representatividade na campanha é
um recurso do empoderamento utilizado para demonstrar o
apoio a causa feminista, mostrando o contrario do que 0s
esteredtipos femininos pregam, e mostrando a forca que

toda mulher tem, mas que nem sempre é revelada.
Figura 5

“Vocé nao tem o direito de falar”



Os outros dois pontos de atencédo sdo a letra da
musica utilizada “Vocé nio tem o direito de falar, como eu
devo me vestir, como eu devo me portar” e as frases que
aparecem: se aceite, se liberte, seja #DonaDessaBeleza. A
letra da musica e as frases ja trazem fortemente a ideia de
quebrar paradigmas e agir de acordo com um dos pontos do
conceito de empoderamento: exaltar ideias que vao contra
0 sistema dominante sobre as mulheres, de que elas tém que

se maquiar, se vestir e se portar de determinadas formas.

Consideraces

Percebemos que o empoderamento esta fortemente
ligado a questbes do movimento feminista e
consequentemente presente em publicidades que buscam
levantar a bandeira desse movimento. A discusséao e analises
apresentadas tornaram possivel compreender esse conceito
como elemento chave em publicidades que dialogam com o
movimento feminista. No desenvolvimento da discussao, foi
possivel entender um pouco mais a histéria do
empoderamento, sua importancia para o feminismo e seu

desenvolvimento na publicidade.



Compreender como o empoderamento € utilizado na
publicidade é imprescindivel para delinear novos caminhos
e abrir espacos para que pessoas se empoderem cada vez
mais, pois, quando falamos em empoderamento, falamos em
um conceito essencialmente politico, com grande capacidade
de transformacéo.

O aspecto mais interessante percebido, é sem divida,
um entendimento do empoderamento como marcador
discursivo das publicidades que dialogam com 0 movimento
feminista. Assim também como a necessidade de entender
mais profundamente o empoderamento para que ndo ocorra
0 esvaziamento do conceito e ele possa ser utilizado como

forma discursiva corretamente.
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Introducéo

A cerveja chegou ao Brasil ha, aproximadamente,
150 anos. Em 1885 foi construida a primeira fabrica de
cerveja em Sdo Paulo, a Antarctica Paulista, que em 1888 ja
fornecia cerveja para os principais mercados do pais. Com o
tempo e desenvolvimento do pais, a cerveja ganha o seu
espaco no mercado e lancam-se campanhas publicitarias
mais ousadas direcionadas a grupos especificos. (MADER,
2003, p.1)

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), os homens bebem cinco vezes mais
cerveja do que as mulheres (GONCALVES, 2011). Nesse
contexto, a ousadia em anuncios que chamem a atencdo do
publico masculino, € uma estratégia importante para
estimular o consumo do produto.

Em uma sociedade patriarcal, a imagem feminina é
fortemente demarcada no imaginario masculino: existem as
que sdo para casar e as que proporcionam prazer sexual e
diversdo; no mesmo raciocinio, o sujeito homem ¢é quem
escolhe e a mulher, vista como objeto, é escolhida. Porém,
tanto a mulher considerada como objeto sexual, quanto a que

escolhe o caminho da maternidade, sdo vitimas do sistema



patriarcal e se colocam a disposicdo dos homens para servi-
los. Visto que, apesar de a esposa estar numa relagéo oficial,
que lhe déa direitos, é explorada, dominada e, muitas vezes,
até vitima de violéncia doméstica pelo companheiro; e, em
relacdo a mulher conhecida como ““a outra”, nao tem direitos
legais, normalmente sai as escondidas para ndo ser
reconhecida como alguém gue mantém relacionamentos sem
compromisso, equivalentes a meros momentos de
descontracdo para descarregar as tensdes do dia a dia. Mas,
afinal, quem é mais explorada? A que lava e passa ou a que
ndo tem rosto e é invisivel pela objetificacdo?

Diante desses aspectos, a mulher nunca esta num
papel de completude, ou € vista como esposa recatada e
oprimida ou para se divertir. Por isso, 0 objetivo deste artigo
é discutir a objetificacdo da mulher através dos esteredtipos
construidos na veiculacdo de propagandas publicitarias de

cerveja.

A mulher na publicidade da cerveja
No patriarcado, 0 homem € o sujeito que escolhe e
ndo quer correr o risco de ser traido, ja que socialmente,

aceita-se que 0 homem traia a sua esposa, e ndo ao contrario;



e com isso, evita companheiras que sejam uma ameaca ao
padrdo de masculinidade culturalmente disseminado, assim
como tem receio de escolher mulheres para exercerem o
papel de esposa e mae em relacionamentos duradouros e
publicos, que se portam de um jeito provocante.

A mulher encarna ou a figura da dona-
de-casa, fazendo publicidade de
produtos de limpeza, alimentos,
adornos, ou a figura da mulher objeto
sexual, anunciando perfumes, roupas e
joias destinados a excitar os homens.
Em qualquer dos casos o da dona-de-
casa e 0 da mulher objeto sexual - a
mulher esta obedecendo aos padrdes
estabelecidos pela sociedade brasileira.
Ela pode ser a esposa legal, a namorada
oficial, ou pode ser a outra, aquela que
proporciona prazer ao homem, mas a
quem e negado o direito de ser a mée
dos filhos deste homem.
Aparentemente, estes dois modelos ou
arquétipos de mulher sdo opostos. Na
verdade, existem diferencas entre eles.
Ainda, 0 mais importante é mostrar sua
identidade basica: esposa legal ou “a
outra”, a mulher é sempre escolhida,
néo escolhe (SAFFIOTI, 1987, p.30).

Né&o importa o papel da mulher, sendo dona de casa

ou objetificada sexualmente, o patriarcado estabelece os



espacos de circulacdo, quando no casamento se submete aos
valores patriarcais como, por exemplo: pureza, delicadeza,
prendas domésticas e habilidades manuais; e quando chama
atencdo pela beleza do corpo, sendo considerada como um
produto para se desfrutar no momento de lazer e, depois de
aproveitada, descartada.

O pensamento de que a mulher que tem o habito de
se vestir com roupa curta, ser vitima de abuso sexual, é
comum. Até mesmo o meio feminino pensa dessa forma e
acredita que a culpa pela violéncia sofrida é da que ndo se
veste adequadamente — conforme imposicdo de regras da
moda feminina. Num outro prisma, Bourdieu defende que a
dominacdo masculina é naturalizada, porque atraves da
violéncia simbolica, a vitima concorda com a opressao
sofrida.

A violéncia simbdlica se institui por
intermédio da adesdo que o dominado
ndo pode deixar de conceder ao
dominante (e, portanto, a dominag&o)
quando ele ndo dispde, para pensa-la e
para se pensar, ou melhor, para pensar
sua relagdo com ele, mais que de
instrumentos de conhecimento que
ambos tém em comum e que, ndo sendo
mais que a forma incorporada da
relagdo de dominagdo, fazem esta



relacdo ser vista como natural; ou, em
outros termos, quando 0s esquemas que
ele pbe em acao para se ver e se avaliar,
ou para ver e avaliar os dominantes
(elevado/baixo,  masculino/feminino,
branco/negro, etc.), resultam da
incorporacdo de classificacdes, assim
naturalizadas, de que seu ser social é
produto (BOURDIEU, 2002, p.47).

Para Bourdieu (2002), a ordem masculina ndo precisa
ser justificada e nem necessita de discursos para legitima-la,
operando, entdo, como uma ampla méaquina simbdlica que
corrobora reiteradamente nas bases da dominacdo ja
alicercadas. Nisso, também se percebe a distin¢do
estabelecida em relacdo ao trabalho masculino e feminino, ja
que o trabalho doméstico é destinado as mulheres e o
trabalho fora de casa, aos homens, que, por sua vez, é mais
valorizado financeiramente e ap6s o expediente, pode se
divertir com amigos, enquanto a mulher, mesmo as que
trabalham fora de casa, ndo tém o mesmo direito pelo fato
de, também serem responsaveis pelo bom andamento das
tarefas do lar, configurando, ent&o, duas jornadas de
trabalho.



O sociélogo Pierre Bourdieu identifica formas

culturais de coacdo, de aceitacdo normal, que convencionam

uma verdade e uma imposicdo social, seguidas de discurso

dominante, reforcam que a cozinha é lugar de mulher, ou até

mesmo o0 Unico lugar que consegue dominar, remetendo a

ideologia que evidencia o espago socialmente designado as

mulheres.

A dominacdo masculina, que constitui
as mulheres como objetos simbolicos,
cujo ser (esse) é um ser-percebido
(percipi), tem por efeito coloca-las em
permanente estado de inseguranca
corporal, ou melhor, de dependéncia
simbdlica: elas existem primeiro pelo, e
para o olhar dos outros, ou seja,
enguanto objetos receptivos, atraentes,
disponiveis. Delas se espera que sejam
“femininas”, isto é, sorridentes,
simpéticas, atenciosas, submissas,
discretas, contidas ou até mesmo
apagadas. E a pretensa “feminilidade
muitas vezes ndo é mais que uma forma
de aquiescéncia em relacdo as
expectativas masculinas, reais ou
supostas, principalmente em termos de
engrandecimento do ego (BOURDIEU,
2002, p.41).



Mas, como o género e o patriarcado ndo vitimizam
apenas mulheres, os homens que, na divisdo social do
trabalho, sdo responsaveis pela manutencdo financeira e
moral da familia, também se sentem violentados dentro de
um sistema capitalista individualista e excludente.

Vestergaard e Schroder (2000) definem “Propaganda
como espelho psicoldgico”. Os autores defendem que na
sociedade capitalista, o individuo busca o sucesso individual,
porém, como a maioria dos sujeitos ndo os alcanca, ocorre 0
que eles chamam de “devaneios fascinantes”. Este momento
que o individuo se percebe impotente, é perfeito para a
propaganda criar um universo imaginario, materializando os
desejos insatisfeitos dos individuos. Segundo os autores, a
propaganda compensa a monotonia com a fantasia e por esse
motivo, o papel final do publicitario é induzir a acdo de
compra nesse momento em que a pessoa esté fragilizada.

Hoje em dia, € uma luta constante captar a atengéo do
publico, devido as exigéncias mais apuradas dos clientes;
segundo Vestergaard e Schroder o objetivo é fazer com que
0 anuncio publicado, seja notado pelo publico-alvo.

Primeiro, os clientes em potencial leem
0 jornal ou a revista ndo por causa dos
anuncios, mas sim das matérias de



redacdo; depois praticamente metade da
publicacdo consiste em andncios, todos
competindo pela atencdo do leitor. A
primeira tarefa do publicitario, por
tanto, € conseguir que o andncio seja
notado (VESTERGAARD; SCHRODER,
2000, p.47).

Segundo Vestergaard e Schroder (2000), a tarefa do
publicitério € captar a atengdo do cliente através da redacéo,
do conteddo de cada anuncio. Lurd resume em cinco passos,
a tarefa do homem na propaganda: “chamar a atengdo,
despertar interesse, estimular o desejo, criar convicgdo e
induzir a a¢do” (apud VESTERGAARD; SCHRODER,
2000, p.47). Esses cinco passos sdo usados para despertar 0
interesse do consumidor e leva-lo a adquirir um produto ou
servigo. Diante disso, € fundamental chamar a atencdo nas
propagandas de cerveja para estimular o desejo de compra
através da beleza da mulher.

Esse ideal da beleza e da boa forma
transfigurou-se na nova camisa-de-
forca da feminilidade, exigindo que as
mulheres entrem em competicdo,
mediante a aparéncia, pela atencdo do
marido, do namorado, do patrdo e de
todo espécime do sexo masculino que
por acaso encontrem



(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000,
p.83).

O feminino das campanhas publicitarias aparece,
geralmente, como uma bela mulher jovem, de corpo perfeito,
praticamente nu, o que acaba despertando nelas mesmas, a
busca exagerada da perfeicdo corporal através de clinicas de
estética, procedimentos cirargicos e tratamentos voltados a
beleza que, de alguma forma, as tornam escravizadas por
padrdes sociais.

O publico-alvo de propagandas de bebidas é
identificado como masculino, com isso, a forma com que a
imagem feminina € tratada nas campanhas, ndo representa
uma inovacdo ou tendéncia atual, visto que, desde o inicio
do século XX ja se encontram figuras femininas nas
ilustracbes presentes em marcas pioneiras de bebida no
Brasil.

Quando homens se relnem para uma conversa
acompanhada de cerveja, 0s assuntos que surgem sdo — nessa
ordem: mulher, futebol, trabalho e lazer e é por isso que a
publicidade de cerveja explora ambientes descontraidos,
com pessoas reunidas em constantes comemoragdes, onde

sempre hé belas mulheres pouco vestidas e muito atraentes.



Como diz Saffioti [...], faz do “corpo feminino, literalmente,
um objeto que pode ser avaliado e intercambiado, circulando
entre os homens ao mesmo titulo que uma moeda” (1987,
p.28).

No caso especifico de andncios de cervejas, muito
mais do que uma simples publicidade, existe uma
representacdo do corpo feminino objetificado, quando se
utiliza a imagem de mulheres com corpos esculturais e cheio
de curvas, na maioria usam shorts curtos, biquinis, em
lugares tipicos de verdo como praias e bares, levando o
consumidor a associar a imagem da mulher ao produto e ao
prazer.

E importante destacar que o0s estere6tipos nas
andlises sdo entendidos como representacfes coletivas,
geralmente verbalizadas e resultantes, ndo de uma estimativa
espontanea, mas de habitos de julgamento e expectativas
positivas ou negativas, vistos como rotina (BRASIL, 2009,
p.233). Assim o esteredtipo de género &, pois, o0 conjunto de
crencas acerca dos atributos pessoais adequados a homens e
mulheres, sejam estas crencas individuais ou partilhadas
(FLEURY, 2015).



Para Caroline Heldman (2012a), “o conceito de
estereotipos se liga ao de objetificagdo”. A autora afirma,
que na objetificacdo sexual sempre esta presente a dicotomia
machista: homem como sujeito, aquele que atua e exerce
coer¢do sobre o objeto, e a mulher como objeto, que €
passiva e, portanto, recebe acOes desse sujeito. Para ela, a
objetificacdo sexual, € a representacdo de uma pessoa como
um objeto sexual e feita, principalmente, com mulheres,
quando a individualidade da mulher é eliminada e,
apresentadas pelo seu corpo comparado a um objeto ou
mercadoria. Normalmente, essa representacdo é feita com
pessoas sem rosto, com apenas O COrpo Ou apoio para
objetos, por exemplo. Assim, o termo objetificacdo consiste
em analisar a pessoa no nivel de um objeto, sem levar em
conta seus atributos emocionais e psicoldgicos. Isto acontece
quando nas propagandas, as mulheres séo destacadas por seu
atributo sexual ou fisico, sem outro tipo de apelo emocional
(HELDMAN, 2012b).

Para Heldman (2012b), a objetificacdo influencia a
forma como a mulher se vé e, também, o jeito com que a
sociedade enxerga e a trata: desumanizada, considerada

menos competente, tanto pelos homens quanto pelas outras



mulheres. Isso mostra que a exposicdo de imagem
sexualizada também faz com que haja mais predominéncia
ao assedio sexual e desperta competicao feminina, brigando
entre si para ganhar a atencdo do sexo masculino. A mesma
autora desenvolveu uma tese para verificar a objetificacdo
sexual na propaganda. Ela define setes perguntas que
permitem analisar a posicdo dos corpos nos andncios e
propde que a ocorréncia de uma Unica resposta positiva
aponta que a objetivacao esta presente naquela publicidade.
Seguem as perguntas (HELDMAN, 2012a):

1) A imagem mostra apenas parte (s) do
corpo de uma pessoa sexualizada?

2) A imagem apresenta uma pessoa
sexualizada como substituta de um
objeto?

3) A imagem mostra uma pessoa
sexualizada como intercambiavel?

4) A imagem afirma a ideia de violar a
integridade corporal de uma pessoa
sexualizada que ndo pode consentir?

5 A imagem sugere que a
disponibilidade sexual é a caracteristica
definidora da pessoa?

6) A imagem mostra uma pessoa
sexualizada como uma mercadoria?

7) A imagem trata o corpo de uma
pessoa sexualizada como uma tela?



E € a partir dessas categorias que analisaremos as

campanhas de cerveja.
Objetificacdo da mulher nas campanhas publicitarias de
cerveja

A seguir serdo analisadas algumas campanhas
publicitarias de marcas diferentes de cerveja.

Figura 1

Schin — andncio publicitario Fonte: https://bit.ly/2rkLhno

Com o slogan “Tesdo: para bom bebedor meia
palavra basta. Peca Schin”, a objetificacio da mulher ¢
evidenciada na palavra “tesdo”, cortada pela imagem da
mulher que aparece no cartaz rasgado. Desse modo, a

pergunta elaborada por Heldman (2012a), ajuda a explicar



que se trata de uma figura que apresenta uma pessoa
sexualizada como substituta de um objeto, visto que a mulher
substitui parte da garrafa de cerveja. O mar ao fundo, traz no
imaginario do consumidor, momentos de descanso, de
descontracdo, apés um dia de trabalho estressante, por
exemplo, ao qual se submetem por terem a fungéo social de
sustentar a familia; no caso, a sensacdo que a mulher bonita

e a cerveja trazem € a do relaxamento.
Figura 2

&

Skol — andncio publicitario. Fonte: https://bit.ly/2Swak2y

De acordo com Heldman (2012a) a pergunta que
indica a objetivacdo da mulher: “A imagem mostra apenas
parte(s) do corpo de uma pessoa sexualizada?” A resposta é

afirmativa, pois a mulher ndo tem rosto, ndo tem ceérebro,



quando aparece apenas como objeto sexual, 0 que pensa,
sente ou deseja pouco importa. E um corpo a disposico
apenas. Com o slogan “Se o cara que inventou o provador
bebesse Skol, ele ndo seria assim”, a imagem apresenta uma
mulher escondida em um provador onde consegue se
enxergar somente as pontas do cabelo e uma parte da perna.
Portanto, observa-se que a cerveja desperta a imaginacdo do
homem. O fato de a mulher provar a roupa com 0 rosto
escondido, aponta para a objetificacio feminina,
considerando-se, também, a utilizacdo das cores amarelas
para destacar sentimentos agradaveis de quem esta em busca
de uma roupa perfeita para satisfazer a curiosidade dos

homens.




Considerada sexo fragil, mas ao mesmo tempo, forte
por fazer tantas coisas “impossiveis”, especialmente, quando
se referem aos filhos, a Sol joga com o slogan “nem forte...
nem fraca... gostosa”, essa frase sugere a objetifica¢do da
mulher. A pergunta elaborada por Heldman (2012a): “A
imagem sugere que a disponibilidade sexual é a
caracteristica definidora da pessoa?”, pode ser aplicada a
imagem acima. A mulher, deitada na areia com olhar
sedutor, compde um quadro de imagens com uma latinha,
duas garrafas e um copo cheio que pode saciar o apetite voraz
de quem esta com “sede” de: sexo, de liquido, depois de certo
tempo tomando sol na praia. A cor amarela predominante na
cena, e a imagem do sol, com a marca da cerveja esculpida
“Sol”, lembra o sol que bronzeia a pele e a sensagado de prazer
e felicidade que esta4 no imaginario de muitos, em relacéo a
uma cerveja gelada em um dia bem quente. A prépria pele
amarelada pelo bronzeamento, deitada na praia com o mar

ao fundo, remete a sensacéo de alegria.



Figura 4

E VOCE, TA ESPERANDO
0 QUE PARA TER

SUR PRIMEIRA VEZ
COM UMA DEVASSA?

Devasa.— anuncio publicitario. Fonte: htt[;ﬂs://bitl.IyIOqOQ

Os cartazes apresentados utilizam uma bela mulher
para persuadir ao publico-alvo, nesse caso: 0s homens; e
cada um deles tem mensagens de duplo sentido. A pergunta
elaborada por Heldman (2012a) aplicada nesta figura é “A
imagem sugere que a disponibilidade sexual é a
caracteristica definidora da pessoa?” A resposta €: sim.
Como ela ¢ uma “devassa”, a relagdo se faz com mulheres
que vendem 0 corpo e que, muitas vezes, sdo usadas para
ajudar o inicio da vida sexual do homem.

O Brasil, normalmente, € visto por suas maravilhas,
nas quais estdo incluidas as mulheres, que em contexto
machista, sempre foram vistas como objeto de desejo e com
isso, a imagem feminina se tornou publica por valorizar suas

caracteristicas fisicas. As marcas de cerveja exploram, em



tom apelativo, a sensualidade feminina, e paralelo a isso, as
empresas publicitarias ttm como objeto a mulher, sem se
preocupar com quem vera a propaganda e que tipo de
cidaddo estd sendo formado e influenciado, sendo alvo de

preconceito por suas produgdes e divulgacoes.

Figura 5

Itaipava — antincio publicitario. Fonte: https://bit.ly/2RADL3b

Dentro dos critérios adotados por Heldman (2012a),
a imagem mostra uma pessoa sexualizada como uma
mercadoria, remetendo a algo que pode ser comprado e
vendido, visto que, no cartaz da marca de cerveja Itaipava,

observa-se uma mulher de biquini vermelho, segurando, na



méo direita, uma garrafa de cerveja posicionada
propositalmente, logo abaixo do nimero “300ml”; ja na mao
esquerda, mostra uma lata de cerveja, perto da mensagem
“350ml”, impresso logo abaixo dos seios da modelo, aparece
escrito “600ml” e a propaganda continua com a mensagem
“Faca sua escolha.” Num jogo de duplo sentido, o
consumidor pode escolher a mulher ou a cerveja que se
encontram a disposi¢do para consumo.

O andncio objetifica e hiperssexualiza a figura da
mulher, ao fazer uma comparacao entre o volume de cerveja
contido nos recipientes comercializados pela marca e o
silicone dos seios da modelo. A peca coloca o feminino a
disposicdo dos homens, que podem, teoricamente, escolher
a “embalagem” de sua preferéncia, além da cor do biquini
vermelho que também tem um proposito, ja que na
publicidade, as cores influenciam muito no momento de
decisdo de compra, € a cor do fogo e do sangue, associada a
paixdo, seducdo, desejo e amor. A cor vermelha traz textos e
imagens para o primeiro plano, excita as emogfes e nos
motiva a agir. Para tanto, utiliza-se uma cor de destaque para
estimular as pessoas a tomar decisdes rapidas; € uma cor

perfeita para “comprar”. Na publicidade, o vermelho ¢



muitas vezes usado para evocar sentimentos eroticos (labios

vermelhos, unhas vermelhas, os distritos da luz vermelha,
lingerie, etc.) (PORTAL DO MARKETING NET, 2014).

Exalta o padréo de beleza do corpo esbelto, que dificilmente

deixa espaco a gquem ndo corresponde a ele, como as

mulheres gordas e negras. Impondo assim, um parametro de

beleza.

A verdadeira base l6gica por tras das
suas escolhas estava alicercada sobre as
associacbes de toda uma vida —
algumas positivas, outras negativas —,
das quais vocé nao tinha percepcéo
consciente. Porque, ao tomarmos
decisdes a respeito do que compramos,
nosso cérebro evoca e rastreia uma
quantidade incrivel de lembrangas,
fatos e emoc0es; e as compacta em uma
reacao rapida — uma espécie de atalho
que permite que vocé viajede AaZem
alguns segundos, e determina o que
vocé acabou de colocar dentro do seu
carrinho de compras (LINDSTROM,
2016, p.70).

Logo, a nossa mente nos leva a decidir pela compra

de um produto ou servigo através dos nossos marcadores

somaticos, por meio de lembrancas, desejos, emocoes e fatos

e, nesse sentido, 0s anincios sempre buscam captar a nossa



atencdo de um jeito que provogque emocdes na nossa mente
e, dessa forma, criar uma reacdo rapida para adquirir o

servigo ou produto.

Concluséao

A violéncia simbdlica aparece na objetificacdo da
mulher através dos esteredtipos construidos na veiculagédo de
propagandas publicitarias de cerveja e é evidenciada
especialmente, na mulher sem rosto, sem identidade, que é
apenas um corpo a disposi¢do para ser apreciado. Seguindo
essa linha de raciocinio, os estere6tipos que objetificam,
inferiorizam e submetem a préticas discriminatorias sexistas,
quando aparecem em mulheres sexualizadas a serem
“compradas” e “consumidas” como cerveja. A objetificagao
ndo envolve mulheres gordas, o que reforca o apelo por um
padrdo magro de beleza, que impde cuidados enormes com
alimentacdo e exercicios constantes para manter o corpo
perfeito. Esses aspectos se tornam dificeis de serem
alcancados pelo fato de que a mulher real trabalha o dia
inteiro e se desdobra entre filhos, casa e, muitas, com seus

maridos para cuidar.



A cor amarela que aparece nas propagandas,
contribui para reforcar o esteredtipo de objeto, pois amarela
é a cor do liquido da cerveja e, como a bebida, a mulher
também ¢ para ser “consumida”, “degustada”, trazendo
assim, a sensacdo de alivio e descontracdo depois de um dia
estressante no trabalho.

Apesar dos avancos conquistados pelas mulheres, a
forma como ela é apresentada em propagandas de cerveja,
com imagens apelativas, tem influéncia na forma com que
elaainda é vista e tratada por setores da sociedade: como um
objeto sexual. As propagandas priorizam o erotismo e a
seducdo corporal, com discursos cheios de metaforas que
servem e despertam o prazer masculino ao evidenciar corpos
femininos curvilineos e bronzeados como se estivessem a
disposicao do homem.

O CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), sempre recebe queixas por publicidades
machistas, sexistas, que desrespeitam a condi¢do feminina e
mostram a mulher como um objeto que nédo tem valor, que
sO é utilizada como o centro de atencdo para atrair mais
consumidores. O jeito de se expressar numa publicidade, o

de mostrar o corpo da mulher, dentre outros elementos,



realmente faz com que se perca o valor como pessoa e
cidadd. Algumas empresas tentam, ao longo do tempo,
modificar essa percepcdo estereotipada da mulher,
modificando o0s andncios, mas sO0 teremos realmente
progressos em relacdo a temadtica, quando a critica for
contundente a todo discurso presente nas imagens com forte

apelo sexual.
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Uma das pautas que gerou (e continua gerando)
discussdo no meio publicitario na atualidade é a imagem da
mulher na propaganda. Segundo Cobra (2002), o papel da
mulher como objeto sexual, em porte de dependéncia ou
como incapaz desperta a atencdo de muitos profissionais da
comunicacdo. Para além das inquietagdes  dos
comunicologos, também hé o publico feminino expressando
cada vez mais seu desgosto com relagdo ao uso da mulher
como simbolo de desejo ou objeto de consumo.

O crescimento dos jogos tem feito deles um mercado
publicitario muito satisfatorio. E junto ao crescimento dos
games, 0 videogame j& ndo € mais considerado um
passatempo apenas de homens. Segundo a edicdo da
Pesquisa Game Brasil de 2018, 58,9% das pessoas que
jogam videogame no Brasil sdo mulheres, ultrapassando o
publico masculino (PGB, 2018).

Assim sendo, ndo temos mais a publicidade
concentrada nos veiculos convencionais — considerados os
grandes meios de comunicacdo. Hoje, é preciso também
explorar e compreender o universo da mulher e da
publicidade em um ambiente que cresce cada vez mais: o dos

jogos. E com base nessa afirmacdo que o objetivo desta



pesquisa é analisar a publicidade no game de luta Street
Fighter V (CAPCOM, 2016), verificando a recepcdo de
mulheres em relacdo aos conteudos divulgados.

Tem-se como questdo problema saber qual a
recepcdo do publico gamer feminino sobre os contetdos e
publicidades sexistas no universo dos games, mais
especificamente do jogo Street Fighter V. Este é um tema
importante a ser analisado levando em conta que o
videogame é um universo para imergir em um mundo cheio
de aventuras que fazem com que o jogador se torne parte
dele. Para o ambiente da comunicacdo, o tema também é
fundamental, j& que a publicidade auxilia na venda e na
exposicdo de situacdes vivenciadas nos jogos. O aumento na
venda e consumo, portanto, tem impacto também no
mercado publicitario.

O que chama a atengdo é a forma que esse contetdo
— 0 sexismo — esta inserido nos videogames e 0 impacto que
0 mesmo pode causar em seu publico. Sdo homens e
mulheres que podem crescer jogando games que utilizam a
mulher como um objeto sexual. Essas personagens
geralmente seguem o padrdo de beleza imposto pela

sociedade: magras e com contornos corporais definidos.



Com isso, 0s objetivos especificos sdo voltados a
observar a evolugcdo do uso da imagem da mulher no
videogame como atrativo ao longo das geracdes e mensurar
0 comportamento do publico feminino gamer como
consumidoras, em relacdo ao uso desse tipo de conteddo.

A hipétese é que jogos com conteldo sexual
apelativo ndo agradam o publico feminino e a utilizacdo do
corpo feminino como atrativo de venda, portanto, ndo é
concretizada. Para confirmar ou refutar a hipdtese, a
metodologia de pesquisa segue pela utilizacdo do Grupo
Focal. Grupos focais sdo entrevistas em grupo em que 0
pesquisador fica concentrado na interagdo dos participantes,
baseado em distintos topicos que sdo abordados por ele
(MORGAN, 1997).

Assim, o objetivo da discussdo € descobrir como o
publico consumidor feminino gamer de Guarapuava (cidade
no interior do Parand) recebe esse tipo de conteddo sexual
apelativo existente no universo do game Street Fighter
V. Foram convidadas 6 mulheres de faixa etaria académica
(17 a 27 anos) para jogar e discutir o0 jogo. O nimero de
convidadas se da pelo nivel de envolvimento com o assunto

de cada participante. Segundo Gondim (2003), o



recomendavel é um grupo de quatro a 10 pessoas, mas se 0
assunto abordado desperta interesse particular, as
participantes terdo mais o que comentar. Por isso, neste caso
optou-se por um ndmero menor, em que todas puderam
expor suas opinides de maneira clara e sem que a
moderadora perca o controle do processo da pesquisa. Ja a
faixa etaria académica é por causa do olhar mais atento que
as mulheres desta idade podem ter aos games. Foram
convidadas meninas que possuem experiéncias com jogos ha
muito tempo e também tiveram a oportunidade de crescer

usufruindo deste meio.

A sexualizacdo da mulher na publicidade

Um objeto sexual que desperta o desejo, a mae
perfeita responsavel pelos filhos, a Unica realizadora de
servigos domésticos ou apenas uma mulher que esta ali para
servir a0 homem. Por anos a publicidade representou a
imagem feminina baseada nestes estere6tipos, de forma que
a sua “objetificacao ” fosse algo natural e aceitavel.

Ao observar a mulher ao longo da historia, € possivel
notar a distincdo dos géneros feminino e masculino. Por

décadas, gracas aos comportamentos de uma sociedade



patriarcal, as mulheres foram incentivadas a cuidar de seus
lares, enquanto os homens trabalhavam fora de casa a fim de
prové-lo financeiramente. Foram privadas de direitos como
estudar, trabalhar, votar. Aquelas que tentavam mudar o
sistema sofriam duras penas — inclusive condenacdes.
Mesmo assim, com muita resisténcia e luta, aos
poucos houve um aumento na emancipacdo feminina e
gracas a luta feminista e de direitos humanos, tem-se hoje
uma realidade em que, independentemente do género, a
pessoa tem direitos iguais — pelo menos na teoria. Embora
Moreno (2017) afirme que apesar desse momento de busca
pela independéncia feminina, essa submissdo &
disfarcadamente recomendada na publicidade

N&o h& como negar conquistas importantes,
notadamente do ponto de vista legal, fruto
da luta do movimento feminista e do
movimento de mulheres, e da sua efetiva
participacdo politica. Porém, em termos de
politicas publicas voltadas a atender aos
direitos sociais das mulheres, hd muito
ainda a se conquistar, particularmente, em
relacdo ao nivel de empoderamento do
segmento feminino, ainda insuficiente na
sociedade brasileira (MORENO, 2017,
p.15).



Confirmando a citacdo exposta, é necessario que haja
uma mudanca “geral” mais abrangente sobre os direitos das
mulheres, fazendo com que essas atribuicdes sociais validem
também no ramo publicitério, pois este € um poderoso
método de divulgacdo e propagacdo de ideias ou de
informagdes.

Mariana Borga, diretora de criacdo da agéncia J.
Walter Thompson, afirma que “a existéncia do universo
chamado internet, faz com que o0s responsaveis pela
divulgacdo de uma marca fiquem mais cautelosos”
(NEGREIRQOS, 2016, s/p). Assim, 0 sexismo que antes era
frequentemente usado, hoje jA ndo faz mais parte do
cotidiano de muitas agéncias do mundo. Para entender
melhor esse tipo de conteido e 0 qudo problemaético era, o
exemplo abaixo — um anuncio nacional de 2013 da cervejaria
Kirin, dona da marca Devassa — mostra uma mulher negra
em uma pose sensual, vestindo roupas curtas acompanhada

da frase “E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”.



Figura 1
PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,
£STILO DARK ALE. DE ALTA mn%
CREMOSA £ COM AROWA DE MALTE

Anunuo Cerveja Devassa, 2013.
Disponivel em www.inglesnosupermercado.com.br/propagandas-
politicamente-incorretas-contra-as-mulheres-em-ingles/

Essa propaganda expGe como as mulheres negras
eram escravizadas e vendidas/compradas perante avaliagcdo
de seus corpos pelos senhores brancos. Além de colocar a
mulher como um atrativo e um objeto sexual, pois ha uma
comparacdo dela com a cerveja.

Para além das propagandas de cerveja, ha fatias do
mercado que exploram a sexualizacdo e objetificacdo do
corpo feminino. Essa delicada relacdo pode ser observada
cotidianamente em jogos de videogames, principalmente os
que sdo de lutas. E buscando compreender essa relagio e a
recepcdo das mulheres em relacdo a esses produtos que a

pesquisa avanca e inicia o detalhamento do objeto de estudo.



Histdrico da utilizacdo da publicidade em videogames

Assim como diversos nicho, o videogame é uma
plataforma que também precisa da publicidade para que o
publico tenha um primeiro contato com seu produto — 0 jogo
ou console — através de trailers, matérias em revistas ou
videos de gameplays. Nesse ultimo caso, € comum que 0sS
desenvolvedores de jogos enviem uma versdo antes do
langcamento para Youtubers que produzem contetdos gamers
relatarem sua experiéncia com o jogo e o divulgue.

Entretanto, nem sempre foi assim. O videogame é um
entretenimento que passou por revolu¢des ao longo dos anos.
Ao analisar os consoles existentes atualmente e sua constante
evolucao, assim como 0s jogos em si que estdo cada vez mais
parecidos com a vida real, € dificil acreditar em como, em
poucos anos, o desenvolvimento deste ramo cresceu e
representa tamanho mercado atualmente.

Kriger & Moser (2005), afirmam que devido as
mudangas nesse universo e com tantas ‘“batalhas” de
concorrentes, incluindo a pirataria, as empresas estdo
especializando suas estratégias de divulgacédo recorrendo até
ao marketing de relacionamento, que visa obter uma relacdo

mais duradoura com seus consumidores.



Apesar de tamanha importancia da publicidade dos
games, existem empresas que falham nessas escolhas e
produzem pecas polémicas, assim como as propagandas de
cerveja eram escolhas polémicas na década passada.
Custodio (2018) explica que, apesar de o contetdo ter
mudado, ainda hé apelo sexual nas campanhas desenvolvidas
para 0s games

Entre as décadas de 1980 e 1990 era
comum que o material publicitario para
videogames apresentasse corpos nus, frases
de duplo sentido, referéncias e insinuagc6es
sexuais. Atualmente os jogos sdo o produto
de entretenimento mais consumido no
mundo, logo, natural o apelo sexual
também nas propagandas de videogames.
(CUSTODIO, 2018, p.37).

Na mesma linha de Custédio (2018), podemos
afirmar que com o aumento do publico gamer feminino,
temos também a sexualizacdo e o apelo sexual fazendo parte
das campanhas publicitarias de muitos jogos. E muitas vezes,
0s jogos que utilizam a exposicdo do corpo feminino nédo
possuem ligacBes com qualquer tematica sensual, mas
mesmo assim, usam desse apelo com o intuito de “vender".

Um exemplo disso é o jogo de arcade Meteor, de

1980, que utilizou um apelo sexual desnecessario. O cenario



é 0 Espaco e o objetivo é que o jogador, controlando uma
nave espacial, destrua 0s meteoros que estdo em seu
caminho. Mas, ao invés de usar apenas elementos espaciais
que condizem com o jogo, foi usada a imagem de uma
mulher nua. A figura a seguir mostra como era a propaganda
do jogo.

Figura 2

Lo ol

Anuncio Meteor, 1980.
Disponivel em https://jogos.uol.com.br/ultimas-noticias/2017/11/09/da-

para-acreditar-as-propagandas-dos-games-ja-foram-sexistas-assim.htm



O cartaz ndo tem relagdo com o jogo, pois a mulher
nua sequer era uma personagem. A objetificacdo da mulher
foi uma maneira de chamar a atencdo dos jogadores
masculinos — publico predominante do videogame na época.
Porém essa hiperssexualizacdo de personagens femininas
ndo restrita a década passada. A tatica ainda é usada,
principalmente por jogos do género de luta, os quais
possuem diversas personagens femininas e a grande maioria
sdo colocadas de formas sexuais apelativas, principalmente
nos teasers de langamento dos games, chamando mais
atencdo do gque 0 jogo em si.

Na verdade, os elementos sexuais distraem
a atengdo, que deveria ser dirigida ao
produto. Em segundo lugar, embora as
avaliacdes masculinas de uma propaganda
sejam melhores com quando ha sugestdes
mais explicitas de sexo, as opinibes
femininas sobre o sexo na publicidade
parecem seguir uma curva, o que significa
que elas apresentam melhores avaliagfes
sobre 0 anuncio quando o conteudo sexual
ndo é tdo explicito, mas sdo baixas quando
ele é muito explicito. Em terceiro lugar,
tem havido um aumento consideravel da
resisténcia a inclusdo de elementos
machistas nas propagandas, o que torna o
uso do sexo arriscado (ANDREWS,
LEEUWEN & BAAREN, 2013, p.66).



A mulher lutadora é uma das que mais aparece
hipersexualizada nos games. E por esse motivo que a
pesquisa avanca para tratar especificamente de games em
que a mulher continua hipersexualizada e com corpos
esculturais, neste caso especifico, para uma franquia de
games que ja esta ha anos no mercado: o Street Fighter.
Como essa pesquisa é resultado de um trabalho de conclusao
de curso em Publicidade e Propaganda, aqui apresenta-se
uma delimitacdo do percurso histérico do game Street
Fighter, sendo utilizado o ultimo langamento de 2016, como
objeto central da pesquisa. Apesar de ser uma franquia que
traz as personagens femininas como jogaveis desde 1991,
esses jogos muitas vezes utilizaram essas lutadoras como
atrativo para novos jogadores homens, deixando de lado as
mulheres. E com o ultimo lancamento de apenas trés anos
atrds ndo foi diferente, essa estratégia ultrapassada ainda
persistiu.

Falando da primeira personagem feminina da série e
também uma das primeiras representantes do sexo feminino
em jogos de luta, Chun Li, ela esta presente em Street Fighter
V. No jogo ela usa uma versdo mais curta de um vestido

tradicional da cultura chinesa e uma meia calga. Segundo



Pereira e Araujo (2018), essa adaptacdo de seu costume nédo
influenciava diretamente com sua forca e agilidade, que
eram seus atributos principais. Mas é possivel perceber que
com o passar do tempo, isso foi mudando

[...] com o evoluir da franquia, entretanto,
a personagem comecou a ser colocada em
posicBes que ndo mais tinham como foco
mostrar o seu estilo de combate, e sim para
exibir o seu corpo, transformando uma
personagem que antes era um exemplo de
forca, em mais uma personagem que serve
de modelo de beleza (PEREIRA &
ARAUJO, 2018, p.277).

Ou seja, a guerreira é transformada em um simples
objeto de desejo para o jogador masculino.
A Figura 3 apresenta a personagem citada.

Figura 3

S SRR A -
Chun Li com o traje “treino” em Street Fighter

Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=vGxdZcC-vIM



E possivel perceber na figura que o traje que Chun Li
utiliza é totalmente aberto na lateral e ela ndo aparenta usar
roupa intima. Ou seja, a Unica peca de roupa que impede de
vermos as partes intimas da personagem é um pedaco de
pano. Considerando sua histéria e o fato de ser uma lutadora
e estar ali para lutar, essa roupa ao primeiro chute da
personagem, pela l6gica, deixaria a mesma exposta. Aléem do
mais, Chun Li é uma personagem da franquia que ja teve sua
historia concluida, mas continua aparecendo nos jogos mais
recentes pela sua fama conquistada. O problema é que em
cada jogo, sua exposicdo sexual e desproporcionalidade de
corpo aumenta, fazendo parecer que a personagem esta ali
apenas para embelezar o game.

Pereira (2017), afirma que a utilizacdo de
personagens irreais e com caracteristicas fisicas exageradas
nunca agradaram o publico feminino. Ou seja, a estratégia de
hiperssexualizacdo da mulher pode ser uma grande falha do
Street Fighter. E com base nessa logica de que esse tipo de
imagem ndo agrada o publico feminino e, a0 mesmo tempo,
0 aumento no numero de mulheres jogando videogames

chegamos ao procedimento de pesquisa.



Toda pesquisa cientifica necessita seguir alguns
passos para concretizagdo dos objetivos propostos. Um
desses caminhos € o metodoldgico. Ha diferentes maneiras
de responder as perguntas de pesquisa e compreender 0s
objetos, mas no caso dessa pesquisa especifica, optou-se por
utilizacdo da metodologia de grupo focal, como ja
apresentada na introducdo. A escolha desse procedimento de
analise também foi por conta da forma como é feita,
deixando as entrevistadas mais dispostas e encorajadas a
expor suas opinides e discutir umas com as outras sobre seus
pontos de vista. Segundo Barbour (2009, p.75), ao aplicar
uma pesquisa de grupo focal, é preciso ter facil adaptagdo em
relacdo ao espaco utilizado, para que possa haver um
aumento de participacdo. Por isso, 0 ambiente escolhido foi
a propria casa da pesquisadora, na sala de televisdo - a fim
de que as participantes pudessem estar em um ambiente sem
interferéncias externas, nem em um local muito diferente do
que elas estdo acostumadas a jogar.

Apesar de todas as participantes do estudo terem
assinado um termo de autorizacdo do uso de som/imagem,
0s nomes das mesmas foram preservados, substituindo-os

por “Participante 017, seguindo a numeracdo at¢ 06. A



realizacdo do grupo focal ndo esta ligada apenas em passar
teasers do game, mas também na possibilidade de discutir o
assunto engquanto as gamers tenham a experiéncia de joga-
lo. Como também ja mencionado, o grupo focal foi realizado
na cidade de Guarapuava, localizada no interior do Parana.
O roteiro criado para a realizagio dessa pesquisa foi
dividido em trés eixos, nomeados com referéncias ao
vocabuldrio gamer, utilizando a palavra “Skill”, que
significa “habilidade”, para determinar o nivel de cada um.
Assim, cada eixo concentra diferentes e importantes aspectos
a serem abordados durante a pesquisa: O primeiro é a
percepcdo das meninas em relacdo ao jogo; O segundo
levando em consideragdo a opinido das mesmas apos
assistirem os teasers e; por fim, o terceiro, compreendendo e
interpretando a experiéncia que obtiveram ao longo da

discussao e ao jogar 0 jogo.

Skill nivel 01: A percepcao
Neste eixo inicial foi exibido o trailer oficial do jogo
Street Fighter V, com duracéo de 3 minutos e 13 segundos,

que mostra todos os personagens envolvidos através de uma



histéria. Logo ap6s a pesquisadora realizou a primeira
pergunta: “Vocés gostam desse jogo? O que acham dele?”
Participante 01: E um jogo que todo mundo ja jogou
e eu antigamente gostava bastante, hoje em dia ja ndo é meu
estilo preferido de jogo. Uma coisa que eu sinceramente
nunca gostei, até mesmo nesse trailer, é a super
sexualizacdo das personagens femininas, isso € uma coisa
que eu nunca gostei nesse jogo e até em outros nesse estilo.
E uma coisa que eu vejo e que eu acho muito errado, sempre
os caras sao fortes e tal e a mulher é bunda e peito.
Participante 02: Sim, e ndo apenas a construgdo da
personagem, mas os angulos que elas aparecem, entendeu?
Nota-se que, 0o que mais chamou a atencdo das
respondentes sobre o trailer, € que as gamers destacaram ja
como primeiro ponto a sexualizacdo das mulheres no jogo.
Isso reflete em como esse assunto estd sendo cada vez mais
percebido e cobrado pelo publico feminino no universo dos
games. Além disso, a partir da discussdo levantada sobre a
imagem das personagens, uma das participantes levou a
conversa para a “falta de realismo” com o corpo das mesmas:
Participante 03: E eu acho também a questdo de

formato anatomico das mulheres expostas ali, séo mulheres



com formato do corpo totalmente avantajado. Nao tem
nenhuma extremamente magra ou uma gorda. E uma coisa
sobre-humana.

A discussdo sobre as personagens envolve muitas
questdes, desde seu corpo, seus movimentos, a posicdo da
camera até suas roupas extravagantes e sua falta de
protagonismo. Percebe-se que as meninas conseguiram
captar muitos detalhes sobre a imagem que 0 jogo passa de

suas lutadoras para o publico feminino.

Skill nivel 02: A opiniéo

Neste segundo eixo foram exibidos dois trailers
oficiais do jogo de cada lutador para as participantes. O
primeiro do personagem masculino Ken, com duragéo de 1
minuto e 14 segundos, onde é mostrado todo o poder de fogo
do mesmo, além de suas falas, golpes e claro, o poder mais
famoso e conhecido do mundo dos games: Hadouken.

Ja o segundo, da personagem feminina Rainbow
Mika, possui duracdo de 1 minuto e 15 segundos e ja comeca
com um close nas pernas e gluteo da personagem parceira de
Mika nos combates. A partir disso, também é dado foco aos

golpes da mesma e seus especiais. Em muitos golpes a



lutadora usa o proprio glateo para acertar o adversario, como
por exemplo, sentando em seu rosto. Para piorar tudo, antes
de aplicar seu especial, Mika da um tapa em seu gldteo e
aponta para o inimigo antes de ataca-lo e seguindo essa
cutscene, ja vem a proxima que mais uma vez foca as partes
intimas da personagem levantando o oponente. E nitida a
diferenca entre os teasers dos personagens. Mika €
totalmente exposta de maneira sexual em seu trailer inteiro
sem precisdo.

Ap0s a passagem dos dois teasers, as participantes se
mostraram indignadas em relacdo ao segundo, soltando
grandes suspiros com expressdes de negacao:

Participante 02: Até os movimentos do jogo, né? Sao
feitos para exaltar a mulher.

Participante 03: E de forma totalmente expositiva,
né? E assim, eu ndo sei vocés, mas eu nao gostaria de ser
representada num jogo de videogame desse jeito.

Participante 01: E aquela coisa assim 6, os players
vao escolher o personagem masculino porqué ele é
habilidoso, porque ele é forte, porque “eu vou pegar e vou
ganhar”. E ai vou escolher a personagem feminina para ver

ela, para ver o corpo dela, entendeu? Para ver aquilo ali.



Participante 03: E é sindnimo de fraqueza, né?

Finalizando o assunto sobre os teasers, uma das
participantes comparou um do outro, afirmando que ha uma
diferenca gritante entre o do personagem masculino e o da
feminina.

Participante 03: E até em comparagdo dos dois
trailers, se vocé for ver, o poder do masculino. Tem fogo,
tem muito mais “item”, muito mais “camada”, digamos
assim, no poder do homem. E agora da mulher, eles ja...
teve um negocio ali que era todo “coloridinho”... € que
mostrou a bunda dela, entdo, parece que é sé achando meios
de expor mais a personagem, sabe?

J& que as participantes deixaram claro o
posicionamento delas em relacdo ao jogo e seus personagens
e que elas percebem como existe a presenca de um apelo
sexual no produto, foi questionado: “Por que vocés acham
que elas [personagens] sdo sexualizadas?”

Participante 01: Para atrair o publico masculino
para comprar.

Participante 04: Porque € homem que faz [o jogo].

Participante 03: E o publico-alvo ndo é mulher.



Participante 05: Tanto que o King of Fighters, a May
era o0 maior simbolo sexual e foi feita justamente para atrair
0 publico masculino.

As duas opinides que se complementam foram
expostas aqui. Uma diz que essa sexualizagéo existe devido
ao publico-alvo de jogos de videogame ser masculino e outra
que afirma que por causa desses jogos serem feitos por
homens, existe essa sexualizagdo, pois fazem algo que

agradem a eles mesmo, sem pensar no publico feminino.

Skill nivel 03: A exploracédo

De modo geral, todas as participantes identificaram o
apelo sexual presente no universo do jogo Street Fighter V
apenas pelos trailers, mas também tiveram a oportunidade de
joga-lo e ter a experiéncia real do objeto que as proprias
analisaram.

Ao comecar, houveram comentarios como “Olha o
tamanho dessa perna”. Além disso, uma delas notou que ha
outras opgdes de vestimentas para 0s personagens, 0 que
pode deixar as femininas mais bem vestidas e esse foi um

ponto positivo percebido no jogo por parte das jogadoras.



Ao serem questionadas sobre o que acharam do jogo,
incluindo a sua jogabilidade, as meninas afirmam que apesar
do problema levantado, o jogo é bom e traz sensacdo de
nostalgia e que quando eram mais novas, ndo notavam a
sexualizacdo das personagens femininas.

Participante 01: O jogo em si é bom, realmente, é
aquela coisa muito...

Participante 05: Nostalgica.

Participante 03: Mas eu gostava bastante de jogar
com personagem feminina, por mais que fosse assim.

Participante 01: Eu acho que antigamente a gente
nao percebia.

Participante 02: E, eu também. Eu jogava com elas,
mas eu ndo via essa questao de sexualizacéo, eu sé via que
era uma mulher igual eu.

Devido aos comentéarios feitos pelas jogadoras, foi
feita uma pergunta como objetivo de abordar tudo o que foi
falado, tanto da sexualizacdo das personagens, da falta de
representatividade e do assédio e preconceito que elas
enfrentam: “Todas essas questoes comentadas, fazem vocés

perderem o interesse no jogo?”. Todas afirmam que sim.



Foram feitos também alguns comentarios sobre 0s
cosplays femininos e uma participante afirmou que néo teria
coragem de fazer cosplay de nenhuma personagem de Street
Fighter V, devido a sexualizac¢do e por ndo achar que tem o
corpo adequado para tal. Nisso, entrou em discussao o corpo
da mulher e sua confianga/autoestima, a qual uma das
gamers comentou: “[...] quem na vida que tem o corpo para
isso?”, afirmando que ndo ha corpo certo para a realizacao
de algum cosplay.

Por fim, como ultima pergunta feita ao grupo e com
0 objetivo de finaliza-lo e deixar claro o quanto esse tipo de
conteldo sexista incomoda o publico feminino, foi lancada a
pergunta: “Entdo vocés prefeririam um jogo que utilizasse
menos esse tema [apelo sexual]?”. Como respostas, as
entrevistadas destacaram:

Participante 03: la me atrair mais.

Participante 02: Eu com certeza. Eu gosto de jogo de
luta e € um dos meus estilos preferidos, mas com certeza se
tivesse um com personagens femininas que fossem mais

realistas e tipo, que parecesse mais natural, eu escolheria.



Participante 01: E a gente gosta muito de
representatividade, em tudo e isso ai nao é
representatividade. N&o é realista.

Participante 03: Ndo é agradavel o jeito que a
mulher é posta aqui, sabe?

Participante 01: E vocé tem que trabalhar na tua
mente para parar de pensar ‘nossa, eu queria ter um corp0
assim”’. Ndo é todo mundo que tem esse pensamento de olhar
uma coisa que é considerada bonito, no padréo e pensar
assim “ndo preciso disso para ser bonita”. Cada um tem a
sua beleza e é dificil as vezes vocé olhar um corpédo daquele
e ndo querer ter um também.

E possivel perceber que varios assuntos foram
abordados durante a pesquisa, desde a sexualizacdo até os
problemas de autoestima que um conteudo pode causar. O
grupo foi esclarecedor em todas as partes importantes para o
estudo, deixando claro o quanto a emancipacdo feminina
cresce e problemas como esses — sexismo — presentes no
universo dos videogames estdo cada vez mais expostos e
questionados por elas.

Além do mais, como publico consumidor, as

participantes deixaram claro que o uso de personagens



sensuais e muito apelativas em questdes de padrdes de beleza
ndo chamam suas atengdes. E que a falta de
representatividade na maior peca de publicidade do jogo — 0

trailer principal — é algo muito incomodativo.

Considerac0es finais

O ponto de partida deste trabalho cientifico foi
refletir como o mercado dos games continua, em alguns
casos, ultrapassado na maneira de comunicar-se com 0
publico feminino, que domina cada vez mais este universo
do entretenimento. Ou seja, a mesma estratégia das vendas
de cervejas de décadas anteriores, que focava na
sexualizacdo e objetificacdo da mulher como referéncia em
games de luta disponiveis no mercado atual.

Através dos dados coletados na realizagdo do Grupo
Focal, em que apenas mulheres participaram, é possivel
validar as hipéteses antes criadas: 0s jogos com contetdo
sexual apelativo ndo agradam o publico feminino e essa
utilizacdo também ndo funciona como um atrativo de venda
para as mesmas. Ou seja, a recepgédo e percepcao sobre a
forma de divulgacdo do Street Fighter V — através de teasers

— e 0 proprio jogo, foi negativa. Todas concordaram com 0



mesmo ponto: 0 jogo abusa da sexualizacdo de suas
personagens apenas para atrair o pablico masculino.

Além disso, ao realizar a procura de embasamento
bibliografico para o trabalho, ficou claro como esse assunto
ainda nao é posto em discussdo como deveria. Se esse € um
mercado que cresce cada vez mais, ultrapassando as cifras de
milhGes em investimentos, como explicar ainda as antigas
estratégias comunicacionais para venda dos games? Tal
indagacdo nos faz refletir novamente sobre os papeis das
mulheres nas sociedades atuais — em que espacos
considerados majoritariamente masculinos ainda refletem
uma sociedade patriarcal com preconceitos intrinsecos e
altamente difundidos.

Outro fator relevante que tem essa pesquisa € que, no
decorrer do andamento da mesma, foi constatada uma baixa
producdo reflexdes académicas relacionadas ao tema e ndo
foi encontrado qualquer trabalho que utilize 0 mesmo objeto
de estudo: o jogo Street Fighter V ou semelhantes da
franquia.

Por esta razdo, é possivel afirmar que esta pesquisa é
de extrema importancia académica para 0 meio

comunicacional e da publicidade, considerando que o



videogame é um recurso que ganha cada vez mais atencéo e
consequentemente, mais publico ou marcas envolvidas. E é
por isso, que as questdes éticas ndo devem ser deixadas de
lado. N@o h& como conquistar diferentes tipos de publicos
potencialmente consumidores se ndo houver uma forma
correta de comunicagdo com 0S mesmos.

No mesmo grau de importancia, essa pesquisa tem
um carater social, principalmente ao apresentar como
criangas e jovens que consomem O game — e
consequentemente essa publicidade - estdo entrando em
contato com o universo da objetificacdo feminina e

exploragéo do corpo como referéncia e normalidade.
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Introducéo
A comunicagdo ¢ uma “mala” cheia de informagdes

que tem o emissor, canal e o receptor como seus elementos.
A publicidade entra como emissor no momento em que a sua
mensagem ¢é passada para o publico-alvo, o receptor. Os
meios de comunicacgéo fazem parte do canal, sendo eles um
grande aval para que a publicidade consiga cumprir seu
papel, por exemplo. Dentre 0s importantes canais,
destacamos o Celular, Televiséo, Internet, Radio, entre
outros igualmente importantes.

A publicidade € uma ferramenta representativa, que
tem como sugestdo vender, informar ou divulgar algum
produto ou servico. Existe um processo de identificacdo
entre 0 publico e a mensagem que esta sendo passada através
do anuncio, ou seja, é preciso mostrar para sociedade o
porqué aquele antncio importa, e para quem ele se dirige.

Diversidades sexuais, visibilidade ou incluséo da
comunidade LGBTQIA+ (Lésbhicas, Gays, Bissexuais,
Transexuais, Queer, Intersexual, Assexual e Aliado) séo
assuntos debatidos em nossa contemporaneidade. No
contexto brasileiro, pesquisas apontam que ha presenca da
representacdo desse movimento nas midias, entretanto séo

poucas informac6es que abordam pessoas da comunidade. A



forma como a comunidade LGBTQIA+ se posiciona em
busca de uma igualdade e um respeito democratico faz com
gque uma pequena parte da sociedade atual dé um possivel
destaque a este movimento. Com isso, esse publico tem
ganhado espaco nas midias publicitarias sendo representadas
em comerciais, anuncios e por grandes marcas influentes no
mundo. Desta forma, no intuito de compreender esta
questdo, nos propusemos a investigar qual tipo de retorno
que a apropriacdo de mulheres componentes da comunidade

LGBTQIA+ gera para a marca.

Brand, identidade da marca e publico-alvo

Quando um consumidor se identifica ou torna-se um
cliente fiel de alguma marca, ele passou um processo de
conexdes consciente ou inconsciente, a qual desperta
sensacOes para que sua marca seja a primeira escolhida na
decisdo de compra, seja de um produto ou servigo. Esse
processo se chama branding em que Hiller (2012, p.131)
entende: “como um modelo de gestdo empresarial que coloca
a marca no centro de todas as decisdes corporativas e tem
como objetivo central, construir o brandequity, que séo

valores intangiveis”.



Branding s@o acGes que se relacionam com a gestdo
de marcas, ou seja, a criagdo de uma logo, um outdoor,
jingle, representacdo de pessoas, escolha da fonte, tonalidade
de voz, propostas de valores, sdo algumas questdes em que
auxilia a construcao e personalidade de uma marca na mente
do consumidor. Para entender melhor esse conceito, é
preciso compreender o tripé do branding, que é formado por
definicdo do negdcio, posicionamento e proposta de valor,
segundo o mesmo autor (2012), o que somado significa dizer
que o branding deve ser caracteristica intrinseca daquilo que
a empresa acredita.

Definir o seu publico-alvo é um processo de extrema
importancia para uma empresa que busca alcancar resultados
positivos mercadoldgicos e que almeja cumprir com o0 seu
objetivo de comunicacdo. (PREDEBON, 2004, p.89). Apoés
saber quem sdo as pessoas com as quais a empresa deve se
comunicar torna-se fundamental descobri como se
comunicar com o seu target. Uma boa maneira de realizar
esta pesquisa de perfil ¢ adotando formularios, realizando
enquetes ou aplicando questionario online por serem
ferramentas dinamicas e rapidas, aléem de permitir através

das respostas, a construcdo de personas que auxiliardo nas



estratégias de comunicacdo direcionadas ao consumidor.
Persona € a representacdo semificticia do cliente ideal de
uma empresa em que dados, comportamento, objetivos e
historias pessoais de seus clientes sdo elaborados e
analisados  para que  consequentemente  exista
uma conexdo mais eficiente e concisacoma equipe de

marketing e criacdo de uma empresa.

Movimento LGBTQIA+

O Movimento LGBTQIA+ é um movimento social
que busca a garantia de direitos igualitarios para as Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Transexuais, Queer, Intersexual, Assexual
e Aliado. A comunidade enfrenta muitas barreiras sociais,
politicas, de ordem religiosa entre outras, embora
representem uma grande parte da populacéo, o que devido
aos fatores quantitativos tornam o movimento de extrema
importancia para a sociedade e para a economia de maneira
geral.

A introducao, ou inicio deste movimento, surgiu com
uma das mais importantes rebelides civis da historia. No dia
28 de junho de 1969 Stonewallinn, em Greenwich Village,

nos Estados Unidos, a Stonewall Riot (Rebelido de



Stonewall) durou seis dias seguidos em resposta de acOes
preconceituosas e arbitrarias da policia, que tinha como
rotina batida e revistas humilhantes nas boates e bares gays
de Nova York, e por este motivo o dia Internacional do
Orgulho LGBTQIA+ é comemorado no dia 28 de junho.
Além de ter sido uma marca importante para a comunidade
foi a primeira manifestacdo em busca dos direitos
LGBTQIA+. No Brasil a origem deste movimento ocorreu
nos anos de 1970.

A bandeira do arco-iris representa 0 movimento
LGBTQIA+ que foi feita pelo artista Gilbert Baker em 1978.
Segundo estudiosos ele notava o arco-iris como o simbolo da
paz, tendo como inspiracdo a cultura hippie e também a
cancao Over the Rainbow, do filme “O Magico de Oz”. No
mundo inteiro, 0 movimento LGBTQIA+ enfrenta diversos
desafios, sendo que cada pais carrega consigo seu contexto
politico, cultural e social sendo dificil apontar os principais
objetivos que o movimento tem a alcancar, mas de modo
geral objetivam reconhecimento social da identidade de
género e sua real representatividade social, politica e

econOmica.



Histéria da sexualidade na perspectiva de Michel
Foucault

A abordagem dos temas corpo, prazer e desejo pode
ser investigada em distintos momentos da obra de Michel
Foucault. Para este autor (1976), a "sexualidade™ ndo é um
dado da natureza, mas o nome de um dispositivo histérico,
datado da metade do século XVIII: o dispositivo de
sexualidade. Trata-se de uma rede trangada por um conjunto
de préticas, discursos e técnicas de estimulacdo dos corpos,
intensificagcdo dos prazeres e formagéo de conhecimentos
(FOUCAULT, 1980, p.100). Esse dispositivo teria se
estabelecido como meio de afirmacéo da burguesia, que ndo
desqualificou ou anulou seu corpo, instituindo-o, antes,
como fonte de inquietacdo e cuidado. Se anteriormente a
nobreza se distinguia pelo "sangue”, a burguesia marcou sua
diferenca e hegemonia atribuindo-se um corpo especifico
com saude e higiene. A valorizacdo de seus prazeres e a
protecdo de seu corpo contra perigos e contatos, além de
garantirem seu vigor, descendéncia e longevidade, serviam
como emblema de respeito e poder social. Afinal, diz
Foucault, sua supremacia, além de depender da exploracéo

econdmica, requeria uma dominagéo fisica, ja que "uma das



formas primordiais da consciéncia de classe é a afirmacao do

corpo; [...] (a burguesia) converteu o sangue azul dos nobres

em um organismo sdo e uma sexualidade sadia"
(FOUCAULT, 1980, p.119).

[...] segundo circulos cada vez mais
estreitos, o projeto de uma ciéncia do
sujeito comecou a gravitar em torno da
questdo do sexo. A causalidade no sujeito,
0 inconsciente do sujeito, a verdade do
sujeito no outro que sabe, o saber, nele,
daquilo que ele préprio ignora, tudo isso foi
possivel desenrolar-se no discurso do sexo.
Contudo, ndo devido a alguma propriedade
natural, inerente ao proprio sexo, mas em
funcdo das taticas de poder imanentes a tal
discurso (FOUCAULT, 1980, p.68-69).

Assim, se antes nédo se distinguia o sodomita no vasto

dominio dos hereges ou dos infratores juridicos, no século

XIX, o homossexual é individualizado como uma espécie.

Ele se torna

uma personagem: um passado, uma
histéria, uma infancia, um carater, uma
forma de vida [...]. Nada daquilo que ele é
escapa a sua sexualidade. Ela esta presente
nele todo: subjacente a todas as suas
condutas [...]. E-lhe consubstancial, ndo
tanto como pecado habitual, porém como
natureza singular (FOUCAULT, 1980,
p.43).



A hipotese de Foucault é clara: a emergéncia da
ciéncia do sujeito faz parte da expansdo do dispositivo de
sexualidade, que abre novas possibilidades para a infiltracdo
do poder nos aspectos mais particulares e intimos da vida.
Assim, 0 que parecia ser liberacdo do siléncio imposto por
um poder "repressivo”, participagdo dos sujeitos no processo
de sua constituicao, revela-se como um insidioso mecanismo
de sujeicdo. Trata-se de uma forma individualizante de
poder, que classifica os individuos em categorias e os fixa a
sua proépria identidade. Por isso, a sexualidade se apresenta
como campo privilegiado de contestacdo da representacao
juridica e negativa do poder, pois, com ela, mais do que em
qualquer outro aspecto, o poder parecia agir pela proibicéo.
Sem confundi-los, Foucault considera que tanto os
reichianos, partidarios da temaética da “repressdo” - que
concebe o desejo como algo estranho e exterior ao poder -,
quanto os lacanianos, partidarios da teoria da "lei" - que
estabelece o poder como constitutivo do "desejo e da falta
que o instaura™ - apesar de distintos na "maneira de conceber
a dindmica e a natureza das pulsdes", sdo solidarios no modo
de representar o poder (FOUCAULT, 1980, p.79-81).



Foucault percebe, entdo, que enquanto questionava a
relacdo entre a concepcdo juridica do poder e a sexualidade,
formulava uma critica "bem mais radical™ do que a critica a
teoria do desejo (1980, p.79) e, com ela, a psicanalise,
definida por ele, em termos explicitamente lacanianos, como
a "teoria da matua implicacdo essencial entre a lei e 0 desejo"
(1980, p.121). No inicio dos anos 1980, Foucault, apesar de
considerar a importancia das lutas dos homossexuais para
reconhecer sua identidade, apontava para o risco de tais
movimentos ficarem confinados a uma nogéo definida pela
"perspectiva médico-juridica™. Por isso, julgava importante
ir além, ao propor "novos modos de vida e de prazer" que
escapassem as questdes da "identidade" sexual ou do
"desejo": “Acredito que ser gay nao ¢ identificar-se com 0S
tracos psicolégicos e com as mascaras Visiveis do
homossexual, mas procurar definir e desenvolver um modo
de vida (FOUCAULT, 1994 (1981), p.163). A sexualidade
é, sem dlvida, uma construcdo. Construcdo de valores
"modernos”, de condutas éticas, de um processo continuo da
percepcdo de quem somos em condicdes historicas, culturais
e de inter-relacbes humanas especificas, portanto,

contextualizadas localmente (GEERTZ, 2000), sendo que o



simbolismo da vida sexual — e humana — esta coadunado com
a conformacao familiar, escolar, pessoal, publica, privada, de
abstracdo da realidade e da concretizacdo de atitudes de

combate & discriminacéo.

Diversidade sexual e de género enquanto possibilidade de
construcao de sujeitos sociais criticos

Joan Scott (2009) reflete a realidade social que, ao
longo do processo de constatacdo humana da categoria
"género”, amadurece a discussdo em torno do conceito, antes
visto como sinénimo de “mulheres”, “feminismo",
"marxismo”, mas que, na verdade, formulam construcdes de
sujeitos sociais que simbolizam, significam e contextualizam
categorias que legitimam as relacOes de género que hoje
conhecemos. A desconstrucdo do preconceito contra
mulheres, negros e negras, homossexuais, pobres, indigenas,
sem-terra e despossuidos é um fato a ser construido. A
exclusdo social atinge, especialmente, o género "mulher”,
independente da sua sexualidade, e por tal motivo ainda grita
por condi¢des de "igualdade" sociopolitica e humana.

As nocdes conceituais de "homem™ e de "mulher” na

sociedade brasileira abrigam o que, a partir da categoria



"Género", entendemos por "masculino™ e "feminino" no
entorno da sexualidade, por assim dizer. No entanto, a
dimenséo simbdlica dos termos engloba, a priori, aspectos da
vida social que compdem percepg¢des de carater publico e
privado em sua totalidade e que, na medida do possivel,
precisam ser esclarecidos e interpretados de acordo com o
contexto social em que estdo inseridos.

O carater privado da sexualidade humana
compreende escolhas (com quem devemos nos relacionar
sexualmente, sentimentalmente, intimamente, etc.),
parcerias de casamentos, namoros ou companheirismo,
identidades sexuais da "pessoa" ou do "individuo™ (para usar
termos socioldgicos) e o direito a liberdade de expressdo
garantida por Lei (CF), adentrando no carater publico (da
sexualidade e da cidadania), que, entre outros prevé a
protecdo integral contra qualquer tipo de discriminacdo de
cor, credo, manifestacdo politica e, finalmente, sexual; que
ecoa por todos os cantos a necessidade de viver dignamente
sem preconceitos e que, aqueles direitos sexuais (como a luta
contra a Homofobia) sejam, de fato, reiterados e seguidos
pelos aparelhos ideologicos de Estado (sendo

Althusseriana).



Apesar disso, a luta engajada de movimentos sociais
— década de 1970 até hoje — como o Feminista e 0
LGBTQIA+, ao longo de processos de revisdes de
concepcdes obsoletas (mudangas) nos campos biomédico,
juridico, politico e social tem, na medida do possivel,
avancado no debate, porém, o preconceito persiste. Desta
forma, as diferencas percebidas entre os corpos feminino e
masculino foram transformadas em desigualdade através de
um processo histérico e cultural cujo resultado foi a
naturalizacdo de vérios esteredtipos de feminilidade e
masculinidade. Se o género é construido pelo social no
cotidiano da familia, da rua, na midia e em qualquer outro
espaco, ele pode ser transformado, discutido, questionado e
modificados em busca da equidade social entre os diferentes
géneros.

Estamos acostumados a pensar a identidade de
género como uma especie de pacote: se VOCé nasceu com
determinado corpo, logo, todo o resto deve ser coerente com
ele. Em nossa cultura associamos corpo, identidade de
género, desejos e praticas sexuais e esperamos coeréncia
entre esses aspectos. Porém, acontece — muito mais frequente

do que se imagina — que corpos, desejos, sentimentos e



comportamentos ndo sao convergentes e ndo correspondem
necessariamente as expectativas do que € tido como
“natural”, “certo” e “normal”. Um homem pode se sentir
“masculino” e desejar outro homem. Uma mulher pode se
sentir “feminina” e desejar outra mulher. Alguém que nasceu
com atributos corporais masculinos e foi educado para “atuar
como homem” pode se sentir “feminino” (ou vice-versa),
aponto de querer modificar seu corpo tornando-se tdo mulher
(ou tdo homem) quanto quem teve esse género atribuido ao
nascer.

Diante da compreensdo dos conceitos que estdo
presentes na diversidade sexual, ressaltamos que do ponto de
vista cientifico e ético que sustenta o respeito por todos/as 0s
cidaddos/as, é de que a vivéncia da sexualidade faz parte da
pessoa e deve ser compreendida na sua totalidade. Ainda sob
esse ponto de vista, homossexuais, bissexuais e pessoas trans
ttm as mesmas possibilidades e capacidades que
heterossexuais para amar, estabelecer relacOes afetivas e
criar filhos — 0 que equivale dizer que essas praticas ndo
podem ser questionadas em razdo de sua homoafetividade ou
da sua identidade de género. Atualmente existe certo

consenso entre as ciéncias de que ndo deve haver uma



explicacdo causal para a orientacdo sexual. E importante
destacar que a divisao entre homo, hétero e bi € mais uma
classificacdo que ndo deve limitar o variado leque de
alternativas e a realidade fluida de afeto, desejo, experiéncias
coletivas e possibilidades expressivas da sexualidade. O que
se sabe € que a orientacdo sexual existe sem que a pessoa
tenha controle direto sobre ela.

E importante considerar que tanto na dindmica do
género como na dinamica da sexualidade as identidades sdo
sempre construidas, elas ndo sdo dadas ou acabadas num
determinado momento, tal como afirma Deborah Britzman
(1996, p.74). Percebemos, entdo, que as questbes que
envolvem a sexualidade humana sempre foram centros de
debates, de polémicas em varios campos do saber, e hoje,
com as novas midias, a orientacdo sexual esta tomando
propor¢Oes maiores e influenciando a contemporaneidade
devido as novas necessidades e novos paradigmas da nossa
cultura hibrida, formada de uma pluralidade cada vez mais

diversificada.



A mulher trans e o contexto publicitario

Se reflete na contemporaneidade, especificamente as
reivindicacdes da pluralidade e debates do género, a insercao
de campanhas sociais na publicidade, em defesa ou inclusdo
da comunidade LGBTQIA+. Entretanto, ndo é de hoje que
pesquisas apontam as representagdes homossexuais no
contexto brasileiro, uma vez que a publicidade atua como
instrumento de transferéncia de significados do mundo
culturalmente constituido para os bens de consumo.
Significados estes que estdo em constante transito sendo
apropriados, produzidos e reproduzidos pela publicidade
interligando trés instancias: o mundo culturalmente
constituido; o bem de consumo; o consumidor final
(MCCRAKEN, 2003). Para constituir um significado
publicitario, se vai muito além dos produtos, participa-se da
construcdo de ideias, condutas e representagdes (ROCHA,
2006). Conforme as mudancgas que ocorrem na sociedade
diariamente, os parametros comunicacionais se transformam
numa ressignificacao constante.

Dentro deste contexto de mudancgas entra em pauta o
tema da transexualidade que vem sendo amplamente

discutido nos ultimos anos. Em parte, isso € justificado pelo



fato de que os casos tém se tornado cada vez mais evidentes
na midia e no convivio social das pessoas, 0 que esta ligado
também aos avangos da medicina em relacdo aos tratamentos
hormonais e cirurgias direcionadas a esses atores sociais. No
entanto, o interesse por tratar deste tema surgiu através da
observacdo de como a publicidade se apropria destes
sujeitos, enquanto representantes de pequenas, médias e
grandes marcas averiguando se para 0s consumidores a
presenca de mulheres trans representantes reflete positiva ou
negativamente a imagem da empresa. Essa discussdo se
torna necessaria, visto que 0s sujeitos transexuais contrariam
0s papéis de género preestabelecidos de acordo com o0 sexo
bioldgico. No caso em especifico deste texto, adotamos a
mulher transexual como objeto de estudo atrelado a
publicidade, sendo que tal sujeito consiste numa pessoa que
foi designada como homem ao nascer, mas se considera uma
mulher.

A leitura de obras como O segundo sexo, da autora
francesa Simone de Beauvoir, que ja colocava em questao o
essencialismo com que se costumava ver 0 sexo, trouxe a
tona o interesse nos estudos de género, 0 que vai muito além

dos papéis estabelecidos para o masculino e o feminino.



Estes papeis foram descritos por Pierre Bourdieu, em A
dominacdo masculina, como consequéncia das relagdes de
poder que foram estabelecidas entre homens e mulheres.
Posteriormente, a leitura de textos da filosofa Judith Butler
permitiu ampliar o debate, visando a uma desnaturalizacéo e
desconstrucdo do conceito de género como é conhecido
atualmente. Algumas teorias, no entanto, criaram conceitos
importantes, como o nlcleo de identidade de género, criado
pelo psiquiatra e psicanalista Robert Stoller, citado por Aran
(2016), que estabelece que o sujeito se define como homem
ou mulher no segundo ou terceiro ano de vida. Para o
psicélogo John Money, citado por Perelson (2011), o género
se sobrepde ao sexo biologico e a “patologia” dos
transexuais encontra-se no sexo biolégico, devendo este ser
corrigido através de procedimentos médicos.

Em outra &rea, na psicanalise, h& poucas referéncias
sobre o tema, visto que Freud ndo falou diretamente dele.
Lacan, no entanto, considerou a transexualidade uma
psicose, pelo fato de o sujeito negar seu proprio 6rgdo genital
e ter de inventa-lo. Muitos psicanalistas posteriores a Lacan

consideram essa a melhor definigcdo para o transexual e, por



esse motivo, ndo consideram a cirurgia de transgenitalizacao
um procedimento valido.

A dificuldade de se abordar um tema tdo amplo se da
pela dificuldade de questionar um saber que foi naturalizado
na cultura, que é a diferenca entre os sexos. A invocacdo de
uma “natureza” sexuada € responsavel pela dificuldade, até
mesmo no meio cientifico, de se pensar 0s corpos para além
do discurso da diferenca entre 0s sexos, que ja traz junto a si
uma infinidade de conceitos sobre como 0s géneros devem
se apresentar de acordo com sua “natureza”. A feminilidade
também pode ser entendida como um discurso, que, por
ultrapassar a l6gica da primazia do falo, pode se desdobrar

em inimeras possibilidades.

Materiais e métodos

A metodologia deste estudo foi de natureza
qualitativa e quantitativa (Godoy, 1995) em que o
pesquisador busca compreender os fendmenos através da
perspectiva dos sujeitos da pesquisa. O método utilizado foi
um questionario estruturado enviado por formulario do
Google em diversas redes sociais, com geolocalizacdo

limitada a cidade de Brasilia. As questfes foram elaboradas



para obtencdo de respostas escalonadas de 1 a 5, sendo as
notas 1 e 2 negativas, 3 neutra e 4 e 5 sdo avaliacdes
positivas. Para ndo induzir os respondentes, utilizamos tanto
personagens héteros, como homossexuais e transexuais.
Apds realizada entrevista, foi feita uma sistematizacdo das
respostas que conta com elementos variados e dispersos, de
forma a objetivar a analise. Posteriormente realizamos uma
analise descritiva que “aposta grandemente no rigor do
método como forma de néo se perder na heterogeneidade de
seu objeto.” (DEUSDARA, 2005, p.305)

Foram analisadas as campanhas da Bombril realizada
com a lvete Sangalo, OLX com a lza, Benetton com Lea T,
Avon com a jogadora de futebol Marta, Downy com Marina
Ruy Barbosa, ToDeCacho com Ludmilla e Carefree com
Tatd Werneck.



Imagem 1
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Lea T (Mulher Transexual). Fonte: Globo.com

Resultados e discusséo

A pesquisa contou com um total de 1.092
respondentes, onde 32% da amostra possuia idade entre 19 a
29 anos, 38% possui de 30 a 41 anos, 15% com idade entre

42 a 60 anos, 15% acima de 60 anos.

Apresentamos a seguinte pergunta:
Quial credibilidade vocé atribuiu a uma marca ao vé-la sendo

representada por uma determinada celebridade?
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Iza (OLX). Fonte: Google

Figura 4

Marta (Avon). Fonte: Google
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Ludimilla (Todecacho). Fonte: Google
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Bombril - Ivete Sangalo (Cantora Baiana)

A maioria dos respondentes consideram a marca positiva
representada com 33,3% na opcdo 4. A opcao 3 ficou com
29,6% e 22,2% para a opcao 5, ja a opcao 1 ficou com 11,1%

e como menor resultado ficou a opgéo 2 com 3,7 %.

OLX - lIza (Cantora)

A campanha da OLX protagonizada por lIza foi
considerada positiva obtendo 51,9% na opcdo 5. Por seguinte
a opcao 4 teve 25,9% e 22,2% na opcao 3. Quanto a opgao

1, garantiu 3,7% e a op¢do 2 ndo obteve nenhum resultado.

Benetton - Lea T (Modelo)

Do total de respondentes, 55,6% consideram neutra a
credibilidade da marca representada pela modelo Lea T com
a opcgédo 3. A opcdo 5 ficou com 18,5% e a 4 com 14,8%.
Com porcentagens inferiores das outras, a op¢do 1 ficou com
7,4% e a2 com 3,7 %.

Avon — Marta (Jogadora de Futebol)
Com 44,4% a opc¢do 5 obteve a maior enumeracao

com a campanha da Avon representada pela jogadora Marta.



Sendo que 29,6% deram uma credibilidade positiva optando
pela opcédo 4 e 14,8 % na opcdo 3. J& a opcdo 2 ficou com

7,4 % e a opgdo 5 ficou com 3,7%.

Downy — Marina Ruy Barbosa (Atriz)

A campanha do Downy representada por Marina Ruy
Barbosa conquistou uma positiva credibilidade dos
respondentes, em que 29,6% votaram na opcao 5 e a opgao
4 conquistou 25,9%. Posteriormente a op¢do 3 ficou com
22,2% e com menor porcentagem ficou a opg¢do 1 com 14,8

% € 7,4% com a opcao 2.

ToDeCacho — Ludmilla (Cantora)

44,4% dos respondentes optaram pela opgdo 5 nesta
campanha do ToDeCacho pela cantora Ludmilla. Em
seguida 22,2% consideraram positivo atraves da opcao 4 e a
opcao 3 com 18,5%. Por fim a opc¢éo 2 ficou 14,8% é a 2 ndo

obhteve nenhum voto.

Carefree — Tata Werneck (Atriz)
51,9% dos respondentes deram credibilidade positiva

para Carefree que conta com a presenca da atriz e



apresentadora Tata Werneck. Entre outros participantes da
pesquisa a opcdo 3 garantiu 29,6% e a opgdo 2 e 4

conquistaram 7,4 %. Por Gltimo ficou a opcdo 1 com 3,7%.

Qual das marcas acima vocé consumiria, levando em
consideracdo o artista que esta representando?

Dos 1.092 respondentes 40,7% consumiria a marca
de cosméticos Avon representada pela jogadora Marta e o
site OLX pela presenca da cantora IZA. Em segundo lugar,
0 absorvente Carefree representado pela atriz e
apresentadora Tata Werneck garantiu 37%. A campanha do
Bombirl pela cantora lvete Sangalo ficou com 22,2%, a
campanha do ToDeCacho pela cantora Ludmilla, obtiveram
o resultado de 18,5%. A rédio MPB 90.3 teve 11,1% pela
presenca da cantora Ana Carolina e a empresa Benetton
protagonizada pela modelo Lea T obteve 7,4% e por fim a

opcao de nenhuma alternativa teve 3,7%.

Caso tenha avaliado negativamente alguma alternativa,
assinale um possivel motivo.
33,3% dos respondentes desta pesquisa avaliaram

negativamente alguma das alternativas pela caracteristica da



marca. O fato de conhecer o artista alcangou 22,2% dos
resultados da pesquisa e 18% da representatividade do
artista. Atitudes na vida pessoal do artista adquiriam o
resultado de 11,1%. A média de 7,4% ndo avaliou
negativamente a representacdo de nenhuma dessas artistas
em representarem essas marcas.

Nesta pesquisa foi feito um questiondrio em que
tivemos mais de hum mil respondentes. Estes participantes
avaliaram as 8 publicidades, onde 5 delas contam com uma
personalidade pertencente ao movimento LGBTQIA+.
Dentre estas 5 campanhas, 1 possui mulher trans. Quanto ao
cenario de avaliagcOes, 4 tiveram uma boa credibilidade e 1
neutra. A campanha que teve a menor pontuacdo foi
justamente a da modelo Transexual Lea T para Benetton,
talvez por ndo ser tdo conhecida no Brasil como as outras

artistas, ainda que ela seja brasileira.

Considerac0es finais

Ressignificar valores como a ética, o respeito mutuo
e atitudes préaticas de combate as delimitacdes e estereotipos
de "masculinidade” e "feminilidade”, sdo comportamentos

com certa urgéncia ja estdo sendo revistos e (re)avaliados no



ambito do social e cultural. Discutir a sexualidade € discutir
a vida (direito fundamental do ser humano garantido por
Lei). E discutir o preconceito sexual, a violéncia contra a
orientagdo sexual "homo", a discriminagéo, a exclusdo de
grupos ditos "minoritarios” (e que, na verdade, compostos
por um sem nimero de pessoas) e, especialmente, é discutir
0 amor ao outro, 0 respeito, o ser tolerante e, sobretudo,
conviver em harmonia com todos 0s grupos e sujeitos sociais
que compde a grande massa de cidadaos-trabalhadores que
foram culturalmente "educados” sob a pecha do machismo,
do behaviorismo e de nuances que, ao contrario de combater
0 6dio social contra o que a sociedade intitula de "diferente"
ou "anormal”. E preciso lutar pela "libertacdo social" que
tanto discutimos e que, por vezes, nos acomodamos por
motivos diversos.

O cenério da homofobia, da negacdo a sexualidade
do outro, sdo por consequéncia negacdo do social. Ser
engajado, ou apoiador de um movimento ndo te torna
pertencente a ele, € preciso ir além, é necessario que se reflita
formas e condutas de se posicionar como participantes deste
processo. Neste contexto, visualizamos que empresas que

ndo visam apenas o pink money destes consumidores,



tornam-se entdo pertencentes ao movimento LGBTQIA+ ao
associar sua marca publicitariamente a estes atores sociais.
De igual maneira, os consumidores apoiadores ou
ndo a estes movimentos ao verem acgdes publicitarias que
associam a marca a estes atores sociais, a percebem de
maneira positiva no quesito social e até mesmo comercial,
ndo havendo, portanto, perda de puablico. Ademais, a
negatividade de uma marca se da tanto na esfera do hétero,
do homo, do trans ou de qualquer outra denominacgdo, muito
mais pela conduta do representante e da propria marca, do

que por sua sexualidade.
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Introducéo

O século XXI tem sido marcado por um cenario de
mudancas sociais, em que os individuos tém se posicionado
a respeito de assuntos que ndo eram abordados com tanta
énfase ou com a repercussao que se obtém na atualidade. Isso
se deve a horizontalizagdo da comunicacdo, por meio dos
avancos tecnologicos, mas também pode ser atribuido ao
posicionamento da sociedade quanto a temas que estdo em
evidéncia, a exemplo do empoderamento feminino.

A direcdo da mudanca social é muitas vezes regida
por influéncias vagarosas, quase imperceptiveis, que se
originam das demandas ou exigéncias de cada época. Se
antes ndo tinham voz, o contexto atual mostra que um novo
rumo a sociedade estd tomando, e a comunicagdo tem um
papel importante nesse processo. Os conflitos e 0s processos
sociais sdo multidimensionais, atuam na ldgica econdmica,
social, politica, ou ainda, simbdlica.

No entendimento de um cenério de transformacdes
sociais e culturais € importante compreender o processo de
posicionamento das marcas quanto as tematicas que estdo em
discussao. Pois, cada vez mais as marcas tém se engajado nas

discussdes sociais e estimulado a defesa dos direitos dos



cidadaos. A exemplo disso tem-se o corpus deste estudo, que
contempla a campanha publicitaria da marca Fiat - “Primeira
Brasileira a fazer gol em Mundiais”.

Tem-se por objetivo compreender como a marca se
apropria do discurso de empoderamento e a repercussao
deste no processo de significacdo das receptoras — jogadoras
de futebol. Para tanto, foram entrevistadas seis jogadoras de
futebol frente & tematica empoderamento feminino no
esporte e o discurso publicitario empregado no andncio.

Para analisar a campanha e cruzar as informagdes
levantadas nas entrevistas é utilizada a técnica Semioldgica,
no entendimento de que o estudo abarca a interpretacdo de
discursos carregados de significacdo (BARTHES, 1999).
Para tanto, sdo destacadas as categorias: femvertising —
analisa o discurso empregado pela marca, e como as
jogadoras entendem esta narrativa; Representacao
Feminina - identifica se as jogadoras se sentem
representadas pelo andncio, e como elas veem essa

representacdo no futebol feminino.



Discurso publicitario de empoderamento

A contemporaneidade é marcada por um processo de
disrupcdo na publicidade, momento em que € necessario
refletir e reestruturar as praticas profissionais, a fim de
atender, envolver e satisfazer os consumidores atuais. 1sso
significa, muitas vezes, ter que se reinventar para dialogar.
Para Muniz (2005, p.294), “a publicidade ¢ a grande criadora
do mundo dos sonhos da sociedade de consumo
contemporanea”. Tem como traco marcante a criatividade e
a inspiracédo, adequando as suas criagdes ao contexto em que
se insere, sem esquecer, jamais, o publico a quem dirige suas
acoes.

Entende-se que a publicidade é capaz de promover
modelos de identificacdo e de comportamento, que pode
influenciar o campo social. Esta pode ser vista como parte
integrante da comunicagdo mercadolégica, pois é um
processo comunicativo; é aquela que promove e estimula
trocas de bens e servigos, atraves de técnicas de informacédo
e persuasao, com o objetivo de satisfazer as necessidades dos
consumidores. Muitas vezes caracterizada como a

responsavel, mesmo que indiretamente, por problemas



sociais, a medida que estimula o consumo excessivo
(BENJAMIN, 1992; GOMES, 2004).

A publicidade esta mais mobilizada para suscitar uma
tomada de consciéncia dos cidaddos perante os grandes
problemas do momento e modificar  diversos
comportamentos (LIPOVETSKY, 1989). Este momento
pode ser compreendido como socialmente integrador, ocorre
uma expansdo da esfera compreendida pela publicidade - do
consumo para a intervencdo na esfera social. Conforme Silva
e Toaldo (2010, p.78) a publicidade estd em um periodo de
transi¢ao: “[...] h& uma mudanca no comportamento dos
individuos no que se refere a Comunicacao, aos produtos e
as marcas, que também refor¢a o sentimento de vazio”.

Dessa forma, o discurso publicitario incorpora
valores da sociedade, refletindo no cotidiano e na cultura,
por meio do seu universo simbolico. Ao utilizar as tematicas
das discussdes sociais, utiliza de estereotipos e clichés, com
a ideia de provocar reconhecimento no seu espectador, por
meio das imagens que as marcas emitem na sua
comunicagéo.

A pesquisa do Instituto Patricia Galvdo aponta que

65% das brasileiras ndo se identificam com os anudncios



publicitarios e estas representam 85% das decisGes de
compra, movimentando uma renda de R$ 1 trilhdo. O estudo
de tendéncias da American Psychological Association
demonstrou que 0 sexo ndao necessariamente vende. Porém,
no YouTube (plataforma de distribuicdo digital de videos),
as 10 campanhas mais famosas que abordam o
empoderamento feminino apresentaram 25% de recall maior
que os seus concorrentes. O recall se refere a lembranga de
marca, intensidade de memorizacdo de um andncio
publicitario (GALVAO, 2019).

Frente aos dados expostos, entende-se a importancia
de as marcas adequarem seu discurso ao publico-alvo. Dessa
forma, surge o termo femvertising, expressdo que vem da
juncdo de duas palavras em inglés: feminine (feminino) +
advertising (propaganda), ou seja, sdo propagandas que
valorizam o empoderamento feminino. O termo foi cunhado
em 2014 pelo observatorio de midia americano SheKnows,
que reldne iniciativas e estudos em prol da igualdade de
género (FOREBRAIN, 2017).

Em 2015, o Festival de Cannes apresentou a
categoria The Lion For Change, que premiou criacOes

positivas a respeito de esteredtipos de género. Em 2015, a



Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), de S&o
Paulo, criou um curso para qualificar a publicidade feminina,
nominada - “Publicidade e Mulheres: um novo jeito de fazer
publicidade para mulher”. Entre as acdes, ha a da
Consultoria 65|10 que € especializada em comunica¢do com
mulheres. Tem por finalidade “mudar o papel da mulher na
publicidade”. O nome advém de dois fatores: 65% das
brasileiras ndo se sentem representadas em andncios; apenas
10% dos criativos das agéncias de publicidade no Brasil sdo
mulheres (TRENDWATCHING, 2019).

Na atualidade, vérias marcas desenvolvem
campanhas publicitarias que buscam expressar a valorizacdo
feminina. Seja, ao ndo utilizar retoques ou manipulacédo de
imagens, contemplando diversidade de biotipos e idades, ou
ainda, utilizando discursos de empoderamento. Quando isso
é realizado, pode oportunizar & marca ganho financeiro e
repercussao positiva por parte dos consumidores, ou ainda, é
uma boa forma de manter relacionamento junto aos

consumidores.



Relacionamento da marca e seus consumidores

A relagdo das marcas com a sociedade vem ganhando
uma nova dimensdo por meio de campanhas publicitarias
que reforcam o papel da mulher na sociedade. A publicidade
tem um papel importante na construcdo e manutencdo das
marcas, que se tornou o principal ativo das empresas. Essa
construcao passa por emitir a imagem que o consumidor
possa se identificar, passando muitas vezes pela emocéo
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A formagcdo da imagem se refere as caracteristicas ou
atributos associados a empresa, Servico ou marca,
transmitindo o significado desejado, emitindo uma promessa
ao seu publico-alvo, uma diferenciacéo. A concretizacdo ou
ndo da promessa da marca alcanga a mente do consumidor,
de forma positiva ou negativa, estabelecendo o
posicionamento. O posicionamento consiste em uma acao
que tem por objetivo projetar a oferta e a imagem da empresa
ocupando um lugar diferenciado na mente do consumidor
(LAS CASAS, 2011; KOTLER; KELLER, 2012).

Alcangar a mente do consumidor € primeiramente
entender e analisar seu comportamento, conhecer seus

anseios. Portanto, deve-se estudar areas de conhecimentos



amplos, como psicologia, sociologia, antropologia,
economia, as quais servem de suporte para o conhecimento
de cultura, valores, crencas, desejos e influéncias na decisdo
de compra e adesédo de ideias (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

A realizacdo dos individuos e a satisfacdo pessoal,
muitas vezes contempla a preocupacdo de justica social,
visto que os direitos humanos alcangaram novos olhares e a
publicidade esta atenta a essa realidade. As campanhas
publicitarias informam carregadas de tom afetivo,
provocando uma implicacdo sentimental no espectador. Os
problemas sociais sdo expostos de forma a despertar
consciéncias adormecidas, por meio do discurso publicitario
que se apresenta tomado da emocéo sobre a razdo (RUIZ,
2003).

As transformacgdes no modo como os individuos se
organizam, tem relagdo com seus habitos e costumes, o que
deixa de fazer parte ou que comeca a integrar o cotidiano
devido as mudancas, que afetam o desenvolvimento da
sociedade. De acordo com o estudo da evolugdo das teorias
da mudanca social, esta pode ocorrer por dois fatores: porque

surgiu uma nova forca, capaz de romper o equilibrio social e



cultural anterior; e, pela existéncia de individuos ou grupos
decididos a utilizar a nova forga, e assim surgindo uma nova
ordem. Portanto, € possivel que a sociedade, nos estagios de
desenvolvimento, observe, aprenda, se adapte as estruturas
que mais Ihe convier (QUESADA, 1980).

A atualidade contempla um novo consumidor - mais
informado, participativo, conhecedor dos seus direitos, que
se preocupa com a transformacao de um mundo melhor. As
marcas tentam atingir as emoc¢des e a mente desse
consumidor, por meio de um posicionamento que visa
atender as necessidades e desejos, tratando-os como
individuos que sdo feitos de alma, coracdo e espirito
(KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Os consumidores buscam além da satisfagdo de
produtos e servicos, também, experiéncias, modelos de
negocios, propositos que contemplem o seu lado espiritual.
Por esse motivo, o envolvimento das marcas deve ir além do
discurso e integrar a postura da organizacdo, promovendo,
por exemplo, acBes de inclusdo, valorizacao.

Vérias marcas buscam ter essa proximidade junto aos
seus  consumidores,  contemplando  0s  anseios

contemporaneos paralelo a oferta dos seus produtos e



servicos. Emitindo posicionamento que gere confiabilidade,
além de demonstrar que sao marcas renovadas e atuantes, e
dessa forma propiciar um relacionamento mais estreito com
seu target. No esporte presencia-se esse movimento de

valorizacdo da mulher, de forma especial no futebol.

Futebol feminino brasileiro

O primeiro registro oficial de inicio do futebol
masculino ocorre na Inglaterra em 1872. O esporte chega ao
Brasil em 1894, por meio de Charles Miller, brasileiro
descendente de ingleses. Somente em 1898, na Inglaterra,
nasce o futebol feminino. Entre 1908 e 1909, no Brasil,
passam a acontecer partidas mistas, homens e mulheres
jogando juntos (DIVISAO, 2019).

A primeira partida feminina oficial ocorreu em 1921,
entre as senhoritas dos bairros Tremembé e Cantareira, em
Séo Paulo. O futebol feminino era praticado nas periferias, e
quando apreciado tinha um carater de performance, de
atracdo de circo. Noticias sobre as mulheres jogando futebol
motivaram esforcos da opinido publica, com a instituicdo do
Decreto-Lei do Estado Novo, no 3199, art. 54, de 1940, que
proibia as mulheres a préatica do futebol, além das lutas, polo
e halterofilismo (DIVISAO, 2019; GLOBO, 2019). Entre os



exemplos da época quanto a coibicdo do jogo feminino,
Bonfim (2019) cita a chamada do jornal de 1941, na capa,
com letras maiusculas: “PE DE MULHER NAO FOI FEITO
PARA SE METER EM CHUTEIRAS.”

Em 1979 encerra oficialmente a proibicdo. Mas, a
regulamentacdo ocorre somente em 1983. Com 0 avanco das
mulheres no esporte, a FIFA - Federacdo Internacional de
Futebol, passou a organizar eventos da modalidade
(DIVISAO, 2019; GLOBO, 2019). A seguir é apresentada a
linha do tempo que contempla as principais participagdes e

conquistas das mulheres brasileiras no futebol.



Figura 1
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Copas do Mundo de Futebol Feminino', com 15 gols;
e a ‘maior artilheira da histéria da Selecéo Brasileira’ -
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Linha do tempo — Selecdo de Futebol Feminina.
Fonte: Construido pela autora (CBF, 2019; GLOBO, 2019).

A selecdo brasileira feminina teve 13 técnicos até o
momento, sendo que somente duas mulheres assumiram essa
posicdo. Em 2016, Emily Lima treinou a selecdo por 10
meses; €, desde julho de 2019 quem ocupa o cargo € a sueca
Pia Shundage, que possui experiéncia como jogadora e no

comando técnico na Suécia, EUA e China, além de ter sido



eleita a melhor treinadora de Futebol Feminino pela FIFA
em 2012 (GLOBO, 2019; TORCEDORES, 2019).

Atualmente, ha atletas brasileiras atuando nos
campeonatos dos Estados Unidos, Europa e Asia. A exemplo
de Marta Vieira da Silva, mais conhecida como Rainha
Marta, que ja foi eleita a “melhor do mundo” seis vezes.
Feito este, que é um recorde entre mulheres e homens.
Também foi considerada pela Revista Epoca uma das
personalidades mais influentes do ano de 2009, dos 100
brasileiros listados (GLOBO, 2019; MULHER, 2019).

A partir de 2019 a Conmebol - Confederacdo Sul-
Americana de Futebol e a CBF - Confederacédo Brasileira de
Futebol, tornaram obrigatéria a existéncia de times
femininos para os clubes que desejam disputar competicdes
de futebol masculino. Nesse novo momento do futebol
feminino observa-se que inclusive canais de televisdo, como
a Rede Globo, anunciaram pela primeira vez a transmissao
dos jogos da selecdo brasileira feminina em uma Copa do
Mundo (GLOBO, 2019).

E importante citar que a Selegdo Feminina ganhou
uniformes sob medida, 0s quais passaram a ser

comercializados, bem como, patrocinio das marcas: Nike,



Itad, Vivo, Guarana Antarctica, Mastercard, Gol, Cimed,
Semp, TCL, English Live e Fiat. Estas e outras marcas estéo
atentas a importancia da tematica feminina e por sua vez tem
direcionado discursos publicitarios de empoderamento,
valorizacdo e incentivo (GLOBO, 2019).

Dentre as marcas que utilizam a estratégia de
femvertising, destaca-se no ano de 2019, a marca automotiva
- Fiat. A qual na sua mais recente campanha publicitéria

apresenta um discurso de valorizacdo do futebol feminino.

Corpus do estudo: “Primeira brasileira a fazer gol em
mundiais”

A primeira Copa do Mundo Feminina, em 1991, teve
a participacdo de jogadoras que foram expoentes na sua
atuacdo e na luta pela profissionalizacdo do esporte no
Brasil. Como por exemplo: Roseli, Adriana, Méarcia Taffarel,
Pretinha, Elane, as quais venceram a primeira partida—1 a0
sobre 0 Japdo, com o gol da zagueira Elane dos Santos (CBF,
2019; GLOBO, 2019).

Ao procurar na internet quem fez esse gol pela
selecdo, as imagens que surgem nao correspondem a verdade
do fato. Pois ndo ha registros desse gol. Em 2019, a marca

Fiat, particionadora das Selecdes Brasileiras de Futebol, em



parceria com CRIE (Hub de Conteudo e Criacdo Digital da
Fiat Chrysler) e a Agéncia Leo Burnet TM resgataram o gol
histérico nunca gravado, pela ex-zagueira e capitd da Copa
do Mundo de Futebol Feminino de 1991, Elane dos Santos
(PRESS, 2019). Wilson Mateos, vice-presidente de Criacdo
da Leo Burnett, expde que

Essa peca é a primeira de uma plataforma.
Aproveitando que a Fiat é agora um dos
patrocinadores  oficiais da  Selecéo,
queremos colocar luz sobre a historia e as
glérias do futebol feminino nacional,
muitas vezes negligenciadas, pouco
reconhecidas ou até mesmo esquecidas.
Essa é a chance de corrigirmos isso. Mais
do que uma peca com conteddo, essa é uma
peca com propdsito (PRESS, 2019).

O anuncio publicitario, de 60”, foi divulgado no dia
29 de agosto de 2019, na partida do Brasil contra a Argentina
pelo Torneio Internacional Feminino. Atualmente, € matéria
de varias reportagens e esta veiculado no canal do YouTube
da Fiat, com 1.630.000 visualizacbes até o inicio de
dezembro de 2019 (YOUTUBE, 2019).

Entre as estratégias, a divulgacéo teve a participacao
da jornalista Alé Xavier, do canal Desimpedidos (de eventos

esportivos), e das jogadoras da Selecdo: Debinha, Formiga e



Cristiane, as quais publicaram conteidos a respeito da
historia da Elane, em seus perfis oficiais. As estratégias da
marca envolvem contedo nas redes sociais Instagram,
Facebook e YouTube, até 2022 (PRESS, 2019; YOUTUBE,
2019).

Figura 2

QR Code - FIAT | Conhega a historia de Elane dos Santos.
Fonte: YouTube (2019)

Analise semiologica

As seis jogadoras entrevistadas tém entre 16 e 18
anos de idade. Jogam em times de base na cidade de Porto
Alegre e Regido Metropolitana, nas categorias: sub-16, sub-
18 e adulta. Quatro respondentes sabiam quando e onde
ocorreu a primeira edi¢cdo da Copa do Mundo Feminino. E

cinco jogadoras ja tinham ouvido a respeito da jogadora



Elane dos Santos. Tais respostas denotam conhecimento a
respeito do futebol feminino, esporte que estas jovens
escolheram e buscam oportunidade profissional.

A faixa de idade entrevistada vem ao encontro da
pesquisa realizada pela Avon e o Instituto Patricia Galvao,
em 2014, com jovens de 16 a 24 anos de idade. Em que o0s
dados apontam que 96% dessas jovens tem a percepcdo de
que existe sexismo no Brasil. Tal fato é relevante
considerando que a entrevista abordou a tematica da mulher
quanto: ao futebol, empoderamento e a publicidade. A seguir
sdo abordados os resultados conforme as categorias

estabelecidas.

Representacdo Feminina

As entrevistadas, ao assistirem 0 video,
demonstraram empatia e que se sentem representadas. Pois,
possuem a mesma profissdo e compreendem as dificuldades
que enfrentam no esporte. Tal interpretacdo vem ao encontro
do que citaram a respeito do anuncio: “Conta a historia de
muitas guerreiras; N&s mulheres jogadoras temos que
apoiarmos umas as outras para que o futebol feminino seja
visto de uma forma melhor ou igual ao masculino; Somos

todas uma sé onde uma € reconhecida o resto aplaude por



que esta nos representando; Meu maior sonho é ser uma
jogadora profissional; O comercial estd falando de uma
forma tdo linda da nossa selecéo, e eu creio, Senhor, que um
dia estarei la.”

As jovens reconhecem que as mulheres séo
importantes, que sempre que possivel devem reforcar essa
posicdo. Quanto ao video, elas compreendem que este
relembra o valor de cada uma, citam que: “Mulher é
importante; N6s mulheres temos 0s mesmos direitos que 0s
homens; Temos uma histéria assim como a Selecao
Brasileira; Para uma mulher € possivel fazer o que ela
quer.”

As colocacOes das entrevistadas vém ao encontro do
que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) expressam a
respeito do comportamento dessas novas consumidoras, que
sdo mais informadas e participativas, conhecem seus direitos
e buscam seu espaco na sociedade.

As jogadoras consideram importante falar a respeito
do feito das mulheres no esporte, porque: “Tem muita
descriminagdo; Temos que expressar nossos pensamentos
femininos em tudo; O futebol feminino é muito

menosprezado, sempre falam do masculino e o feminino é



meia dlzia de reportagens; Também queremos ser
reconhecidas mundialmente pelo que a gente mais gosta de
fazer; Temos que nos exaltar assim como os homens; Sempre
tivemos pouco espaco. Esta crescendo muito agora e para
quem gosta € muito lindo ver o crescimento das equipes.”

O capitulo a respeito do futebol feminino apresentou
a caminhada histérica de conquistas das mulheres no esporte,
que mesmo frente as limitacfes impostas pela sociedade de
cada época, as jogadoras, se mantiveram firmes e atuantes
no que acreditavam. O resultado disso € visto na atualidade,
apesar de ainda ter muito a alcancar. As entrevistadas
demonstram que reconhecem o esforgo das suas antecessoras
e entendem que devem se posicionarem quanto a discussao
de equidade de género.

As jogadoras entendem que ha respeito somente no
relacionamento entre mulheres: “Quando tem algum homem
Jjunto, sempre ha um preconceito”. Relembram as diferencas
salariais, a falta de valorizagéo do futebol feminino inclusive
na divulgacdo do esporte: “Hda pessoas que ainda teimam
que mulher ndo sabe jogar, ficam falando coisas

desnecessérias; Para ver um jogo feminino tem que baixar



um aplicativo, pois ndo passa como passa 0s dos homens -
toda hora”.

Tais respostas domonstram a dificuldade enfrentada
também pelas jovens jogadoras quanto ao reconhecimento
pessoal e profissional, frente & uma sociedade que ainda tem
arraigada a cultura machista e preconceituosa, que da os
primeiros passos na compreensao do respeito as diferencas,
as mulheres e suas escolhas profissionais.

E importante referir que o futebol feminino tem uma
caminhada histdrica, em que tem superado preconceitos e a

invisibilidade no campo.

Femvertising

Ao serem apresentadas ao anuncio, cinco
respondentes ndo tinham conhecimento da existéncia deste,
enquanto uma ja tinha assistido no YouTube. Cinco
jogadoradas se sentiram sensibilizadas pelo anuncio, citando
algumas partes que as impactou: “Eu achei a histria do gol
muito emocionante até porque ser a primeira brasileira a
fazer um gol é um privilégio!; Ao aparecer a Elane mais
velha sendo reconhecida no futebol feminino com a
importancia que ela teve; A hora que ela faz o primeiro gol

da copa do mundo, porque quando vocé entra em uma



partida o objetivo é ganhar e tu marcar o primeiro gol
sempre € emocionante, e ainda mais na primeira Copa do
Mundo Feminino; O resultado da busca pelo gol de uma
jogadora feminina e aparecer um jogador masculino; O gol,
pOIS fiquei ansiosa para ver o gol historico.”

O video publicitario tenta emitir um tom que apela
para 0 emocional do receptor ao passo que contempla uma
realidade social — a equidade de género. O discurso
publicitario da marca tenta evocar sentimentos nas
consumidoras, para que estas se identifiquem com a
proposta. Quando apresenta a historia da Elane, traz a
representacdo das jogadoras brasileiras, demonstrando que
compreende o que elas passam e que a marca esta presente
para apoiar, contar a historia delas e patrocinar a selecéo
feminina, uma forma de incentivo. A fim de refletir o
impacto causado pelo video, as jogadoras, citaram as
palavras: “alegria e gratidao, igualdade; orgulho, gratidao;
amor pelo que faz; superagéo, poder; muito orgulho.”

O anuncio é visto, pelas entrevistadas, como positivo,
incentivador e que emite licdes de empoderamento. O termo
“empoderamento esta em voga, é de conhecimento popular.

Na atualidade € utilizado muitas vezes pelas marcas, seja



para valorizar e incentivar as mulheres ou ainda aquelas
empresas que comunicam, mas suas praticas as contradizem,
ou seja, ndo ha aces efetivas de equidade de género ou apoio
a causas femininas. De acordo com o0 que as entrevistasdas
expressam, entende-se que a dicriminacdo ainda é bem
presente na sociedade e inclusive no clube de futebol ao qual
estdo ligadas.

Quatro entrevistadas revelam ter atitudes de
empoderamento no seu cotidiano. E todas elas dizem se
valorizar: “Nos podemos, temos condi¢bes, somos fortes e
donas de si, capaz de alcancar tudo aquilo que queremos,
somos mulheres empoderadas, cheias de vontades e sonhos;
Mulheres que estao se pondo no seu lugar, que estao subindo
ao nivel.” As colocagbes demonstram o conhecimento a
repseito das barreiras, na vida pessoal e no futebol. Mas, elas
compreendem que devem prosseguir a lutar pelo espago que
ja alcancaram, e assim, buscar o reconhecimento.

O video é carregado de emog&o, como a narradora do
gol cita “é indescritivel”’, “ali comegou nossa historia”, “a
minha geracgao passou por cima de tudo aquilo, aqueles que
xingavam na época, mostramos que estavam errados”. ESsa

narrativa vem ao encontro dos sentimentos expostos pelas



jovens jogadoras entrevistadas, ao se sentirem representadas
e com consciéncia da responsabilidade que possuem sendo
mulheres.

A marca se apropria do discurso de empoderamento
ao compreender 0 momento atual e a caminhada de luta pela
equidade de género. Ao emitir o posicionamento de marca -
brand stands, oportuniza ndo somente a Elane ter seu gol
registrado em video, mas também, chama a atencdo da
sociedade para a valorizacao da mulher e como consequéncia
contempla as dificuldades encontradas pelas mulheres nas
mais variadas profissdes.

A marca reafirma no lettering: “Um gol historico
merece ser lembrado. A Fiat se orgulha de reconhecer a
importancia da trajetoria do futebol feminino”. Las Casas
(2011), assim como Kaotler e Keller (2012), expdem que a
marca emite seu posicionamento de forma a ganhar espago
diferenciado na mente das consumidoras. A assinatura da
marca revela o brand stands, compreenséo de que levantar
uma bandeira, lutar por uma causa, ndo pode ser somente em
uma acdo, mas h&d uma longa caminhada de incentivo e
respeito as mulheres que deve prosseguir. Ao emitir

posicionamento, patrocinar a selecdo brasileira e divulgar



um video, que envolve a gravacdo de um gol ndo capturado,
a Fiat esta demonstrando que esta junto as consumidoras, as

empodera e as valoriza.

Consideracoes finais

O estudo oportunizou apresentar as jovens jogadoras
de futebol de Porto Alegre/RS e regido metropolitana o video
publicitario “Primeira brasileira a fazer gol em mundiais”,
uma estratégia de femvertising da marca automotiva Fiat,
que apresenta um discurso de valorizagdo do futebol
feminino. Além de, trazer as contribuicdes dessas jovens,
revela o olhar delas a respeito do tema de estudo, as
dificuldades encontradas e 0s avancos na trajetoria
futebolistica.

Entende-se que foi contemplado o objetivo deste
estudo, ao compreender como a marca se apropriou do
discurso de empoderamento e a repercussdo deste no
processo de significacdo das jogadoras de futebol, por meio
das categorias Representacdo Feminina e Femvertising.
Observa-se que a marca Fiat atinge as consumidoras por
meio do apelo emocional e do seu posicionamento, que visa

contemplar 0s desejos das jogadoras, que buscam



reconhecimento e reafirmacao. E as jogadoras ao ver o video
se emocionaram e sentiram-se representadas.

Ainda, é possivel identificar que a publicidade esta
atenta as mudancgas no comportamento dos individuos e a
mobilizacdo das marcas, que buscam apoiar, incentivar ou
ainda reafirmar valores, que venham ao encontro dos seus
consumidores. Portanto, o discurso publicitario incorpora o0s
valores da sociedade, adequando sua narrativa conforme a
época e a discussdo social, que no caso deste estudo é
utilizada o femvertising, valorizando o empoderamento
feminino no futebol.

O futebol feminino enfrenta o preconceito, a
invisibilidade forcada desde sua entrada no Brasil, ao passo
que somente doze anos ap6s a primeira partida que foi mista,
€ que teve o primeiro jogo somente de mulheres. Porém, a
profissionalizacdo caminha a passos lentos. Pois, o0
nascimento deu-se em 1908, e atualmente, em 2019 ha um
Projeto de Lei que exige a existéncia de times femininos nos
clubes. Tal obrigacdo se da para todos aqueles que quiserem
participar de campeonatos, ou seja, sO abrem espago
mediante uma punicao.

Bola igual. Campo igual. Regras iguais. Se
as mulheres jogam futebol da mesma forma



gue os homens, por que elas nao recebem o
devido reconhecimento? O devido apoio?
A devida remuneracdo? Equidade é algo
pelo qual devemos todas e todos lutar.
Afinal, somos iguais (GLOBO, 2019).

A citacdo acima integra a campanha do movimento
#GoEqual pela equidade de género nos esportes, liderado
pela jogadora Marta, com o intuito de desmistificar o jogo
feminino, quebrar estereGtipos e reafirmar o valor das
mulheres. E de conhecimento publico os salérios
astrondmicos e o investimento em publicidade que os
jogadores masculinos obtém. Ja, as jogadoras continuam
requerendo seus direitos, como exemplo pode-se citar a
jogadora Marta, premiada e eleita a melhor jogadora do
mundo, que criou e joga com uma chuteira sem logotipo em
prol da igualdade no esporte, devido aos baixos
investimentos em patrocinio para as mulheres (GLOBO,
2019).

Conforme Freire (2011, p.97), “ninguém liberta
ninguém, ninguém se liberta sozinho: os homens se libertam
em comunhdo.” Portanto, ainda ha muito a fazer nesse
processo, mas sSe as marcas se aliarem aos seus

consumidores, 0s compreenderem e demandarem



posicionamentos éticos e respeitosos, certamente a

caminhada da humanidade serd mais amorosa e inclusiva.
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Escrita(s) ...

A nossa escrevivéncia ndo pode ser lida
como histérias para 'ninar os da casa
grande' e sim para incomoda-los em seus
sonos injustos (EVARISTO, 2007, p.21).

A escrita de autoria de mulheres é fruto de um

processo de lutas e resisténcias contra um silenciamento

causado por uma sociedade patriarcal, em que a mulher teve

por muito tempo, e

ainda tem, sua importancia subjugada.

Norma Telles refere a essa realidade histérica como uma

pratica de “censura”

Os siléncios cercavam e cercam 0
patrimdnio cultural das mulheres. Cada
nova geracdo precisa refazer os passos e
retomar os caminhos. Octavio Paz afirma
que autores ndo lidos sdo vitimas do pior
tipo de censura possivel — a indiferenca. O
siléncio, o ndo dizer, ndo é auséncia de
sentido; ao contrario, o que ndo se pode
dizer é o que atinge ortodoxias, as ideias, 0
interesses e paixdes dos dominantes e suas

ordens [...] (TELLES, 1992, p.50).

Para as mulheres negras, esta tarefa € maior, devido

ao processo de apagamento que passam, pelas marcas de raca

e género, e pelo fato do cénone literario ser marcado pelo

patriarcalismo e etnocentrismo. A presenca das mulheres

negras na literatura evidencia dois posicionamentos: a



condicdo negra como objeto, numa visdo distanciada, e 0
negro como sujeito, numa atitude compromissada. Vera
Baroni afirma que

a questdo da opressdo que as mulheres
brancas ndo experimentaram igualmente
como experimentaram as mulheres negras
historicamente. Elas sempre foram vitimas
da opressdo, elas sofriam como as mulheres
brancas os efeitos do patriarcado, mas o
diferencial é que as mulheres negras além
de tudo sofreram uma opressdo pela sua
condicdo de mulher negra que as brancas
ndo experimentaram (BARONI, 2006,
p.23).

A constatacdo desse duplo preconceito sofrido pelas
mulheres negras leva a reflex&o sobre a exclusdo que estas
sofreram nas diversas esferas de nossa sociedade e como
essa exclusdo historica as invisibilizou. Por isso, é preciso
dar énfase, apontar que mulheres negras ficaram
desvantajosamente condicionadas as hierarquias de género,
raca e, na maioria dos casos, também de classe. E, entéo, que
entra em questdo a marginalizagdo historica das mulheres
negras e uma das principais implicacdes causadas por esse
processo, que é a negacdo do direito a palavra a essas
mulheres. Laura Padilha (1999) registra que 0 acesso ao

texto verbal lhes era duas vezes barrado: por serem mulheres



e africanas. Encher de palavras o siléncio historico foi para
elas uma érdua e dificil conquista.

Conceicdo Evaristo assevera que a representacao
literaria da mulher negra € ainda ancorada nas imagens de
seu passado escravo, de corpo-procriagcdo e/ou como corpo-
objeto de prazer, na realidade ocorre uma sub-representacdo
de afrodescendentes na academia, e com mulheres negras
constituindo uma minoria em suas producdes intelectuais.
Ao analisar a situacdo de invisibilidade de escritoras negras
na literatura, nota-se uma negacdo da mulher como sujeito
de seu discurso, e quando isso ocorre fica clara a necessidade
de inferiorizacdo e dependéncia imposta as mulheres no
contexto social. Assim, adicionalmente a problematica racial
como eco da escravidao a desigualdade de género confere as
mulheres, menos oportunidades politicas, educacionais e
socioecondmicas de acessarem mecanismos que promovam
um desenvolvimento social igualitario. As vozes pretas,
subalternalizadas em seus tempos, carregam 0S ecos da
escraviddo em seus caminhos e escritas.

A produgdo de autoria de mulheres negras é

construida por temas femininos/feministas negros



comprometidos com estratégias politicas emancipatérias e
de alteridades, de acordo com Ana Rita Santiago da Silva

Circunscrevem-se narracdes de negritudes
femininas/feministas por elementos e
segmentos de memdrias ancestrais, de
tradi¢Oes e culturas africano-brasileiras, do
passado historico e de experiéncias vividas,
positiva e negativamente, como mulheres
negras. Por esse projeto literario, figuram
discursos  estéticos  inovadores e
diferenciadores em que vozes literarias
negras e femininas, destituidas de
submissdo, assenhoram-se da escrita para
forjar uma estética textual em que se
(re)inventam a si e a outros e se cantam
repertorios e eventos historico-culturais
negros (2010, p.20).

Evaristo (2005) afirma que ao assenhorar-se ‘“da
pena”, objeto representativo do poder falocéntrico branco, as
escritoras negras buscam inscrever no corpus literario
brasileiro imagens de autorrepresentacdo. Criam, entdo, uma
literatura em que o corpo-mulher-negra deixa de ser o corpo
do “outro” como objeto a ser descrito, para se impor como
sujeito-mulher negra que se descreve, a partir de uma
subjetividade propria experimentada como mulher negra na
sociedade brasileira.

Pode-se dizer que o fazer literario das
mulheres negras, para além de um sentido
estético, busca semantizar um outro



movimento a que abriga todas as nossas
lutas. Toma-se o lugar da escrita, como
direito, assim como se torna o lugar da vida
(EVARISTO, 2005, p.54).

Vivéncia(s): o real como matéria literaria

O mar vagueia onduloso sob os meus
pensamentos A memoria bravia langa o
leme: Recordar é preciso... (EVARISTO,
2008).

Concei¢do Evaristo nasceu em uma familia de
mulheres negras cozinheiras, faxineiras, empregadas
domésticas. Segunda de nove irméos, a escritora, viveu a
miséria na favela do Pendura Saia, encravada no alto da
Avenida Afonso Pena, area nobre de Belo Horizonte. Ali, da
mée e das tias, ouviu muitas histdrias e inventou outras. A
ficcdo era indispensével & sobrevivéncia, uma forma de
sublimar a realidade

N&o nasci rodeada de livros, mas rodeada
de palavras. Havia toda uma heranga das
culturas africanas de contacdo de historias.
Minha mae fazia bonecas de pano ou de
capim para mim e minhas irmas e ia
inventando tramas. Ela recolhia livros e
revistas e mostrava para nds, mesmo sem
saber ler. Viamos as figuras e
inventdvamos novas histérias. Meu
interesse  pela literatura nasce dai
(EVARISTO apud CAZES, s/p, 2016).



Para Evaristo, sua escrita é permeada por sua
condicéo de mulher negra na sociedade brasileira, e escreve
a partir de coisas que viu, ouviu ou viveu, declarou, em
varias entrevistas, que ainda ndo escreveu sua autobiografia,
pois ndo conseguiria escrever sua histéria sem inventar nada,

diz que seus textos sdo “memorias ficcionalizadas”

Invento? Sim, invento, sem o0 menor pudor.
Entdo, as historias ndo sdo inventadas?
Mesmo as reais, quando sdo contadas.
Desafio alguém a relatar fielmente algo que
aconteceu. Entre o acontecimento e a
narracdo do fato, alguma coisa se perde e
por isso se acrescenta. O real vivido fica
comprometido. E, quando se escreve, 0
comprometimento (ou 0 ndo
comprometimento) entre o vivido e o
escrito aprofunda mais o fosso. Entretanto,
afirmo que, ao registrar estas historias,
continuo no premeditado ato de tragar uma
escrevivéncia (EVARISTO, 2011, p.9).

As histérias de sua vida caracterizam sua
escrevivéncia, permitindo, assim, falar de si indiretamente e
sem se nomear, ou seja, esta explicito o comprometimento,
mas 0 pacto nao é realizado. Para Evaristo (2008), a génese
de sua escrita estd no acimulo de suas memdrias, das

historias que habitam sua infancia, cenas, por exemplo, em



que recupera mée lavando roupa sob o sol. Poeticamente, o
trecho alude as recordacdes da infancia.

O olho do sol batia sobre as roupas do varal
e mamae sorria feliz. Goticulas de agua
aspergindo a minha  vida-menina
balangavam ao vento. Pequenas lagrimas
dos lencgois. Pedrinhas azuis, pedagos de
anil, fiapos de nuvens solitarias caidas do
ceu eram encontradas ao redor das bacias e
tinas das lavagens de roupa. Tudo me
causava uma comogao maior. A poesia me
visitava e eu nem sabia... (EVARISTO,
2008, p.7).

A poesia evaristiana, segundo Oliveira, construida a partir
das memorias da infancia, “simboliza a tentativa de
resisténcia, € a proposta de uma memodria significativa para
as demais geracgdes de negros”

A voz da crianga se refere a esperanca de
um reconhecimento social, a construcédo de
uma nova versao da histéria do povo negro.
Esta depositada na criancga a certeza de que
ela far4 ouvir com ressonancia as vozes
emudecidas e silenciadas. Elas sdo os
“herdois” do futuro que ecoardo as
memorias de resisténcia negra, pois ja é
tempo dos gritos serem ouvidos, porque
enguanto o sofrimento estiver vivo nha
memoria dos pequenos, procurardo, nem
que pela forca do desejo, a criacdo de
outros destinos para si. (OLIVEIRA, 2015,
78-79)



A autora revela sua condi¢@o de crianca pobre “Nao
nasci rodeada de livros, mas rodeada de palavras”, entretanto
mesmo sem ter condi¢es materiais de sobrevivéncia, a
heranca das culturas africanas de contacdo de histdrias era
constante em sua vida de menina. Segundo ela, a mée
recolhia livros e revistas e mostrava para os filhos, mesmo
ndo sabendo ler, a génese de sua literatura nasce dai. A
escrita surge com sua entrada no colégio. Ja nas séries
iniciais, Conceicdo ja se destacava nos clubes de leitura, lia
impecavelmente, embora foi nesse ambiente que se deparou
com a segregacao e o preconceito

Foi em uma ambiéncia escolar marcada por
praticas pedagogicas excelentes para uns, e
nefastas para outros, que descobri com
mais intensidade a nossa condicdo de
negros e pobres. Geograficamente, no
curso  primario  experimentei  um
“apartheid” escolar. O prédio era uma
construcdo de dois andares. No andar
superior, ficavam as classes dos mais
adiantados, dos que recebiam medalhas,
dos que ndo repetiam a série, dos que
cantavam e dancavam nas festas e das
meninas que coroavam Nossa Senhora. O
ensino religioso era obrigatdrio e ali como
na igreja os anjos eram loiros, sempre.
Passei 0 curso primario, quase todo,
desejando ser aluna de umas das salas do
andar superior. Minhas irméds, irmé&os,



todos o0s alunos pobres e eu sempre
ficavamos alocados nas classes do porao do
prédio. PorBes da escola, porBes dos

navios... (EVARISTO, 2009, p.1-2).

Nas palavras de Evaristo, “Minhas irmas, irmaos,
todos os alunos pobres e eu sempre fichvamos alocados nas
classes do pordo do prédio. Pordes da escola, pordes dos
navios” (2009, p.1), retoma-se a relacdo dos povos africanos
COm 0S Seus ancestrais, nesse caso, ela rememora 0s navios
que traziam 0s negros que seriam escravizados, € um
mergulho na propria ancestralidade africana e nas memarias
de infancia que traz a figura negra como ligada a uma raiz
familiar, a uma raiz profunda que se confunde com as raizes
do proprio Brasil e da Africa.

Nesse caso, sua escrita, ao retomar as culturas de
matrizes africanas, atua como contadora de historias,
presente na maioria das etnias africanas, 0os chamados gritos
que tém uma funcdo social muito importante na organizacao
das sociedades em que estdo presentes; segundo Amadou
Hampat¢é Ba (2010), “a sociedade africana estd
fundamentalmente baseada no didlogo entre os individuos e
na comunicacdo entre comunidades ou grupos étnicos, 0s

griots sdo os agentes ativos ¢ naturais nessas conversagdes”



(p.195). Os griots sdo tradicionalistas e encarregados de
guardar e passar adiante 0os conhecimentos da comunidade,
muitas vezes, podem acrescentar informacdes na historia que
contam, eles tém mais liberdade no manejo da palavra se
comparados as outras posicdes sociais. Assim também se
coloca a escritura de Conceigdo Evaristo

Gosto de ouvir, mas ndo sei se sou a habil
conselheira. Ougo muito. Da voz outra,
faco a minha, as histérias também. E, no
quase gozo da escuta, seco os olhos. N&o os
meus, mas de quem conta. E, quando de
mim uma lagrima se faz mais rapida do que
0 gesto de minha mao a correr sobre 0 meu
préprio rosto, deixo o choro viver. E,
depois, confesso a quem me conta, que
emocionada estou por uma histéria que
nunca ouvi e nunca imaginei para nenhuma
personagem encarnar (EVARISTO, 2016,

p.7).

O discurso evaristiano evidencia a preocupagdo em
fazer emergir um discurso subalterno, uma vez que o lugar
de enunciacdo mostra-se solidario e identificado com os
menos favorecidos, sobretudo, através do universo das
mulheres negras, pobres e que sofrem violéncia, servindo
como contradiscurso ao discurso tradicional, sua pena
aborda questdes raciais, étnicas e o papel social que a mulher

negra contemporanea exerce.



Escrever pode ser uma espécie de vinganca,
as vezes fico pensando um pouco sobre
isso. N&o sei se vinganca, talvez desafio,
um modo de ferir um siléncio imposto, ou
ainda, executar um gesto de teimosa
esperanga. Gosto de dizer ainda que a
escrita € para mim o movimento de danca-
canto que 0 meu corpo executa, é a senha
pela qual eu acesso o mundo (EVARISTO,
2005, p.202).
Escrita e vivéncia: a voz Evaristo e as teias ficcionais

A nossa escrevivéncia ndo pode ser lida
como historia para “ninar os da casa-
grande” e sim para acorda-los de seus sonos
injustos (EVARISTO, 2007).

A obra de Conceicdo é mostra de uma série de
interdicOes que ela vive/viveu por ser negra, mulher, oriunda
das classes populares, dessa forma o uso da palavra é sua
chance de ndo silenciar sobre o racismo, o sexismo, 0
apartheid social que rege inclusive a geografia de grandes
cidades e de pequenas comunidades. Sua escrita traz
vestigios da condicdo de mulher negra na sociedade
brasileira. Ha toda uma heranca histérica do povo negro
presente em seu texto como memoria, retomando alguns
fatos, ou como acontecimentos do cotidiano. Sua
escrevivéncia sugere uma cumplicidade com a causa que se

pensa ser somente do “outro”, em suas palavras o morro,



seus desafios diarios, os olhares preconceituosos e 0 corpo

violado sdo misturados a sua poética

Da menina, a pipa

Da menina a pipa

e a bola da vez

e quando a sua intima
pele, macia seda, brincava
no céu descoberto da rua
um barbante aspero,
masculo cerol, cruel
rompeu a ténue linha

da pipa-borboleta da menina.
E quando o papel

seda esgarcada

da menina

estilhagou-se entre

as pedras da calgada

a menina rolou

entre a dor

e 0 abandono
(EVARISTO, 2008, p.51).

A leitura do poema, que estd inserido na obra
“Poemas da recordacdo e outros movimentos”, permite o
contato ndo apenas com a narrativa da experiéncia feminina,
mas também com as peculiaridades do ouvir e do narrar. O
eu lirico alinhava um relato de violéncia e constroi a imagem
COmMOo gquem costura suas experiéncias ao se posicionar como
ouvinte e tornar-se responsavel por ser porta voz do relato de

atos violentos contra o0 corpo da menina, provavelmente



negra, uma acdo permeada por conflitos gerados em
condicdes adversas da pobreza, do preconceito e do ser
mulher e negra. Ao propor, em sua poética, releituras da
realidade sem perder o lirismo e a sensibilidade, recai sobre
0 que Eduardo de Assis Duarte (2013) denomina brutalismo
poético, ou seja, a fusdo de realismo cru e ternura que marca
as narrativas da autora

a autora vem firmando um estilo em que se
nota a mao da poetisa a trancar linhas e
contornos dos enredos. Em sua ficgéo,
momentos da mais intensa candura sao
quebrados pela irrupcdo repentina da
violéncia, tanto fisica quanto simbodlica. E,
ao contrario do que se vé em muitos
autores, ndo busca Evaristo amenizar ou
adocicar a dureza de um cotidiano marcado
pelo tratamento na maioria das vezes
desumano de que sdo vitimas seus
personagens. Do contraste ao sobressalto,
as cenas ganham intensidade e chocam
mais por seus efeitos do que pela exposicao
da violéncia em si. Tem-se, deste modo, 0
descarte tanto da brutalidade como
espetaculo, quanto de sua naturalizacdo
como inerente ao processo historico, ambas
atitudes comuns nas representacdes
midiaticas do negro (DUARTE, 2013,
p.151).

O titulo do poema “Da menina, a pipa” faz alusdo ao

universo da infancia, no entanto ha uma ruptura logo na



primeira estrofe, pois a menina sofre um ato de violéncia: “e
quando a sua intima pele/ macia seda, brincava/ no céu
descoberto da rua/ um barbante aspero/ masculo cerol cruel/
rompeu a ténue linha”, o cerol corta a menina e a faz sangrar,
esta mutilacdo interrompe a ingenuidade da infancia e remete
ao sofrimento provocado por um abuso sofrido. Nos versos,
“E quando o papel / seda esgar¢ada / da menina / estilhagou-
se entre / as pedras da cal¢ada / a menina rolou / entre a dor
/ e 0 abandono”, os sonhos infantis esvanecem, Por meio de
metaforas, conduz-se a uma cena de estupro, sdo deixados
vestigios nos versos da poeta. Esse viés de interpretacdo do
poema se liga a préaticas culturais escravagistas na qual
muitas mulheres eram violentas pelos “seus” senhores, como
afirma Beckles

O patriarcado judicial apoiou e respaldou a
representacdo ideoldgica da supremacia
branca, iluminando a masculinidade
hegeménica colonial. O estupro da mulher
escravizada foi antes de tudo um ataque a
ela enquanto mulher. Sua impoténcia no ato
da ofensa serve como confirmagdo da
totalidade de sua escravizagdo (BECKLES
apud ROCHA, p.240, 2012).

Em sua poética, Evaristo registra sua militancia a fim

de esta sirva para todos aqueles que, como ela, estdo lutando



para conquistar o espaco que lhes é de direito,
principalmente no espaco literario. Em entrevista, dada a
Juca Guimaraes em 21 de novembro de 2018 para a revista
Carta Maior, a autora afirma que

O racismo que permeia as instituicGes
brasileiras é muito cruel. Acredita-se que
no negro saiba dancar, cantar, e
principalmente no caso das mulheres,
cozinhar. Mas as competéncias
intelectuais, principalmente as literérias,
ndo. Quando se trata da literatura, talvez
porque ela use o maior bem simbolico da
nacao que € a lingua, essa escrita negra nao
¢ acreditada"”, protesta.

No poema “Amigas”, engendra-se um discurso que
leva a reflex&@o sobre as diversas formas de opresséao social e
de violéncia, o titulo promove uma aproximagao com outras
mulheres, que também passam/passaram pela dureza e pelo
o0 sofrimento de quem lutou para a libertagdo das amarras de

um passado marcado pela dor

Amigas,

Trago na palma

das maos,

nao somente a alma,
mas um rubro calo,
viva cicatriz,

do arduo

refazer de mim.



Trago na palma

das méos

a pedra retirada

do meio do caminho
(EVARISTO; 2008, p.28-29).

No poema, ha referéncia a obra drummondiana,
“Trago na palma/das maos/a pedra retirada /do meio do
caminho”. Para o eu lirico, a pedra ¢ biografica e
historicamente marcada pela escravizagdo. A pedra ¢é
simbolo das dificuldades ao longo da existéncia, liga-se as
diversas formas de opressdes a que estdo suscetiveis “as
amigas”: mulheres negras, como a violéncia urbana, o
genocidio da juventude negra, o crime, a morte, o abandono.
A retirada da pedra pode ser comparada a sua escrita, sua
veia poética que se faz porta-voz de uma coletividade ao
denunciar cicatrizes “Trago na palma/das maos,/nao
somente a alma/mas um rubro calo,/viva cicatriz,/do
arduo/refazer de mim”. E nessa perspectiva que Conceigio
Evaristo, consciente das opressdes, sinaliza que a literatura
pode cooperar para intervir, problematizar, e, acima de tudo,

propiciar novas reflexdes.



Escrevivéncia: em busca de conclusoes

A obra evaristiana é construida por representacdes do
corpo, de sua condicdo e experiéncia. O corpo negro em seus
textos € marcado pela busca em reverter estereotipos, este
funciona como ato de resisténcia e porta-se como um
conjunto de experiéncias acumuladas. Sua escrita tece
reflexdes acerca do contexto da luta por direitos em meio as
situacOes frequentes de silenciamento que séo engendradas
social e culturalmente as mulheres negras. A poética de
Evaristo abre debates sobre género, raca, memoria e
identidade e se apresenta como o relato dos mais variados
discursos sobre as inquietagbes, os medos, os sonhos, as
orientacdes sexuais, 0s desafios, o preconceito, 0 sexismo e
as degradantes convengles étnico-raciais que refletem as
suas experiéncias pela vida, transformando-a em arma de
resisténcia. O social é tecido como parte constituinte de sua
literatura, pois estrutura sua ficcionalidade e representa
movimentos de afirmacéo da etnia negra, incluindo a mulher
nessa tomada de consciéncia social e coletiva. Seus textos
expdem a relacdo entre a vivéncia em espacos relativos a

pobreza das comunidades carentes ou 0 sofrimento



provocado pelo preconceito em relacdo aos negros e as
mulheres.

A escrita de Conceicdo Evaristo brota da
subjetividade apoiada no vivido, acolhida pela mulher,
negra, inscrita numa realidade, como numa politica
afirmativa que se ergue contra a interdicio. E fruto de sua
experiéncia em determinados espagos, suas Vivéncias
emocionais e afetivas que, até hoje, € marcada pelas herancas
da escraviddo. Sua poética, pois, de acordo com Eduardo de
Assis Duarte (2016), vincula-se a memoria negra sufocada
pela exclusdo e pelos mitos que Ihe sdo correlatos: o da nacao
mestica, na qual ninguém é branco nem negro; e 0 do povo

alegre e acolhedor, fruto de uma escravizacao ndo violenta.
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Introducéo

Mulher e publicidade sdo duas tematicas que sempre
estiveram interconectadas no campo da pesquisa cientifica
em comunicacdo. Essa relacdo se faz presente desde o
advento da cultura pop na industria cultural, em que questdes
como a objetificacdo e o apelo a beleza estiveram em pauta,
até os dias de hoje em que a imagem da figura feminina tem
atraido o olhar dos pesquisadores. Tais autores buscam
investigar as potencialidades e limitagfes que essa imagem
icOnica suscita, como Bernardo, Silva, Muniz e Santiago
(2017) Cruz (2008), Lourengo (2014) e Verissimo (2005).

E possivel encontrar uma grande variedade de
estudos a respeito da forma que a imagem da mulher é
empregada na publicidade. Para este artigo, foi realizada
uma revisao de literatura na Plataforma Capes, no periodo de
2013 a 2015. Os descritores utilizados foram “mulher” e
“publicidade”. Os resultados apontaram 256 ocorréncias. Ao
mudar os descritores para “mulher” e “cerveja”, foram
identificados 77 registros. Um exemplo € o estudo realizado
por Carvalho (2013) sobre as representacfes de género na
publicidade de marcas de cerveja. O principal objetivo era

investigar qual a opinido de homens e mulheres a respeito



dos atributos fisicos definidores na separacdo dos géneros.
Obteve-se, como resultado, que as marcas de cerveja
utilizam como método de venda o voyeurismo em prol do
publico masculino, pois seguem os esteredtipos construidos
na formacdo da imagem da mulher desde os primordios,
quando estas foram inseridas na publicidade. A formacdo
dessa imagem criou uma padronizacdo da beleza feminina
presente até os dias atuais.

Outra abordagem importante para a compreensao
dessa relacdo entre mulher e publicidade é um estudo feito
por Martins (2016), acerca da representatividade do corpo
feminino. A pesquisa tem como estudo de caso a revista
Activa, com objetivo de saber como as mulheres
compreendem, interpretam e se posicionam em relagéo ao
tema. Dentre o publico entrevistado, concluiu-se que o corpo
feminino é um dominio recorrente na publicidade, sendo
identificado como uma questao relevante na construcéo de
feminilidade.

Supde-se que varias sejam as origens para a
objetificacdo, com raizes culturais, econémicas e sociais.
Muitos estudos apontam a influéncia das pin-ups, presentes

na comunicacao desde os anos 1920. Segundo Martignette e



Meisel (2011), estas eram mulheres jovens gque evocavam
sensualidade devido a seus trajes, mas com um olhar
inocente, sem um ar de vulgaridade.

O periodo de maior notoriedade da utilizacdo dessa
representacdo feminina estende-se até os anos 70, décadas
conhecidas como Idade de Ouro da llustracdo, em que
praticamente todas as revistas encomendavam imagens das
pin-ups para adornar suas capas. Ainda de acordo com
Martignette e Meisel (2011) a popularizacdo da arte pin-up
chamou a atencdo de outras empresas que ndo as principais
revistas. Agéncias de publicidade utilizavam a imagem
dessas mulheres para promover produtos e ideias. Marcas
como a Coca-Cola, Kodak e General Motors aderiram a esse
estilo publicitario. A imagem destas mulheres se tornou
conhecida a nivel mundial, pois estavam muito presentes em
cartdes artisticos, canecas, portas chaves e lapis.

Isso contribuiu para acentuar um ideal de beleza
feminina, com padrdes disseminados na publicidade, e ainda
presentes em campanhas atuais. Essas imagens femininas,
muitas vezes estereotipadas, correspondem a proposta de
Lipovetsky (2000) que divide a representacdo da imagem

feminina em trés niveis: A primeira corresponde a uma



presenca diabolizada e apresentada como um ser enganoso,
ignorante, invejoso, perigoso e inferior, sistematicamente
desvalorizado e desprezado pelos homens. A segunda
mulher é colocada em um trono, que magnifica sua imagem
e seu papel. A mae, esposa e educadora € enaltecida em
efusdes liricas. Nos dois casos, a mulher é representada
como um ser subordinado ao homem, pensada e definida por
ele, ndo era nada além do que o homem queria que fosse.
Porém, um novo modelo caracteriza a terceira mulher: a
ruptura do ideal da mulher no lar, a legitimidade dos estudos
e do trabalho feminino, direito ao voto, divércio, autonomia
sobre seu corpo e sexualidade, direito de escolha sobre
querer ou ndo ter filhos. Essas mudancas estdo a inteira
disposicdo de si em todas as esferas da existéncia, estes
dispositivos constroem o modelo da terceira mulher. Tudo
na existéncia feminina tornou-se escolha, ndo ha mais
atividades fechadas as mulheres, pois conquistaram seu lugar
na ordem social. Da mesma forma que os homens, receberam
liberdade para inventar sua prépria histdria.

Essa autonomia conquistada, exige novas formas de
representacdo, que ndo estes modelos atuais, muito presentes

no mercado publicitério. Principalmente em campanhas de



cerveja, a objetificacdo do corpo da mulher é frequente. De
acordo com essas mudancas ocorridas ao longo dos anos e
que esta ganhando cada vez mais forca no que se refere a
representatividade feminina, a marca de cerveja Skol,
também abracou o desafio e apostou na recriacao de cartazes
antigos, que exibiam a mulher de maneira sexualizada. Para
isso, foram convidadas designers mulheres para darem uma
nova roupagem aos posteres que sexualizavam a mulher,
mostrando que este publico ndo precisa estar atrelado a
sensualidade. A campanha intitulada como Reposter é
composta por pecas desenhadas como obras de arte, trazendo
uma pluralidade de significados, mas com o objetivo
principal de dar este empoderamento e demonstrar a
autonomia que a mulher atual carrega.

O presente artigo, faz um estudo acerca dessas
reconfiguracdes, deste novo olhar para uma nova mulher,
proposto pela marca Skol, bem como as possibilidades que
as novas midias proporcionam para as formas de

representacdo da beleza feminina.



Mulher e publicidade

Ao abordarmos a relacdo da mulher com a
publicidade é de suma importancia discorrer sobre o
momento em que sua imagem se tornou tdo relevante. Para
isso, a arte pin-up é fundamental para entendimento da
construgdo da beleza feminina na sociedade e como isso
desencadeou uma série de esteredtipos que foram
propagados até os dias atuais.

De acordo com Giroto (2012), em sua monografia
sobre as pin-ups, a procura por esse tipo de arte passou a ser
cada vez mais intenso com o crescimento populacional, pois
0s jornais e revistas acreditavam que era 0 metodo mais
eficiente para atrair leitores. Os editores da época
verificaram que devido a grande competitividade do
mercado, utilizar pessoas cativantes ou narrativas altamente
dramaticas para enfeitar suas capas seria uma forma de
aumentar seu publico.

Entre essas pessoas estavam mulheres atraentes,
apresentadas em trés categorias: a pin-up, a glamour artistico
e 0 tema pretty girl. A mulher pin-up, diferentemente das
outras duas categorias, se apresentava de corpo inteiro,

geralmente vestida com roupas que realcam suas formas,



desde trajes utilizados em publico, como biquinis, vestido de
praia ou muito curto, até roupas intimas como lingerie. Tanto
a arte pin-up guanto a glamour passaram a ser referencial de
beleza feminina, com isso, foram sendo cada vez mais
monopolizadas por grandes empresas de calendarios.

A popularizacao desse tipo de arte chamou a atengéo
de grandes empresas publicitarias que se aproveitaram da
influéncia que estas imagens adquiriram na sociedade, para
promover produtos e ideias. Essas ilustragdes criaram um
padrdo que foi disseminado a nivel mundial, a sensualidade
e curvas perfeitas, ndo atraiam apenas o publico masculino,
mas tornou-se um simbolo de beleza, liberdade e sofisticacdo
entre as mulheres. A mulher idealizada culturalmente pela
sociedade ndo estd restrita apenas a atributos fisicos.
Carvalho (2000) afirma

A sociedade de consumo identifica e
reforca o papel feminino que vem se
desenvolvendo historicamente a partir da
organizagéo patriarcal da sociedade: o de
sustentaculo interno da estrutura familiar
(CARVALHO; NELLY. 2000, p.23).

Ainda segundo Carvalho (2000) os resquicios da
cultura patriarcal construiram a imagem da mulher como

aquela que desempenha a funcéo de protetora/provedora do



lar, constituindo a prépria imagem da domesticidade. Isso
ndo esta relacionado a arcar com as despesas da casa, mas ao
trabalho de sair e escolher os mantimentos da familia. Este
fato, faz com que a linguagem publicitaria se dirija a mulher
como consumidora oficial ndo s6 de produtos de moda e
cosmeéticos, mas a tudo que é necessario para o suprimento
familiar.

Dentre as abordagens que tratam da evolucdo da
publicidade, Maffucci (2009) retrata a maneira que a
imagem da mulher foi empregada de acordo com cada época.
Em seu estudo, nota-se que por muito tempo essa figura era
apresentada como submissa ao esposo e tendo como
principal preocupacdo o bem-estar de sua familia e afazeres
domésticos. No entanto, na década de 1980 houve uma
evolucdo na forma como a mulher era representada,
dividindo essa figura entre cuidadora do lar e a jovem bela,
solteira e que chamava a atencdo dos homens. A
desconstrucdo dessa imagem teve continuidade na década de
1990 e elementos como a seducdo, surpresa e ironia
passaram a ser cada vez mais vistos em anuncios
representados por mulheres, resultando no aumento da

preocupacdo do publico feminino pela busca do corpo



perfeito, desencadeando padrbes de beleza ainda mais
exigentes.

Apesar da evolucdo na representatividade feminina,
ainda hd um longo caminho pela frente no que se refere a
desvinculacdo de associaces retrégradas. O crescimento do
acesso a informacdo tem dado voz a este publico que
reivindica uma reconfiguracdo na maneira que o conceito de
feminilidade é empregado na publicidade. Grandes empresas
estdo adotando uma nova postura diante de questdes como o
machismo e a padronizagdo do belo. O site Portal
Publicidade exemplificou algumas campanhas que
trabalharam o conceito de empoderamento feminino, entre
elas estd a “This bud’s for you” da marca de cerveja
Budweiser. A campanha foi estrelada pela lutadora
americana Ronda Rousey em 2015 e retrata a forca feminina
em todos os aspectos, desassociando a feminilidade da
fragilidade, colocando-a como vencedora de desafios. A
campanha obteve sucesso, principalmente pelo fato de ter
sido veiculada por uma marca de cerveja, pois 0s anuncios
relacionados a esse tipo de produto sempre objetificaram a

mulher.



As novas midias

Por novas midias, entende-se 0s meios que emergem
e sdo potencializados na virada do século XX para o século
XXI e que se caracterizam por uma comunicacdo mais
interativa, associativa e multimidiatica (SODRE 2006).

Essas mudancas ocorridas em relagdo a maneira de
representar a figura feminina, séo intensificadas pelo fato de
que as novas midias, objetos culturais que utilizam a
tecnologia computacional, proporcionam a propagacdo e
exposicdo de mensagens a um maior numero de pessoas
(MANOVICH, 2005). Por outro lado, o conceito de
cibercultura esta mais direcionado aos varios fendmenos
sociais associados a internet e outras formas de comunicacao
em rede.

Segundo Lemos (2003), ao discorrer sobre
cibercultura, essa nova era digital ndo se trata da substituicdo
de antigos métodos de comunicacdo, mas do surgimento de
novas formas de relacbes mediadas. E a busca efetiva pela
conexao social, trata-se da liberacdo dos polos de emisséo e
ndo apenas da assepsia ou robotizacdo das préaticas
comunicacionais. A conexdo generalizada tornou-se

possivel gracas ao advento de novas tecnologias que



permitem a emergéncia de vozes, onde ndo ha apenas um
receptor, mas o individuo passa a produzir seu préprio
contetdo.

Além da liberacdo dos polos de emissdo, proposto
por Lemos (2003), existem ainda duas leis que sistematizam
0 conceito de cibercultura: uma caracteriza-se pela
reconfiguracdo de conteudo, onde é possivel recria-los sem
que haja o aniquilamento do método original; ha também a
conexao generalizada, que possibilita a troca de informac6es
entre varios individuos sem que ocupem 0 mesmo espaco.
Essas novas formas de manifestacdes culturais
possibilitaram a criacdo da campanha Reposter, proposta
pela Skol. A reconfiguracdo de cartazes antigos trouxe uma

nova perspectiva de beleza e empoderamento feminino.

A marca Skol

A historia da marca ndo comegou no Brasil. Segundo
o site Mundo das Marcas, sua origem teve inicio na Europa
em 1964, quando quatro importantes cervejeiros em uma
tentativa de criarem uma marca global, que seria licenciada
para ser produzida em varios paises, fundaram a Skol

internacional. Sua chegada ao Brasil ocorreu em 1967 e



apesar dos concorrentes bem consolidados no mercado, a
marca, em 1970 inovou o método comercial do segmento
brasileiro de cervejas.

Apos vérios investimentos em uma estratégia visual
de exposicdo, expondo o0 produto em geladeiras
personalizadas, a cerveja se tornou objeto de desejo,
tornando-se a cerveja mais consumida no Brasil em 1997. A
nova comunicacdo se deu por meio de uma postura, uma
linguagem, design, cenarios e atividades. Alcangando
sucesso em sua comunicacdo com o famoso slogan “4

i3

cerveja que desce redondo”, que passou a fazer parte do

cotidiano e vocabulario dos brasileiros.

Reposicionamento da marca

Segundo Kadu Dias, autor do site Mundo das
Marcas, a Skol sempre teve um espirito jovem e buscou
através de suas acdes, como patrocinio a festivais e eventos
culturais, atingir o seu publico-alvo (jovens entre 18 a 27
anos). Por isso, suas inovacfes ndo estdo restritas a linha de
producdo e embalagens. Foi uma cerveja criada para ser
compartilnada entre amigos, visando atender ao que o0

consumidor espera.



Pensando nisso, e observando 0s questionamentos
em relacdo ao tratamento dado as mulheres em propagandas
de cerveja, a Skol langou em 2017 no dia internacional da
mulher, uma campanha com o intuito de desconstruir os
esteredtipos presentes em propagandas de cerveja que
objetificam a mulher e a colocam na condicdo de
subserviente.

A campanha chamada Reposter foi desenvolvida por
oito ilustradoras que recriaram cartazes antigos de cunho
machista e que expunham a mulher como algo a ser
admirado por seus atributos fisicos, e ndo como consumidora
oficial de cerveja. Este projeto nasceu para legitimar o novo
posicionamento da Skol e trazer um novo olhar para o
publico feminino, expondo-as consumidoras fortes e
independentes.

A metodologia utilizada para este trabalho consiste
numa abordagem qualitativa em que serd utilizada a
modalidade estudo de caso para analisar a maneira que o
publico feminino é retratado em propagandas de cerveja. A
marca Skol propde uma releitura de seus cartazes antigos,

que utilizavam o corpo da mulher como apelo sexual.



A técnica de anélise de contelldo também é proposta
por Bardin (2009), que a descreve como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacbes, um tratamento de
informacdes com procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteddo das mensagens. Para o0
desenvolvimento do estudo também foi utilizada a analise
categorial, que segundo a autora é uma espécie de gavetas ou
rubricas de significagdo constitutivas da mensagem,
colocando os elementos escolhidos em ordem de acordo com
alguns critérios e 0 que se espera encontrar. As categorias
escolhidas para a pesquisa foram direcdo de arte, texto e

interacdo, a partir de uma andlise dos seus significados.

Direcéo de arte

Os principais critérios avaliados nos posteres foram a
paleta de cor e tipografia. Estes elementos s&o muito
representativos, pois formam a identidade da campanha. A
tipografia pode transmitir pensamentos, sentimentos, alertas
e esperancas, de acordo com (BERGSTROM, 2009) é
responsavel pela formacdo da esséncia do que serd

transmitido, além disso, ele afirma que a cor tem um papel



fundamental na comunicacdo visual, pois carrega a funcéo

de atrair, criar atmosfera, informar, organizar e ensinar.

Elementos textuais

A parte textual é analisada com o objetivo de
verificar as estruturas sintticas e semanticas analisando o
sentido atribuido em cada frase presente nos cartazes. O
Slogan da campanha “Redondo ¢ sair do seu passado”
propde novas formas de representatividade feminina,
deixando para trés o passado machista que a marca carregava
e dando lugar a um novo estilo. A escolha do slogan é muito
importante e, segundo Figueiredo (2011), ¢ a forma mais
sintética de posicionamento da empresa, € a maneira com
que a marca € vista na mente do consumidor, é o espaco ideal

para a afirmacdo do seu posicionamento e personalidade.

Interacdo

A analise realizada nesta categoria se da a partir dos
métodos de interatividade utilizados pela marca. Primo
(2003) faz uma revisdo critica a respeito das interacdes
mediadas por computador, dividindo em dois tipos: a mutua

e a reativa, sendo a primeira por meio de acles



interdependentes, e a interacdo reativa, que é marcada por
um automatismo estimulo-resposta. Ambos 0s métodos
foram utilizados pela marca Skol, pois foram utilizadas
plataformas online e uma abordagem de questdes sociais que

gera a possibilidade de relacionamento.

Analise de dados

A seguir serdo apresentadas as artistas que
propuseram o redesenho das pecas publicitarias da marca
Skol.



Manuela Eichner

Manuela é uma artista visual formada em Escultura
pela UFRGS/RS. Sua produgdo abarca desde videos e
performances até oficinas colaborativas, passando por
estampas, pecas de design gréafico e instalagcbes. A artista
recorre a principios de colagem, ruptura e embaralhamento,
0 que pode ser observado em sua arte. De uma forma
auténtica a designer externa sua perspectiva de

empoderamento feminino.

Péster da ilustradora Manuela Eichner, Campanha Reposter 2017.
Fonte — Publicidade e Cerveja, 2017



Carol Rossetti

Carol é designer gréfica e ilustradora, trabalha com
artes comissionadas e ilustracdes de livros. Seus projetos,
desenvolvidos no estadio “Café com Chocolate Design”,
estdo disponiveis gratuitamente em seu site e redes sociais.
Criadora do projeto “Mulheres” que trata de assuntos como:
racismo, homofobia, bifobia, transfobia, elitismo, xenofobia
e opressdo contra pessoas com deficiéncias fisicas, traz, em

sua arte, caracteristicas muito semelhantes a retratos reais.
Figura 2

Pésteres da ilustradora Carol Rossetti, Campanha Reposter 2017.
Fonte — Publicidade e Cerveja, 2017



Sirlanney

Formada em design de moda, Sirlanney atua como
quadrinista e publica seus desenhos na internet, em zines e
revistas ha mais de 15 anos. Criou a série “Magra de ruim”,
que desde 2012 lhe rendeu grande visibilidade no meio de
quadrinhos independentes, sendo a base para compilar o
material que resultou no livro horménio. A artista
desenvolve histérias de cunho autobiografico e surrealista.
Em seus posteres é notorio o uso de simbolos feministas, o

que traz uma mensagem de empoderamento.

Figura 3
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Posteres da ilustradora Sirlanney Nogueira, Campanha Reposter 2017.

Fonte — Publicidade e Cerveja, 2017



Taina Criola

Taind Lima, mais conhecida como Criola, é
grafiteira. A artista explora cores e elementos bem
brasileiros nos seus grafites e suas inspiracdes sao baseadas
na flora e diversidade cultural de nosso pais. Além disso, faz
da arte urbana sua luta politica para fortalecer e resgatar a
identidade das mulheres negras. O que pode ser observado
em sua arte com a representacdo de mulheres esteticamente

fiéis as raizes africanas.
Figura 4
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Pdsteres da ilustradora Taina Criola, Campanha Reposter 2017.
Fonte — Publicidade e Cerveja, 2017



Evelyn Negahamburguer

Evelyn Queir6z € ilustradora e grafiteira, mais
conhecida como Negahamburguer. A base de inspiracédo para
suas ilustracbes sd@o 0s sentimentos que permeiam sua
propria vida e a condicdo de muitas mulheres que
compartilham suas historias nas redes sociais. A partir disso,
surgiu o projeto “Beleza Real”, que por meio do grafite,
intervencdes urbanas, ilustracGes, blog e outras acdes, retrata
situacbes de mulheres reais e seus desejos de viverem
simplesmente como sdo, sem padrdes e com respeito. Fato

que € muito bem colocado em seus cartazes para a campanha.
Figura 6

Pdsteres da ilustradora Evelyn Negahamburguer, Campanha Reposter
2017. Fonte — Publicidade e Cerveja, 2017



Elisa Arruda

Elisa Arruda é uma artista nascida em Belém.
Desenvolve atividades em artes que investigam o desenho e
sua escala sob o papel e sob o vazio. Atualmente, possui um
grupo de 150 desenhos em nanquim que constituem a série
“Essa é vocé”, onde revela um debruce pessoal no branco
como tentativa de separar ali um algo a ser contado. Os
cartazes representam suas inquietagdes e sentimentos, seus
desenhos sdo uma forma de enxergar suas questdes sob
muitos pontos de vista, enfatizando que o mais importante é

o resultado final, a mensagem por tras de cada trabalho.

Figura 5

Posteres da ilustradora Elisa Arruda, Campanha Reposter 2.
Fonte — Publicidade e Cerveja, 2017



Analise de dados: o que os cartazes tém em comum?

Todos o0s cartazes passam mensagens de
empoderamento feminino, tendo por finalidade trazer um
novo olhar para a sociedade na relacdo mulher e cerveja,
colocando-a como consumidora, e ndo mais como atrativo
para vendas. As categorias analisadas trazem pontos em
comum, com estilos variados que conversam entre si. As
artistas utilizam uma paleta de cor que respeita a identidade
visual da marca Skol, logo, a presenca do amarelo é
frequente. As tipografias se assemelham a fontes especificas,
mas a maioria remete a escrita cursiva. A presenca de
simbolos feministas compde o0s cartazes, que inclusive esta
no nome da campanha Reposter.

A campanha apresenta os dois tipos de interacdo
citados por Primo (2003), a mltua e a reativa. Sendo a
primeira, referente aos didlogos e trocas de experiéncias que
foram essenciais para a criacdo da campanha. A segunda,
chamada de interacdo reativa, apresenta-se na forma com
que a campanha ¢ divulgada, as plataformas utilizadas pela
marca para disseminar sua mensagem.

De acordo com Primo (2003), trata-se de caminhos

pré-estabelecidos que o receptor ird seguir, o estilo do site,



0s botdes de clique, a forma com que os cartazes sdo exibidos
na tela, inclusive os enviados por outras ilustradoras, de
forma que o receptor escolhe o que mais lhe agrada. Além
dos aspectos técnicos, € preciso considerar, a forma que o
receptor reage ao exposto, e é justamente a proposta da
campanha, visto que sdo dadas oportunidades de outras
ilustradoras mandarem seus desenhos, demonstrando como
gostariam de serem representadas nos anuncios de cerveja.
Portanto, cada cartaz apresentado tem a funcdo ndo apenas
de inovar o antigo método da marca, mas transmitir
contextos de vida, historias e inquietacdes.

Ao longo da pesquisa foi estudada a origem da
estereotipacdo do corpo feminino. Nota-se que essa
padronizacdo ocorre desde as primeiras campanhas, onde
predominava a imagem da primeira e da segunda mulher
citadas por Lipovetsky (2000). Este publico foi
massivamente rotulado e inferiorizado nas campanhas dos
anos oitenta e noventa, seja na condigcdo de pureza e senhora
do lar, quanto na objetificacdo do seu corpo. No decorrer dos
anos, houve avangos significativos na maneira que a mulher
era representada na publicidade, como foi citado de acordo

com cada época. A campanha Reposter mostra a imagem da



terceira mulher proposta por Lipovetsky. Segundo o autor
“ei-las da mesma maneira que 0s homens, entregues ao
imperativo moderno de definir e inventar inteiramente sua
propria vida.”

E inegavel que o advento das novas midias trouxe
possibilidades que outrora, com as midias tradicionais, ndo
seriam possiveis. A disseminacdo dessa nova figura tem
ganhado muita visibilidade na sociedade, resultando na
construcdo de uma nova mulher. Os cartazes retratam
mulheres com corpos imperfeitos, cabelos coloridos e
tatuadas, o que quebra os padrBes considerados aceitaveis,
trazendo uma perspectiva mais realista. Essa nova
representacdo, segue a lei da reconfiguracdo de contetudos
proposta por Lemos (2003), segundo o autor trata-se de uma
releitura de antigos métodos, sem o aniquilamento dos
mesmos. E foi justamente a proposta da marca, uma vez que
se reposicionou no mercado dando uma nova cara a Seus
posteres.

Pontos como a sororidade feminina, também séo
exibidos na campanha, além de uma possivel abordagem em
relacdo a diversidade de género. Assim como Martignette e

Meisel (2011) concluem que as pin-ups se tornaram simbolo



de beleza, liberdade e sofisticacdo, essas novas formas de
falar e representar a mulher podem se tornar referéncia entre
0 publico feminino, dando ainda mais liberdade as mesmas.

Através do estudo e das analises aqui expostas, pode-
se perceber que apesar das limitacOes estabelecidas em
decorréncia de um historico cultural, estamos caminhando
em direcdo a uma nova era, em que ha mais possibilidades
de a mulher ser o que ela quiser, seja em questdes de corpo,
comportamento ou ideias. Para pesquisas futuras, sugere-se
a entrevista com mulheres ou grupos focais com o intuito de
captar as percepcbes do publico feminino acerca das

campanhas que séo direcionadas a elas.
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Introducéo
A comunicagdo sempre foi um processo

determinante para evolucdo do ser humano e para o0 seu
desenvolvimento em sociedade. A partir da virada do século
XX para 0 XXI, tais processos comunicativos viram-se
intensificados baseadas no potencial de interacdo em tempo
real, instantaneo e de alcance global (LEMOS, 1997).
Percebe-se também como a gradual expansdo das redes de
comunicacdo e do fluxo de informacdo provocaram
transformacdes culturais, que fortalecem o poder dos meios
onde ocorrem as trocas de informacao, entre 0s quais estdo
as redes sociais. Todos esses meios sédo dotados de grande
poder simbolico.

Bordieu (1989) caracteriza como poder simbdlico o
poder de construcdo da realidade que tende a estabelecer o
sentido imediato do mundo, em particular do mundo social,
uma vez que os simbolos sdo instrumentos por exceléncia da
integracdo social, exercido por instituicbes como igrejas,
arte, lingua, jornais. E a capacidade de intervir no curso dos
acontecimentos, de influenciar as a¢des e crengas dos outros,
através da producdo e transmissdo de formas simbdlicas
(BORDIEU, 1989).

O poder € um fendbmeno social caracteristico de



diferentes tipos de acéo e é refletido nas atividades nas quais
o0 ser humano se ocupa. Em seu exercicio, € comum acumular
recursos pessoalmente ou dentro de organizacGes, uma vez
que eles sdo meios que possibilitam alcancar efetivamente
objetivos e interesses. (THOMPSON, 2002).

A capacidade de reproducdo das formas simbdlicas e
a mercantilizacdo das mesmas sdo a base da exploracdo
comercial do mercado de comunicagdo. Nesse contexto, as
agéncias de publicidade sdo formas de organizacdo que
atuam tanto na esfera simbdlica quanto econdmica. Elas
criam e controlam uma cultura de massa pautada pelo
consumo, com desdobramentos sociais e psicologicos.

A linguagem é um espaco de disputa e relacbes de
poder que vive em constante processo de reconstrucdo. Por
meio dela sdo pensadas e construidas as experiéncias
pessoais e coletivas que podem promover mudancas. Este é
um papel importante que as agéncias de publicidade podem
exercer e, entretanto, esse mercado ainda é majoritariamente
masculino.

A posicdo ocupada por um individuo dentro de um
campo ou instituicdo estd inteiramente ligada aos recursos

que ele possui e, analisando-se historicamente as questdes



sociais e politicas, as mulheres sempre tiveram que lidar com
um conjunto de circunstancias pouco favoraveis. O que
reflete, inclusive, na remuneracdo das mulheres no mercado
de trabalho. No ano passado, por exemplo, o salario médio
pago as mulheres foi apenas 77,5% do rendimento pago aos
homens no Brasil (IBGE 2018).

Dinheiro é poder. E como outros espacos de poder,
poucas mulheres ocupam posicOes relevantes. Nao a toa, o
mercado de trabalho também ¢é predominantemente
masculino. Ainda existe uma hierarquia entre géneros e
embora muitas mulheres trabalhem, elas o fazem em
ambientes de constante assédio. Quando se tornam maes, a
jornada dupla pode ser pesada demais, principalmente para
as de classe mais baixa (CONSULTORIA 65/10).

Ainda de acordo com os dados do IBGE, apenas
37,8% dos cargos gerenciais sdo ocupados por mulheres,
diferenca que aumenta com a faixa etaria, indo de 43,4% de
mulheres em cargos de chefia no grupo com até 29 anos de
idade, para apenas 31,3% no o grupo de 60 anos ou mais
(IBGE 2018).

Ao analisar esses dados, fica claro como as mulheres

enfrentam uma dificuldade adicional caracterizada como



Teto de Vidro ou Glass Ceiling, efeito em que a mulher tem
formacdo necessaria ao exercicio da funcgdo, consegue
enxergar até onde pode ir na carreira, mas se depara com uma
"barreira invisivel" que a impede de alcangar seu potencial
maximo.

E perceptivel o fato de que as mulheres estfo
conquistando 0 seu espaco nos mais variados campos de
interacdo e exercem cada vez mais o0 seu poder, a fim de
perseguir fins e objetivos que favorecam o universo
feminino. Agora, para falar com esse mercado consumidor,
0s meios de comunicacdo precisam compreender as
mudancas a fim reproduzir essa nova realidade. Com base
nesse cenario, esta pesquisa visa compreender os desafios

enfrentados por mulheres em agéncias de publicidade.

Agéncias de publicidade

Atualmente, a discussdo sobre o papel de grandes
corporacdes para a construgdo de um mundo melhor e sobre
qual é o papel que as marcas precisam desempenhar para
representar os valores dessas transformacdes sdo bastante
comuns. Afinal, o sistema consumista existe gracas a uma

relagdo psicossocial entre persuasores e persuadidos, e néo



absolutamente gracas a uma forca unilateral, como tantos
imaginam (BARRETO, 2006).

Justamente por existir essa relacdo, € importante
questionar se as mensagens inspiradoras que algumas
campanhas possuem, refletem o que esta nos bastidores, ou
seja, 0 que de fato acontece dentro das agéncias de
publicidade. Ferreira (2015) descreve a organizacdo de
trabalho dentro de agéncias de publicidade em seu artigo que
conta com a seguinte afirmacéo

O modus operandi das agéncias de
publicidade do Brasil foi originalmente
influenciado pelo modelo americano de
advertising a partir da década de 1930.
Desde essa época a publicidade assumiu
nomenclaturas, definicbes de cargos e
funcbes, bem como apropriou-se de
palavras do inglés para designar
procedimentos e documentos do cotidiano
das agéncias. Tais estrangeirismos davam
um charme a mais a profissdo ao deixar
claro o quanto a publicidade era
cosmopolita e ligada a um mundo muito
mais amplo que 0 Senso comum
(FERREIRA, 2015, p.5).

As agéncias de publicidade sdo formadas por uma
gama de profissionais. Ao mesmo tempo, como 0 mercado
esta em constante inovagdo, € comum ocorrer 0 acimulo de

funcdes, pois, assim como surge cada dia uma nova maneira



de se comunicar, também surgem novos segmentos na area.
Portanto, é dificil estabelecer uma estrutura padrdo, uma vez
que a quantidade e especialidade dos profissionais que uma
agéncia tem, depende também da sua estrutura e
organizacao.

Nesta era em que a informacdo é luxo e atencdo é
ouro, as empresas de comunicacdo estdo disputando quem
possui mais a melhor informacéo e quem consegue captar a
atencdo do consumidor. Yakob (2015) descreve como o
pensamento econdmico passou a ser aplicado a ideia de
atencdo, uma vez que o conteldo esta abundante e a atencao
humana finita, enquanto a economia é o estudo da alocagéo
de recursos escassos (YAKOB, 2015).

Portanto, mais do que nunca, as empresas precisam
compreender com quem se fala e como se comunicam.
Afinal, as agéncias de propaganda tém um papel importante,
pois sdo elas que criam e controlam uma cultura
(BARRETO, 2006).

Mulheres em agéncias de publicidade
A publicidade é um dos espacos onde a cultura é

representada, sendo considerada, inclusive, um indicador



social (KELLNER, 2001). Sendo assim, a partir do
momento em que a propaganda € um componente de
formacdo do carater social, que se verifica em qualquer
agrupamento humano organizado (BARRETO, 2006), as
agéncias de publicidade sdo como formadores de opinido e,
por este motivo, precisam reinventar e inovar a maneira de
Se comunicar para que a mensagens transmitidas ndo sejam
discriminatérias nem estereotipadas.

Ao mesmo tempo em que a propaganda pode iniciar
um diélogo respeitoso, dentro das corporacdes onde elas sdo
concebidas, pode ser bem diferente. Uma pesquisa do Meio
e Mensagem identificou que apenas 10% dos criativos sao
mulheres (MEIO E MENSAGEM, 2015). Para isso, €
necessaria uma mudanca de paradigma

Como toda industria, a publicidade também
precisa discutir seus residuos e pegadas na
sociedade. Cada vez que uma campanha
mostra uma mulher de forma pejorativa,
talvez ndo pegue mal, mas legitima esse
tipo de comportamento. Quando opta
sempre por uma modelo jovem, branca e
magra, aumenta um abismo de
representacdo em relacdo as mulheres do
Brasil. Estamos falando de
comportamentos que pareceram normais
durante muito tempo. E preciso uma
agenda para mudar esse modelo mental.
(Ana Cortat, co-fundadora da Hybrid Colab



e conselheira administrativa do Grupo de
Planejamento - Informacdo Verbal, em
entrevista a revista Donna, 2016)

E justamente pela falta de representatividade
feminina que tém surgido consultorias especializadas na
temética do femvertising. O grupo de consultoria 65/10,
criado pelas publicitéarias Larissa Vaz, Maria Guimarées e
Thais Fabris, traz no proprio nome dados relevantes: a
porcentagem de mulheres que declaram, em pesquisa recente
do Instituto Patricia Galvao, ndo se sentirem representadas
em propagandas (65%) e a pequena parcela de mulheres nas
equipes de criacdo das agéncias de publicidade (10%).

Um dos projetos da Consultoria 65/10 € o Mulheres
Invisiveis, que identificou em uma pesquisa em parceria com
0 Grupo ABC, como as agéncias tém dificuldade de colocar
o discurso da diversidade cultural em préatica. Eles
perceberam que 65% das mulheres eram invisiveis aos seus
olhos e como havia um reforco do esteredtipo da beleza
idealizada em corpos brancos, negros, de cabelos lisos e
hipersexualizados (CONSULTORIA 65/10, 2017).

Existem outros grupos que estdo contribuindo
positivamente para a producdo de campanhas e contetdo

mais democraticos, como o Grupo Think Eva que esta



promovendo um novo olhar sobre o feminino em campanhas
para AVON, Gillette e até para o Facebook (THINK EVA,
2016) e o Grupo More Grls, que atua como um mapa de
talentos femininos nas areas de publicidade, design e
conteudo para que todos possam conhecer e valorizar as
criativas e o seu trabalho. O Grupo More Grls tem colocado
em pauta o reconhecimento e 0 compromisso que a industria
precisa ter com as mulheres, para elas, tanto criarem, quanto
terem acesso a campanhas reais (MORE GRLS,2017).

Iniciativas e movimentos que abordam esse lado da
publicidade tém sido cada vez mais comuns. No entanto,
estamos falando de uma industria que, embora precise estar
reinventando marcas a cada dia, ainda tem estruturas muito
s6lidas e ndo tdo belas para serem veiculadas. E o que mostra
a Pesquisa Sobre Assédio - Siléncio e Omissao feita por Ana
Cortat, cofundadora da Hybrid Colab e conselheira
administrativa do Grupo de Planejamento, e por Ken
Fujioka, presidente do Grupo de Planejamento e fundador e
socio da ADA Strategy, em parceria com o Grupo de
Planejamento.

A pesquisa entrevistou 1.400 pessoas, sendo 68%

mulheres e 32% homens. Os resultados: 9 em cada 10



mulheres e 8 a cada 10 homens afirmaram ter sofrido assédio
sexual ou moral. 99% dos entrevistados afirmam que
situacbes de assédio moral acontecem no ambiente de
trabalho e, dos mesmos entrevistados, 97% afirmam que
também acontecem situacGes de assédio sexual.

A pesquisa revela que a vivéncia negativa das
mulheres em ambientes hostis € potencializada
simplesmente por serem mulheres. Quando apresentadas ao
conceito de assédio moral, 86% das mulheres afirmaram ja
terem sofrido alguma situacdo. Além do assédio moral
generalizado, as mulheres tém que enfrentar outro problema
no dia a dia, uma vez que 51% das entrevistadas afirmaram
terem sofrido assédio sexual (PESQUISA SOBRE
ASSEDIO, 2017).

Acontece que toda essa cultura € sustentada pela
omissdo de todos envolvidos. O medo de sofrer represalias e
até o receio de ser demitido sdo fatores que favorecem a
manutencgéo do Status Quo. As liderangas desses ambientes
de trabalho precisam abordar o tema, se reorganizar e utilizar
ferramentas de discusséo e quando for o caso, punigédo
(PESQUISA SOBRE ASSEDIO, 2017).

Em 2006, Barreto ja afirmava que as agéncias seriam



historicamente extintas e teriam deixado atras de si, por bem
ou por mal, uma histéria de ecléticas, fascinantes, poderosas
e multifacetadas células de comunicacdo (BARRETO,

2006). Resta saber qual rastro elas deixaré&o.

Assédio em todos ambitos e niveis

O assunto mais abordado nas entrevistas foi o
assédio. Para melhor abordagem do assunto e, com o
objetivo de garantir que todas as entrevistadas partissem da
mesma compreensao sobre assédio moral e sexual, foram
apresentados os conceitos da mesma forma que o Grupo de
Planejamento fez em sua pesquisa sobre asséedio.

De 7 entrevistadas, todas afirmaram ter sofrido
assédio moral enquanto (n=4) sofreram assedio sexual. Ao
todo, (n=5) ja sofreram assédio mais de uma vez e em niveis
distintos.

[...] Quando gente chegou na agéncia
tivemos que pegar o elevador e no que a
gente entrou ele me trancou na quina do
elevador, colocou os dois bracos e ficou
olhando na minha cara. Eu nem lembro o
que ele me falou, eu juro pra vocé, que
fiquei tdo assustada com o que aconteceu
que eu ndo consigo lembrar o que ele falou
no momento. Sé consigo lembrar 0 quéo eu
fiquei imovel naquele momento [...] -



Entrevistada 4

O assedio estd presente de diferentes formas e

relacBes, reforcadas também pelos clientes e por muitas

vezes de forma velada

Percebe-se

[...] Sdo vérias situagdes em ser reduzida a
um pedaco de carne. Ja teve até reunidao que
o cliente chamava e eu sabia que ndo tinha
necessidade e era s6 para ir. Teve uma vez
que eu tava na reunido [...] cheia de gente
e eu percebi que um dos caras que era
cliente na época tava tirando uma foto
minha. Ele virou o celular e eu percebi
claramente [...] - Entrevistada 4

Em agéncia, como é um ambiente mais
descolado, é dificil os caras entenderem o
limite da liberdade com as mulheres.
Porque como é um lugar que rola muita
piada, todo mundo ¢ mais “tranqs”. Tem
gente que exagera e fala demais, da em
cima demais, insinua demais, constrange
demais. E o assédio disfarcado de ser
engracadéo sabe? - Entrevistada 5

como as posicdes hierdrquicas

influenciam nos casos de assédio. Isso porque a maioria dos

casos de assédio relatados na pesquisa ocorreram no inicio

da carreira da mulher. Ao mesmo tempo que as mulheres

desenvolvem, cada uma, a sua prépria maneira de lidar com

a situacdo a fim de permanecer no exercicio da profissdo. Os



extratos a seguir denunciam esse comportamento:

J& passei por um caso de assédio sexual.
Né&o foi no ambiente de trabalho, mas foi de
um superior do trabalho. Ndo permiti que
nada acontecesse, mas a insisténcia me
deixou muito constrangida e em davida do
que eu deveria fazer por eu ser
simplesmente uma estagiéria e ele s6 o
maior cargo da agéncia. Entéo eu ndo sabia
o0 que fazer, nem como agir falar ou se de
deveria pela alta patente do cara. -
Entrevistada 2

Um DC virou pra mim e falou "Oh, Ju* o
que que vocé faz com os clientes que todos
eles te adoram?" [...] Ai entra aquele jogo
de cintura com humor. A minha resposta foi
"ah, eu dou para todos eles. SO ndo
consegui dar para um que ¢ muito “viado”.
Mas o resto, dei para todos" — de forma
sarcastica, claro. Eles ficaram sem graca,
mas eu percebi que analisaram a situacéo.
Entdo vocé tem que estar sempre ali dando
um jeito de ganhar o respeito pelo seu
trabalho, das pessoas e isso é o tempo todo.
- Entrevistada 4

Entretanto, por mais empoderadas que as mulheres
estejam, a reagdo diante de um caso de assédio ndo pode ser
prevista. percebe-se como as liderangas nem sempre sao
vistas como pontos de apoio, uma vez que a pesquisa

mostrou que as mulheres que sofreram assédio falaram com



amigas e familiares.

Cheguei em casa e contei pra minha mée e
ela so disse "vocé ndo pisa mais la". No dia
seguinte eu falei que minha mae tinha que
fazer cirurgia e nunca mais fui 1a. Na época
eu achava que tivesse isso gue na minha
cabeca chamo de atitude, mas na hora o
medo me consumiu de tal forma [...]
impressionante como a vergonha que vocé
sente quando acontece esse tipo de
situacdo. Eu ndo sei porque, mas é uma
vergonha, vocé s6 quer excluir isso da sua
cabeca. - Entrevistada 4

Divisdo sexual do trabalho em agéncias de publicidade
As condig¢des em que vivem homens e mulheres séo
produtos de construcdes sociais. E no caso do trabalho, as
relagdes entre homens e mulheres séo exprimidas por meio
da divisdo social sexual do trabalho, que possui dois
principios organizadores: o0 da separacdo e o0 da
hierarquizacdo (KERGOAT, 2000). Nas agéncias de
publicidade essa diviséo ocorre tanto na hierarquia, quanto

nas areas de atuacdo.

Essa divisdo é super machista! Acho que
qguando o modelo de agéncia nasceu, a
Unica funcdo permitida para mulher sem ser
julgada era atendimento. Primeiro porque
parece uma funcdo mais administrativa,
como secretaria, e segundo porque serviam
de isca para atrair clientes, na maioria



absoluta empresarios homens. Ter uma
fungdo que ndo fosse em torno do fisico ou
da pura funcdo robdtica foi a base da
segregacdo que tem até hoje. - Entrevistada
5

A divisdo afeta as mulheres nos aspectos mais

variados, inclusive no desempenho do seu trabalho e no

esforco que precisam fazer constantemente:

[...] Primeiro foi o que aconteceu comigo.
Era a mulher mais nova em uma equipe de
criagdo, com varios homens mais velhos:
eles olham para vocé e tem toda uma
barreira de dar credibilidade para o que
vocé fala. Parece que o que vocé fala é
sempre colocado em crédito e eles nao
acreditam até que o seu chefe homem fale
gue é aquilo mesmo. - Entrevistada 6

Acontece também de forma bem nitida para todas

entrevistadas a falta de representatividade em cargos de

lideranca. O fendmeno glass ceiling, exemplifica bem essa

situacéo.

As equipes das agéncias, na maioria das
vezes, sdo com mais homens e poucas
mulheres em cargos de lideranca, 0 que
afeta em dois pontos: faz com que as
meninas ndo tenham em quem se espelhar
e com que exista menos politicas de
inclusdo e igualdade de género das
agéncias. Porque um homem néo vai parar



para pensar nisso, né? - Entrevistada 6

Porém, elas tém tomado uma postura diferente em
relacdo a divisdo sexual do trabalho e quando estdo em
posicOes de poder, contratam outras mulheres:

Eu vejo que tem uma divisdo muito clara
dentro das &reas. Na criacdo normalmente
tem mais homens. No atendimento, tem
mais mulheres. Quando a chefe é mulher,
ela é chefe de outras mulheres e o cara
normalmente manda na porra toda. -
Entrevistada 3

Uma unica mulher ndo encara esse fato como
injustica, mas sim como uma construcdo social:

Nunca vi ninguém ndo ocupar um lugar que
ndo quisesse. Pra mim é algo muito natural.
Acho que a pergunta € um pouco mais
atras. Porque poucas mulheres se
interessam pelas areas de design e
tecnologias, sera que é por causa do
estimulo, dos jogos e tudo mais? -
Entrevistada 4

A relacdo entre chefe e funcionario também reflete
na falta de espaco para mulheres ocuparem cargos de
lideranca e, mais que isso, no fato de ndo se sentirem
representadas e nem a vontade, na maioria das vezes, com a

figura masculina no poder:



Eu sinto que os homens tém uma facilidade
de ter uma relagdo horizontal com o seu
chefe e com as mulheres, essa relagdo
acontece de forma mais hierdrquica. -
Entrevistada 1

[...] E uma questdo da gente ja se sentir
inferior. Principalmente quando o Diretor
de Criacdo estd no ambiente. Todas as
mulheres da &rea se sentem inferiores e
ficam vendo qual passo ele vai tomar para
elas saberem onde tem que agir. A gente
molda o nosso comportamento de acordo. -
Entrevistada 2

As dificuldades praticas para mulheres em agéncias

de publicidade ficam mais nitidas em cargos de lideranca,

mas também vao além das relagdes hierarquicas e se refletem

na questéo salarial.

Hoje mesmo a minha gestora esta
doente e precisando trabalhar
remotamente, porque precisa lidar com
um monte de coisa da agéncia. Entéo
vejo que a dificuldade esta mais na
responsabilidade e em conciliar com o
dia-a-dia de uma mulher. Algumas tém
filhos e precisam dividir as
responsabilidades da agéncia até no
periodo que teoricamente deveria estar
de folga. - Entrevistada 7

A questdo de desigualdade salarial



acontece muito e inclusive ja aconteceu
comigo de ter mais experiéncia, 0
mesmo cargo e as mesmas fungdes e a
pessoa ou ganhar a mesma coisa ou
ganhar mais. - Entrevistada 6

Posicionamento da mulher em agéncias de publicidade

A mulher, nos dias de hoje, alcangou um espaco que
até entdo ndo ocupava. Como ndo o fazia, ela ndo tinha uma
posicdo relevante dentro deste campo de interacdo e, por
muito tempo, também ndo tinha a capacidade de agir, nem
recursos para alcancar 0s proprios objetivos nesta
organizacéo de poder:

Existe mais mulher em agéncia e em
fungdes que a gente nédo tinha costume de
ver... Isso é muito positivo. A postura das
mulheres também t4 mudada, pois se antes
a gente se via como inimiga, agora a gente
t4 querendo cooperar uma com a outra e
isso € muito legal. - Entrevistada 5

Observa-se como as mulheres no mercado apoiam
umas as outras e mais que isso, se admiram ndo somente no
ambiente de trabalho, como também na vida pessoal. Os
extratos a seguir demonstram essa relacao:

[...] Admiro porque primeiro ela é mae,
entdo ela tem as filhas para cuidar, tem uma
area de midia para cuidar também [...].



Entdo eu admiro como ela consegue fazer
tudo isso e sabe?! Ser uma Otima
profissional e sabe lidar com tudo isso
muito bem pelo que parece. - Entrevistada
6

A minha chefe é coordenadora de
atendimento e é uma mulher muito forte,
(...) ela consegue lidar muito bem com
tudo e se posiciona de uma forma muito
bonita. Acho que € minha maior inspiracao
em termos de carreira profissional, ndo sé
pelo cargo que ela tem, mas em termos de
sucesso profissional no sentido da pessoa
gue ela se tornou. - Entrevistada 2

As mulheres estdo falando mais entre si a respeito do
ciclo de hostilidade presente nas agéncias. Os novos meios
de comunicacdo  permitiram  uma  comunicacao
descentralizada e, hoje, as mulheres criam espacos

exclusivos para poderem gerar dialogo:

Contar histérias tem o poder de iniciar
conversas. Percebo cada vez mais isso. -
Entrevistada 4

Percebe-se também um anseio especifico desta
mulher atualizada e consciente. Todas entrevistadas, sem
excegdo, ndo pretendem e ndo se vém envelhecendo na
profisséo:

Conhego poucas mulheres no circuito e a



maioria estd dentro de agéncia. Poucas
guerem ficar por conta de reconhecimento.
No sentido de ndo ter espago, nem plano de
carreira para um profissional dentro de
agéncia. - Entrevistada 2

N&o é um ambiente tdo quadrado quanto
outras empresas, mas tem seus lados ruins
também e ndo é uma coisa que eu consiga
levar a vida inteira. Acho que enquanto
vocé é jovem tudo bem. Mas nem eu e nem
minhas amigas se vém envelhecendo na
profissdo. E dificil, ser mde com a rotina
que exige da gente horarios bizarros e tal. -
Entrevistada 5

Representatividade nas propagandas

O amadurecimento da consciéncia do consumidor,
bem como o crescimento de grupo de ativistas, tem levado
cada vez mais os consumidores a adquirirem as marcas com
as quais eles se identificam. Por esse motivo, a utilizacdo do
discurso social aliado & propaganda ja ndo é mais uma
tendéncia e sim uma realidade de mercado. Este e conhecido
como Marketing de Causa.

Entretanto, as entrevistadas tém ciéncia de que
chegard um momento em que o Marketing de Causa ndo sera
mais um diferencial para a marca.

A abordagem esta indo mais de acordo com
0 pensamento das mulheres de hoje e eu



acho que essa movimentacdo feminista fez
com que algumas marcas se apropriarem do
discurso de empoderamento, a0 mesmo
tempo que acho necessario porque a gente
tem que se sentir representada de alguma
maneira. Entrevistada 3

O consumo ndo é mais a Unica maneira de expressdo

dos consumidores. Com a pulverizacdo da informacéo e

propagacao das mesmas, eles tém demandado cada vez mais

0 posicionamento das marcas e esse processo esta claro para

as mulheres entrevistadas:

A gente estd comecando a se sentir
confortavel no nosso sapato, sabe?! Ainda
estd de forma muito genérica e com muito
esteredtipo, mas ta crescendo cada vez mais
um movimento de empoderamento em
todos os setores: na masica, na publicidade,
no cinema [...] - Entrevistada 4

Agéncias de publicidade também sdo empresas e se

utilizam o empoderamento feminino como discurso criativo,

devem aplicar esse posicionamento em sua estrutura

organizacional:

O machismo estd em varios aspectos da
agéncia. Isso reflete nas campanhas. Entdo
vocé vé um monte de campanha que pensa:
claramente ndo tinha uma mulher aqui para
ver 0 que ta acontecendo. Por exemplo,
campanha de Dia Internacional da Mulher



sendo criada por homens, ndo faz nenhum
sentido. - Entrevistada 6

Concluséo

Ser mulher no mercado de trabalho, implica em lidar
constantemente com adversidades. Nossas entrevistadas
relataram que quando sdo estudantes, elas notam poucas
mulheres em cargos de lideranca. Quando estdo no mercado
de trabalho, lidam com um ambiente desafiador em que
precisam suportar o assédio de diversas formas, seja por
meio de piadinhas ou comportamentos indesejados de
carater sexual. Muitas vezes, ndo lhes foram confiados os
trabalhos mais relevantes. 1sso corresponde ao que aponta a
literatura. Observa-se que mulheres recebem menos
trabalhos relevantes ou ndo sdo indicadas por homens,
geralmente lideres, para ocuparem vagas que as facam
crescer profissionalmente (MORE GIRLS, 2018).

Isso faz com que muitas mulheres cheguem a
abandonar a é&rea. Além da falta de reconhecimento,
possibilidades e pouca perspectiva de crescimento, elas
também lidam com horérios poucos flexiveis, que ndo
condizem com as demandas da vida real de uma mulher.

Dentro das agéncias, a figura masculina geralmente

concentra o poder € OS recursos, 0 que faz com que o



comportamento  machista dentro  dessas  estruturas
organizacionais possa ser reforcado. E como poucas
mulheres ocupam uma posicédo favoravel dentro deste campo
de interacdo, elas acabam tendo menos capacidade de agir e
menos recursos para alcangarem o0s préprios objetivos
(THOMPSON, 2002). Essa hierarquia reflete na
competéncia destas mulheres no ambiente no trabalho, visto
que € exaustivo, fisicamente e psicologicamente, lidar com
todas as adversidades.

O consumo € uma maneira de se expressar € € visto
atualmente como um ato politico. Prova disso é que, hoje, 0s
consumidores buscam marcas com as quais eles se
identificam e, as marcas, por sua vez, estdo cada vez mais
preocupadas em proporcionar experiéncias positivas ao
usuario. Esse € o poder da comunicacéo: ela € essencial para
estabelecer relagGes sociais. Através dela € possivel discutir
temas a respeito do empoderamento feminino e também
aprofundar a discussdo dentro das agéncias de publicidade,
de forma a perceber novos caminhos e desenvolver uma
linguagem sensivel e acessivel para que, cada vez mais,
mulheres se sintam representadas, se informem e se ajudem.

Nossas entrevistadas relataram que, ao se reunirem



em coletivos, grupos de Whatsapp e encontrado canais de
fortalecimento de sua fala, comecam a encontrar a
representatividade almejada e apontam o amadurecimento
do consumidor como forma de ampliar o nivel de
consciéncia do papel feminino.

Em relacdo as limitagdes da pesquisa, estdo o nimero
reduzido de mulheres entrevistadas dentro do mercado de
comunicacdo, bem como a delimitacdo geogréfica das
mesmas que atuam, todas, em Brasilia. Para uma pesquisa
futura, sugere-se grupos focais para uma melhor experiéncia
de todas, uma vez que os melhores contetdos surgiram a
partir do didlogo e da troca. Logo, sera possivel coletar um
maior nimero de experiéncias e ter uma visao mais ampla do
mercado estudado.

Outros pontos a serem investigados e que ndo foram
aprofundados sdo como a construcdo da identidade entre
homens e mulheres afeta tanto a escolha da profisséo, quanto
a postura e autoconfiangca como profissionais; a falta de
representatividade no que tange liderancas e o
comportamento que as mulheres adotam para o exercicio da
funcéo e também o feminismo negro, visto que as mulheres

negras precisam lutar duplamente pela representatividade.



Das entrevistadas nesta pesquisa, por exemplo, somente uma
mulher era negra. Por fim, valiosas sdo as publicagfes que
abrem espaco para esse debate. Afinal, mudancas acontecem
quando os assuntos sdo pautas de um campo amplo de

debates — e a academia ndo pode ficar de fora.
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Introducéo

Ao longo do século XXI, novas formas de interacéo
foram sendo amadurecidas, ampliadas e acrescentadas da
perspectiva de alcance global, tempo real e formas
multimodais. A cultura em fluxo permitiu a emergéncia de
formas comunicacionais mais complexas em que a
tecnologia passou a ser a base dominante de muitos
Processos.
Pode-se dizer assim que as novas midias sdo potencialmente
mais interativas, com ganho de escala, 0 que permite aos
consumidores escolher quais recursos de informacbes e
entretenimento desejam, quando os querem e em qual forma.

Recuero (2009) afirma que as redes sociais mediadas
por computadores séo ferramentas difusoras de informac6es
e mobilizadoras, transformando-se em redes que ndo apenas
conectam maquinas, mas pessoas. Este contexto tornou-se
muito favoravel ao surgimento de influenciadores digitais.
Centrados no uso consciente da persuaséo e na intuitividade
dos processos, eles buscam disseminar suas ideias e
conceitos, muitas vezes, por meio da promogéo de produtos
e servigcos. Estruturam-se a partir do engajamento e o

seguimento de pessoas e publicos afins.



O estudo desta pesquisa busca analisar Rayza
Nicacio, Camila Nunes e Luany Cristina, trés digitais
influencers negras em ascensdo na comunicacao digital que
juntas, somam mais de um milh&o e meio de seguidores no
Instagram.

A importancia delas se deve ao fato de suas relagdes
com a visibilidade da mulher negra na midia brasileira. De
acordo com o Coletivo Nisia Floresta (2016), enquanto
sujeito, a mulher negra tem sido vista, em muitos contextos,
como objeto sexual, vitima ou protagonista de delitos e
crimes.

Ainda € raro ter a mulher negra como fonte confiavel,
0 que resulta numa exclusdo delas sendo produtoras de
informag&o, opinido e conteudo. (COLETIVO NISIA
FLORESTA, 2016).

A partir do Instagram, rede social visual usada para o
compartilhamento de fotos e videos de curta duracédo, além
da utilizacdo de efeitos e intera¢cdo com outros usuérios, sera
feita a analise das potencialidades e limitacGes do conteddo
das trés influenciadoras para a construcdo da identidade da

mulher negra.



Mulheres negras na midia

Segundo o Mapa de Violéncia (2015) apresentado
pelo Coletivo Nisia Floresta (2016), em porcentagens, ainda
é a mulher preta que mais morre em casos de feminicidio.
Enguanto nos Gltimos dez anos 0s nimeros diminuiram entre
as mulheres brancas, chega em 54% o aumento de mortes a
mulheres negras no pais.

Como fonte de pesquisa, 0 Coletivo Nisia Floresta
(2016) afirma que em todo o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo, a mulher preta é invisibilizada. Enquanto
sujeito, a mulher negra é vista principalmente como objeto
sexual e sofre com a hipersexualizacdo de seu corpo. Em
novelas, filmes ou séries, € raro vé-la como protagonista,
aparecendo com mais frequéncia como vitima, empregada
doméstica ou personagem de delitos e crimes. Ainda é raro
ter a mulher negra como fonte confiavel dentro da midia, o
que resulta numa exclusdo das mesmas como sendo
produtoras de informacdo, opinido e contetdo (COLETIVO
NISIA FLORESTA, 2016).

Ao retratarmos as mulheres, precisamos
entender que suas vivéncias sdo muito
distintas, e parar de reproduzir o padréo
universal de mulher sempre branca.
Precisamos retratar as mulheres negras em



todas as midias e entrevistar pessoas
negras, tratando-as como produtoras de
informacéo e opinido (COLETIVO NISIA
FLORESTA, 2016).

O padréo racista se repete em revistas, editorias de
moda e propagandas publicitarias, reforgando a exclusao que
a mulher negra vive diante da sociedade e da falta de
representatividade. Ao ndo se encontrar nos comerciais, ela
néo se identifica e ndo é capaz de criar um imaginario de que
aquele produto ou servico, por exemplo, também é feito para
ela.

No cinema, ndo é diferente. Ter mulheres negras
como protagonistas de filmes e interpretando papéis de
grande significancia, ajuda na quebra e mudanca de
pensamentos racistas e preconceituosos que ainda insistem
em prevalecer nos estidios cinematograficos, como
Hollywood. (COLETIVO NiSIA FLORESTA, 2015) Em
discurso feito apos vencer o Emmy Awards em 2015, como
Melhor Atriz em Série Dramaética, Viola Davis citou a
abolicionista Harriet Tubman:

Na minha mente, eu vejo uma linha. E
sobre essa linha que eu vejo campos verdes
e flores lindas e belas mulheres brancas
com seus bracos esticados para fora sobre
essa linha. Mas eu ndo consigo chegar I4,



ndo sei por qué. Eu ndo consigo superar
essa linha. Isso era Harriet Tubman em
1800”. Disse, ainda: “A tnica coisa que
separa as mulheres de cor de qualquer outra
pessoa € oportunidade. Vocé ndo pode
ganhar um Emmy por papéis que
simplesmente ndo existem” e agradeceu as
“pessoas que redefiniram o que significa
ser bonito, ser sexy, ser uma mulher
protagonista, ser negra” (DAVIS, 2015).

Em relacdo as propagandas, o cenario publicitario é
um reflexo dos comportamentos sociais ja existentes.
Williams (1979) afirma que séo os resquicios do passado que
ainda cultuam no presente e na formacgdo cultural da
sociedade, em outras palavras, 0 cenario escravocrata que 0
Brasil viveu no periodo da Coroa Portuguesa e na poés-
abolicdo, permanece, mesmo que veladamente, se

ramificando por diversas areas populacionais.

Discutir as dindmicas da midia frente as
questBes de raca e etnicidade €, em grande
medida, discutir as matrizes do racismo no
Brasil. Os meios de comunicacdo sdo, por
assim dizer, um caso modelo de
representacdo das nossas relagdes sociais
(RAMOS, 2002, p.9).

A midia trabalha constantemente com a criacdo e

reproducdo de padrdes e referéncias a seus consumidores.



Roupas, cosméticos e falas, por exemplo, segundo Borges
(2012), s&o modelos e estilos de vida implementados para
serem seguidos. A mulher negra carrega dentro dos espacos
publicitarios o peso do periodo escravocrata. De forma
timida as mudancas da publicidade em relagdo a mulher
negra foram ganhando espaco, mas ainda é perceptivel, a
dificuldade em geral que elas possuem para encontrar espaco

na midia.

Objeto de pesquisa

A paulista Rayza Nicacio iniciou seu canal no
YouTube em marco de 2009 por um pedido de amigas
préximas que desejavam constantemente que ela ensinasse a
técnica que utilizava com o babyliss em seus cabelos.

Rayza ndo sabia sobre fios cacheados, da existéncia
de um mercado voltado para a sua curvatura capilar e aos
poucos, por ser curiosa e gostar da troca que tinha com suas
seguidoras, comecou a se interessar pelo assunto.

Assumir uma curvatura diferente da estampada nas
capas de revistas era um processo que necessitava além de

tudo, de coragem. Uma coragem que com seu jeito leve



Rayza passava para quem a acompanhava nas redes. Ja que
ela, mulher negra de pele clara, como se auto afirma, também
viveu momentos em que ndo conseguia se aceitar
fisicamente.

Com uma relacdo de amor e amizade, uma
comunidade se formava e ganhava mais forga, tanto no
mundo virtual, como no real. As “intimas da Ray”, como sao
chamadas, transformaram a vida da paulista e hoje, com
mais de 1 milhdo de seguidores no Instagram, movimentam
constantemente o mercado de moda e beleza para além de
antigos padrdes (NICACIO, 2017).

Em 2018, um marco: em parceria com a marca de
cabelos Seda, Rayza cria sua primeira linha de produtos
capilares, nomeada de “Seda by Rayza”. Com shampoo,
condicionador e creme de pentear, além do marco na
quantidade de pessoas gque consegue alcancgar diariamente,
ela movimenta os novos rumos do mercado de beleza e da
cara a diversidade. (GLAMOUR, 2018)

Recentemente, em 2019, Rayza foi convidada para
ser um dos rostos da campanha de estreia da marca francesa
Balmain, aqui no Brasil, de acordo com o portal de noticias
GPSLifetime (2019).



Ao longo de 10 anos dentro das redes sociais, Rayza
javiveu seus melhores e piores momentos, se casou e passou
por um divorcio, recebeu criticas, se recolheu, se reinventou
e se lembrou do porqué comegou: por amor.

Camila Nunes

A carioca Camila Nunes, formada em Maquiagem e
Estética no Rio de Janeiro criou seu canal no YouTube em
2012 com o objetivo de ajudar mulheres de pele negra a se
maquiarem, ja que o déficit no mercado de cosméticos e
profissionais ainda é grande.

Foi durante o periodo escolar que Camila teve
contato mais intenso com o racismo devido a cor de sua pele
- ela é uma mulher de pele retinta - e a curvatura
capilar. Durante o curso, no moédulo de maquiagem para
peles negras, a carioca sentiu pela segunda vez com impacto
do racismo. Em um video feito para o YouTube Black, ela
ndo esconde as lagrimas ao lembrar do periodo (NUNES,
2017).

Foi através da maquiagem que Camila comecou o
processo de se conhecer e construir sua autoestima.
Atualmente, com mais de 230 mil seguidores no Instagram,

a maquiagem ainda é seu carro chefe de conteudo. Sejam



makes mais elaboradoras ou feitas para o dia a dia, a mulher
negra possui um canal dedicado a ela, com dicas de produtos
acessiveis e desconstrucdes diarias do que ela pode ou ndo
usar (PUREPEOPLE, 2019).

Em 2018, seu primeiro livro ganhou vida: “A beleza
para todas as cores”, feito especialmente para mulheres
negras. Entre paginas coloridas, ela compartilha sua historia,
experiéncias e dicas do assunto que ela mais ama para um
publico que por anos foi deixado de lado dentre as prateleiras

de lojas, revistas e comerciais (SURGIU, 2018).

Luany Cristina

Carioca, mde da pequena Ana Beatriz, Luany
Cristina comecou a sua trajetoria no YouTube em outubro de
2016 com o intuito de compartilhar o que sabia, até o
momento, sobre cuidados com cabelo crespo. Entre receitas
caseiras - um de seus carros-chefe - e produtos acessiveis,
Luany publica tutoriais e conteidos em videos para mulheres
negras gue possuem a curvatura do cabelo mais fechada - 4B
e 4C.

Por mais que a quantidade de influenciadoras digitais

negras tenha aumentado, informacgdes para cabelos crespos



ainda sdo escassos digitalmente. As receitas e a maneira
espontanea de ser, levaram Luany a formar uma comunidade
virtual e ser conhecida como “Diva do Black”. Com mais de
160 mil seguidores no Instagram, a carioca faz a ponte entre
ser made, noiva e influenciadora ao falar de assuntos
cotidianos.

O contato com alisantes quimicos comegou aos trés
anos de idade, levada por sua méae com o intuito de deixar o
cabelo menos crespo e mais cacheado. Somente mais tarde,
comegou a frequentar saldes de beleza natural, onde aos
poucos teve contato com cabelos crespos, segundo o blog
Ayra Sou (2017).

Atualmente, entre contratos publicitarios e
adentrando com mais visibilidade no mercado de beleza e
cosméticos, Luany ja foi rosto de campanhas para a Nielly
Gold — embaixadora da marca - e hoje trabalha com a Bio
Extratus e Soul Power, ambas empresas presentes com
solidez no mercado que atualmente desenvolvem um

portfolio de produtos para cabelos cacheados e crespos.



Andlise de dados - Elementos visuais

Com um estilo predominante minimalista chic,
Rayza apresenta sua identidade visual através de cores claras
e marcantes. Entre as preferidas de sua paleta, branco, preto,
vermelho, cinza e nude prevalecem. A mistura dessas
seguem entre suas roupas, acessorios, sapatos, seu
apartamento, os ambientes que escolhe para fotografar e
gravar suas producdes diarias e consequentemente, seu feed
no Instagram e canal no YouTube.

Na escolha do armario Rayza é uma mulher que
investe em pegas estruturadas, com caimentos que valorizam
seu corpo e a fazem se sentir confortavel e confiante. Jeans,
blazer, camisas, vestidos ajustados e elementos que trazem
informacdo de moda e sdo tendéncia no mercado - como a
padronagem vichy do xadrez - marcam presenca em sua
rotina.

Tecidos como o linho, algoddo e seda aparecem
intercaladas de acordo com a proposta e 0 compromisso do
dia. Em algumas ocasifes e aos poucos, procura trazer mais
cores, como o verde, azul e rosa, e mix de estampas. O mood

chic, claro, permanece.



Na pele, maquiagens leves predominam, dando a
sensacao de make bem-feita, realcando seus tragos. Na boca,
0 batom o vermelho prevalece. O cabelo, ponto chave de seu
trabalho, ja viveu e continua vivendo inimeras mudancas.
Com luzes, o cacheado predomina, mas Rayza transita entre
trancas rastafari e hoje, com liberdade para ser quem deseja,
com o cabelo escovado.

Nas fotos, a paulista gosta de fotografar em casa, em
seu apartamento decorado por ela mesma. A rua marca ponto
importante e o street style de S&o Paulo é forte em sua
pagina. Entre os lugares que visita, calcadas, paredes brancas
e cafés buscam ornar com seus gostos pessoais.

Fotos de looks, selfies ou as tradicionais fotos
detalhes, sdo pecas de seu quebra-cabeca minimalista. O feed
traz um mix com elementos que deixa facil identificar a
influencer.

Como uma boa viajante, Rayza preenche a timeline
de seus seguidores com fotos dos locais em que passa ao
longo do ano. Paris, Nova York, Los Angeles e Londres, sao
cartdes-postais presentes em seu passaporte e viram fundo

para seus videos, no YouTube ou no Instagram Stories. Pelo



Brasil, as praias brasileiras ndo ficam de lado e estampam

seus dias de descanso com os amigos ou a familia

Yl

Explorando possibilidades, Camila Nunes traduz sua
energia através das cores. Rosa, amarelo, laranja e azul, sdo
escolhas preferidas em sua paleta. Com um estilo carioca,
pecas leves riscam seu armario, como shorts, vestidos e
blusas com amarrages, por exemplo.

Os acessorios ndo ficam de fora, as armacdes de
6culos de sol sdo variadas assim como os lencos de cabelo.
Este ultimo, com estamparias fortes. O preto e o branco, ndo
se escondem entre tantas cores e ganham protagonismo

proprio.



Entre as fotos compartilhadas em seu perfil do
Instagram, a brincadeira colorida entre seu estilo continua.
Gosta de explorar ambientes externos, como ruas, parques e
praias, mas nao deixa de aproveitar seu proprio estadio. Nas
viagens, a influenciadora aproveita cada canto em que passa,
trazendo suas seguidoras para mais perto e as fazendo se
sentirem no local.

Na hora de montar o feed, os produtos de maquiagem junto

com os looks sdo donos de mais cliques, assim como 0s

pequenos videos tutoriais produzidos para a plataforma.

Dona de um dos maiores black powers da internet,
Luany traz para as suas composic¢des um verdadeiro show de

estampas coloridas. Seja no poa, nas listas ou no animal



print, seu feed € coberto por cores. Nos acessorios, dculos
divertidos e com armacOes diferentes estdo presentes nos
dias da “diva”.

Dentre as pecas mais usadas, a praticidade do jeans,
t-shirts, ténis e amarragdes. Um estilo pratico, rapido de ser
produzido, mas coberto de identidade e toques fashionistas.

Amarelo, azul, vermelho, verde e laranja sdo as
preferidas de sua paleta. Entre turbantes e unhas grandes, a
cor € seu ponto forte. Nos cliques e na montagem do feed do
Instagram, paisagens naturais do Rio de Janeiro pintam a
timeline de quem a segue e esta de olho em suas postagens.

O novo apartamento recém adquirido também
aparece de fundo, com destaque para a sala, o escritorio e 0
quarto. Entre a composicdo de selfies, fotos de looks e
tutoriais capilares, seu carro-chefe, Luany compartilha fotos
detalhes, frases inspiradoras e pratos culinarios.

Na make, a “Diva do Black™ gosta de uma pele bem
produzida, com delineadores coloridos, batons marcantes e

cilios grandes. Além de um bom iluminador, claro.



Elementos textuais

Rayza Nicécio adora conversar com seu publico.
Seja em videos maiores e mais planejados pelo YouTube ou
em Stories de 15 segundos, ela busca constantemente manter
uma relacdo solida com quem a segue. As “Intimas da Ray”,
recebem com frequéncia textos inspiradores pela timeline. A
escrita € um dos pontos chaves da paulista, que adora
compartilhar seus pensamentos e sentimentos.

Dentre os temas, Rayza gosta de falar sobre amor,
familia, sua relacdo com Deus e a igreja, autoestima e suas

constantes mudangas e novas fases. Seus textos possuem tom



poético e imprimem personalidade, como se ela estivesse
falando com uma amiga querida.

Apesar de ter mais de um milhdo de seguidores no
Instagram, Rayza procura escrever de forma singular. N&o é
de seu perfil se posicionar sobre assuntos como racismo e
preconceito racial frequentemente, mas por trabalhar com
um publico de garotas majoritariamente cacheadas e crespas,
traz contetidos de maneira esporadica sobre o assunto, em
formato audiovisual.

As “Intimas da Ray” se tornaram uma verdadeira
hashtag pelo Instagram, no qual suas seguidoras usam para
compartilhar  produtos apresentados pela influencer,
resultados capilares e a ponte que Rayza faz para se manter
atualizada ao que suas seguidoras estdo se conectando. Uma

verdadeira rede foi criada a partir do apelido.

Camila Nunes

Com um sotaque carregado, Camila Nunes diverte o
publico com sua espontaneidade. N&o apresenta nenhuma
giria ou apelido especifico para se dirigir a suas seguidoras,

0 que ndo diminui a empolgacao ao conversar com elas. Por



ser uma profissional voltada para 0 mercado da beleza é
didatica e possui facilidade ao reproduzir o contetido criado.

Com uma linguagem simples, uma pessoa que nao
possui conhecimentos avangados em maquiagem consegue
acompanha-la e aprender aos poucos sobre 0 universo da
beleza. Nos videos tutoriais, trabalha com legendas,
permitindo que as seguidoras possam comprar 0s produtos
usados no video.

Mulher negra, de pele escura e cabelos alisados,
Camila é cobrada com certa constancia a se posicionar sobre
questdes raciais, mas prefere ndo trazer o assunto para seu
trabalho, ja que a mesma relata, em video feito para uma agéo
no YouTube - YouTube Black Brasil - que como maquiadora
de pele negra j& demonstra posicionamento e

empoderamento feminino.

-

Com entonacéo leve e o sotaque, Luany Cristina se
refere a suas seguidoras como “divas”, seja ao legendar uma
foto no Instagram, video no YouTube ou em um Instagram
Stories. Com identificacdo, as seguidoras se colocam em um

bate papo entre amigas, sem telas, apenas uma na frente da



outra. Por ser mae de uma crianca negra, Luany também
reflete o lado maternal ao apresentar seus conteldos e cria
junto com a filha materiais compartilhados.

Nas legendas, faz uso de emojis, letras de musica e
apresenta uma pergunta para provocar a interagdo com a
timeline. Seja questionando quais temas as leitoras desejam
conferir ou até mesmo brincadeiras que reforcem a
autoestima, Luany transmite felicidade entre palavras. Nos
assuntos, enfatiza os cuidados com o cabelo e divide o tempo
entre ser mée, mulher, noiva e influenciadora. Aborda, mas
ndo frequentemente, sobre temas relacionados a questdo

racial.

Elementos interativos

Por carregar uma entonacdo leve, Rayza Nicacio
consegue se comunicar com facilidade com suas seguidoras.
Atualmente, o Instagram permite que mais métodos de
interatividade sejam feitos, como enquetes ou box de
perguntas, mas ainda é pelos comentarios em suas fotos que

se percebe 0 movimento das intimas da Ray pela rede.



Entre as categorias mais encontradas, dicas de como
produzir o cabelo que a influenciadora estd usando no
momento aparecem no topo.

- “Ray, vocé colocou aplique ou colocou muito o
joelhinho no chdo pra o cabelo crescer assim? O
comprimento esté incrivel, esta muito bonito nega”,

- “Ha Ha tic tac”.

- “Tem video de vocé finalizando o cabelo assim?”

- “Tem sim, o cabelo do meu aniversario”.

Assim como o cabelo, mensagens de agradecimento,
desabafos e conversas sobre autoestima sdo frequentes, ja
que o assunto é um dos mais abordados pela Youtuber.

- “Ray, vocé ¢ muita luz! Queria muito ser uma
cacheada, mas eu ndo consigo me aceitar com cachos, amo
meu cabelo lisinho. [...] Por mais que eu veja 300 videos de
cabelo cacheado, que minha familia, amigos e o namorado
digam que fico mais bonita com ele cacheado, EU néo
consigo!”

- “Vocé nao ¢ obrigada a CONSEGUIR, vc s6
deveria se dar a oportunidade de tentar, vocé tentou, ponto.

Faz o que te deixar bem.”



O que se percebe ao ler mais comentarios, é que as
seguidoras se ajudam entre si, apds deixarem seus textos,
entre elas a resposta, conselhos e apoio.

Camila Nunes

Por trabalhar com um segmento de beleza que ainda
resiste em abrir espago e enxergar a mulher negra como
consumidora, Camila é constantemente cercada por
comentarios a respeito dos produtos que usa ao produzir suas
makes, onde encontra-los, preco, qualidade e em quais tons
eles apresentam.

Como mulher negra de pele escura, ainda é escasso
encontrar uma diversidade alta de bases e corretivos, por
exemplo, 0 que acaba por gerar quase que automaticamente
o interesse e a identificacdo do publico que a acompanha.

Nos comentarios de suas fotos ou videos tutorias, &
possivel perceber que a forma como ambas interagem é com
uma conversa entre amigas, trocando ideias e conhecimentos
de assuntos que possuem interesse em comum:

- “Arrasiane! Amei! T6 comegando com os paranaué
das makes, um dia chego l& igual vc! gravando e se

maquiando plenissima [...]”



- “Isso ai! Praticar sempre, no comego também nao
sabia muito. Mas fui me dedicando.”

Além de maquiadora, Camila possui os cabelos
alisados, o que ja fez recebé-la criticas em tempos da
exaltacdo ao cabelo natural. Mas ela é defensora da mulher
ter a liberdade de escolher quem ela deseja ser,
consequentemente do cabelo que ela deseja ter.

Um posicionamento que acaba por influenciar
também suas seguidoras:

- “Nao posso ver uma mana crespa alisada que quero pedir
pra ver o big chop”, com a resposta de Camila:

- “Mas pode parar miga. Somos livres, aqui eu
defendo a liberdade capilar de cada um fazer suas escolhas,
respeite 0 momento de cada um.”

Luany Cristina.

Conhecida pela espontaneidade que se comunica, a
interatividade de Luany com suas seguidoras acontece com
entonagdes faceis. A partir do apelido de “diva”, as barreiras
entre influenciadora e seguidor se tornaram restritas,
possibilitando uma aproximagao natural entre elas.

O trabalho de Luany estd nos cuidados que realiza

com seu cabelo crespo e nas receitas caseiras diarias para ele,



0 que a leva abrir sua direct do Instagram para perguntas e
davidas.

“Mulher meu cabelo agradece por ter suas dicas” no
que Luany responde

- “Eu que agradego por ter ves”.

A carioca busca ter interesse pela vida de suas
seguidoras, criar uma ponte acessivel que aumente o
relacionamento na plataforma.

- “Fui ao cinema com minha amiga, fazia tempo que
a gente ndo se via, rimos muito com o filme De pernas pro
ar 3”

- “Estou louca pra ver também!”.

Resultados e discusséo

Esta pesquisa teve por objetivo identificar
similaridades e particularidades da linguagem utilizadas por
trés influenciadoras digitais negras no Instagram e como suas
acOes puderam ser relevantes para a construcdo da identidade
da mulher negra. As categorias de andlise escolhidas foram:
elementos visuais, elementos textuais e interativos.

Entre as similaridades identificadas, a primeira se

refere a liberacdo do polo de emissdo. Observa-se que cada



blogueira contraria os tradicionais meios de comunicacéo
que sempre pautaram a mulher negra de maneira
hipersexualizada, em posi¢do inferior ou até mesmo
invisibilizada. Cada uma das influenciadoras consegue
expressar sua individualidade de forma autoral,
correspondendo a primeira lei da cibercultura e a liberagéo
do polo de emissdo apresentado por Lemos (2006), em que
0 usuério é livre para compartilhar e criar conteudo.
Observa-se também a forga que a interacdo possui, ja que na
cibercultura os usuarios se tornam elo da prépria rede, o que
permite que ndo apenas eles se conectem, mas gerem outras
conexfes. Exemplo, quando as préprias seguidoras das
influenciadoras se apoiam mutuamente:

- “Vocé ¢ perfeita pq se ama, ndo pq niao tem
defeitos”

- “Exatamente! Bora se amar tbm”

A cibercultura instaura uma estrutura
midiatica impar (estrutura “p6s massiva”,
como veremos adiante) na historia da
humanidade, na qual, pela primeira vez,
qualquer individuo pode produzir e
publicar informacdo em tempo real, sob
diversos formatos e modulacGes, adicionar
e colaborar em rede com outros,
reconfigurando a inddstria  cultural

(“massiva”) [...] (LEMOS, p.39, 2006).



Essa rede ativa é reforcada dentro dos elementos
visuais e textuais, ao qual foi possivel identificar o
sentimento de pertencimento que a mulher negra pode
encontrar ao fazer parte do grupo que acompanha as
influenciadoras. A representatividade de ter outros
semelhantes a vocé, compartilhando questionamentos em
comum permite que a conexdo seja distribuida para mais
mulheres negras, 0 que apresentado por Lemos (2006), entra
como segundo principio da cibercultura e uma de suas
caracteristicas mais necessarias.

Dentro dos elementos visuais e textuais trabalhados,
um dos pontos em comum entre as trés foi a organizagao
estética de cada influenciadora. Ambas também se
assemelham no grupo social - mulheres negras - em que
falam e na relagcdo horizontal que possuem com o publico.
Entre as diferenciacbes, estd a faixa etéria que elas
trabalham. Rayza e Camila alcancam um publico de 14 a 25
anos, Luany atinge idades maiores, entre 16 a 40 anos, Vvisto
que seu papel como mée acaba por atrair mulheres negras
com filhos. Nos numeros, Rayza Nicacio aparece em

primeiro lugar com 1,5 milhdo de seguidores no Instagram,



Camila Nunes com 285 mil e Luany Cristina com 194 mil
seguidores.

No dmbito mercadolégico atual, é possivel identificar
mudancas recorrentes nas novas midias referente a mulher
negra. A linha de maquiagens criada pela cantora Rihanna
em 2017, Fenty Beauty, causou euforia durante seu
lancamento em Nova York, como cita o portal M de Mulher
(2017), apresentando mais de 40 tons de base, o que mostra
0 engajamento que a artista tem ao inserir a mulher negra
como consumidora ativa. A mudanca do polo de emissdo
pode apresentar novos personagens e gerar mais visibilidade
as redes. Essas, acessiveis e individuais, estdo presentes na
vida das mulheres negras e podem ser agentes de
transformacgédo comunicacional.

Na midia como um todo, a situacdo nao €
diferente. As mulheres negras nao se veem
nas propagandas, nas séries de TV, no
cinema, nas novelas. Quando muito, sdo
retratadas como a mulher hipersexualizada,
subalterna ou exotica [...] (COLETIVO
NISIA FLORESTA, 2016).

Ter uma mulher negra em posicao de destaque dentro
das novas midias, acaba por criar canais de falas, reforcando

os estudos de folkcomunicagao feitos por Beltrdo (1980) e a



influéncia que lideres de opinido podem apresentar em
ambitos populares. Foi possivel perceber que dentro do
grupo de mulheres negras, elas possuem interesses distintos,
permitindo que mais mulheres negras sejam produtoras e
emissoras de contelido. E necesséario gerar oportunidades
para que elas sejam ouvidas, ndo apenas uma fala voltada

para o preconceito racial, mas do que ela quiser.
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Introducéo

No ano de 2019, a marca de cosméticos Natura
veiculou em seu canal no YouTube e demais plataformas
digitais o comercial “Nova Colecdo do Amor”, retratando
cenas de afeto entre diferentes representatividades do género
feminino: drag queens, mulheres cisgénero e mulheres
transgénero. A peca publicitaria teve feedback positivo de
uma parcela social, que elogiou a abordagem sobre
empoderamento identitario ali presente. Porém, grupos
conservadores atacaram a campanha, criando a hasthtag
#BoicoteNatura com frases ofensivas as comunidades
feminista e queer.

O tema rapidamente chegou aos trendings topics
(assuntos mais comentados) do Twitter, rede social popular
por publicacbes com textos curtos e que se popularizou
recentemente em embates sociopoliticos. Na imagem abaixo,
criada com capturas de tela desses comentarios é possivel

visualizar tais ataques virtuais.



Figura 1
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Compilacéao de tweets encontrados através da pesquisa #BoicoteNatura
Fonte: Colagem digital criada pelos autores com prints do Twitter
(2019).

Nota-se a presenca de discursos preconceituosos
pautados pela moralidade heterossexual compulséria, que
utilizam convicgdes pessoais segregadoras para menosprezar
grupos distintos de acordo com performances sexuais e de
género. Ao escrever “drag queen beijando mulher” e “trans
beijando mulher” 0 usudrio do Twitter acaba ndo
reconhecendo as drag queens e as mulheres transgéneros
como representatividades do género feminino, associando a
figura da mulher apenas ao padrdo heterossexual binario.
Destaca-se também a desvalorizacdo da comunicagédo

publicitéria, quando a peca da Natura é tratada como uma



“lacrada” e ndo como um mecanismo de linguagem social
intermidias que pode debater e normalizar tematicas sociais.

O estudo dessa campanha, ndo apenas com foco na
criacdo, mas também nas reacdes do publico, revela aspectos
importantes sobre o respeito a aceitacdo das diferencas no
Brasil. No embate digital entre apoiadores e criticos, notam-
se interesses de lutas identitarias e manutencéo de poderes,
fato cada vez mais comum dentro e fora das redes sociais.
Na obra “A Vitima Tem Sempre Razdo?” (2017) de
Francisco Bosco, o pesquisador caracteriza a internet como
0 novo espaco publico brasileiro. Além de escritor, Bosco é
socidlogo e poeta, autor de outras obras que tratam da
distribuicdo de poder na sociedade brasileira, mas é no livro
supracitado que enquanto defende os movimentos sociais,
realiza uma andlise critica de sua poténcia e fragilidade. Com
este viés e reforcando a importancia da internet, ele
caracteriza este ambiente diferentemente das midias
tradicionais, por contar com um nuacleo originador
fragmentado, possibilitando comunicagdes em nichos
criados algoritmicamente onde individuos partilham ideias

em comum, gerando cegueira para a diversidade.



Essa forma de organizacdo, também conhecida como
bolha social, pode ser explicada pela p6s-verdade, uma era
linguistico-social onde fatos racionais perdem consisténcia
diante de investidas emocionais, ou seja, anseios pessoais
podem ser aceitos como verdades sem questionamento
critico. O jornalista britanico Matthew d’ Ancona, escritor de
uma coluna semanal no jornal The Guardian e colaborador
do Internacional The New York Times, em sua mais recente
obra “Pos-Verdade: A nova guerra contra os fatos em tempos
de fake news” (2018), ilustra a proximidade entre a internet
e a sociedade pos-verdadeira.

Ap0s 0s apontamentos iniciais é possivel descrever o
objetivo geral deste artigo, que se trata de contextualizar a
atual luta identitaria feminista dentro do novo espaco publico
brasileiro, analisando o case da marca Natura pela 6tica das
tensdes identitarias e discursivas que se apresentaram no
cenario pos-verdadeiro do seculo XXI.

Também se delimita os objetivos secundarios como
reconhecer a comunicacdo publicitaria como agente de
transformacéo social; compreender como a proliferacéo de
multiplos cenarios discursivos no contexto virtual e a

multiplicacdo das falas podem ser debatidos dentro da Otica



da pobs-verdade; identificar como as bolhas virtuais
segmentam comunidades e facilitam as comunicacdes
violentas; e analisar a tensdo entre discursos opostos em
torno da desconstru¢cdo do machismo e da manutencdo do
poder na internet, principalmente sobre questdes ligadas ao
feminismo.

Apds cumprir estes cinco objetivos, chega-se a
concluséo do projeto, respondendo a pergunta: como a teoria
da pos-verdade pode esclarecer os embates identitarios
contra 0 movimento feminista, vistos no case brasileiro
“Nova Cole¢ao do Amor” da marca Natura?

Todos esses topicos terdo aporte bibliogréafico nas
duas obras citadas anteriormente, somadas ao livro “Corpos
em alianga e a politica das ruas: Notas sobre uma teoria da
peformatividade” (2018), da filosofa Judith Butler, quando
cunha-se a importancia de analisarmos uma possibilidade
ética da convivéncia dentro das relacbes politicas
identitarias, além da anélise de artigos que tratam sobre as
relacBes entre publicidade e manutencdo dos discursos no
ambito social.

Em suma, este texto por meio de um estudo de caso,

traz  importantes  contribuicbes para 0s  atuais



guestionamentos: quais sao as representacdes do feminino na
publicidade brasileira do século XXI e qual a receptividade

do publico perante desconstrugdes do género?

Da privatizacéo publicitaria a publicidade p6s-moderna:
0 case Natura e sua repercussao no ambiente digital

Ao criar uma linha temporal sobre a histéria da
publicidade, comumente data-se 0 ano de 1650, quando na
Inglaterra surgem os primeiros anuncios em jornais, onde
eram veiculados em média seis por edi¢do. J& no século
seguinte, com a chegada da Revolucdo Industrial, as pecas
publicitéarias nos periddicos passaram a ser mais frequentes,
cerca de cinquenta anuncios diarios em média. Esse
significativo aumento deve-se principalmente pela geragéo
em larga escala de produtos, que acabou intensificando
também a concorréncia. As marcas, mesmo que ainda
primitivas, precisavam serem vistas e se destacarem perante
as outras.

Porém, o ritmo frenético de producdo acaba
moldando a sociedade da época, que se direcionou a um
sistema de geracao de emprego, produto e renda, fatores que

sintetizados criam a nogéo do capitalismo, onde as relagdes



de venda se sobressaem. Diante de tal conjuntura a
publicidade orientou-se para esse nicho, auxiliando no
vender mais e relegando muitas vezes a estética e a ética
comunicacional.

Apds anos, essa problematica estruturacdo levou a
crise do sistema capitalista, com uma acentuada
desigualdade social e escassez de matéria-prima. Deixando
resquicios na atividade publicitaria, caracterizada por um
discurso de consumo com apelo puramente objetificado,
como o visto no american way of life (estilo de vida
americano), durante o inicio do século XX.

Tal sintese da evolugdo da publicidade acaba sendo
peculiar ao consultar a etimologia do termo, uma vez que ele
tem origem no latim publicus, que significa relativo ao povo
e uma oposicao a algo privado. Por ora, a publicidade passou
a criar o inverso disso, reforcando estere6tipos de vida e
beleza, deixou de ser do todo o povo, privando-se apenas a
certas representacoes.

Todavia, como uma resposta as crises sociais do final
da década de 1960, na Franca emerge 0 movimento Maio de
68, quando estudantes do pais protestam contra 0 governo,

marcando o advento do pos-modernismo. Essa nova forma



de pensamento encoraja as multiplas vozes a questionarem
as relacdes de poderes vigentes, deixando de lado padrbes
normalizadores e traz uma renovacdo de valores.
Influenciada por este cenario pluralista e inclusivo, a
publicidade distancia-se da no¢éo de ser uma ferramenta do
marketing com apelo unicamente mercadoldgico. Hoje, €
nitida a necessidade de os comunicadores publicitarios
entenderem sua profissdo como um agente de transformacao
social, permitindo a emancipacdo de discursos dos mais
distintos grupos. Essa consciéncia passa pelas marcas, que
notaram que seus produtos ndo devem apenas satisfazer
desejos capitalistas dos seus consumidores, mas também
conectar-se ao lado afetivo deles. Com isso as empresas sdo
dotadas de valores, trazendo a representatividade para a
comunicacdo, ndo recorrendo para a cbmoda estereotipacéo.
A exemplificagcdo de tais mudancas fica clara ao
comparar as duas pecas publicitarias vistas abaixo. A
primeira da década de 1960 do século passado, personifica
as mulheres como submissas aos homens e reservadas a
afazeres domésticos, e a outra, atual e utilizada neste estudo

de caso, ilustra uma das varias representaces do feminino.



Figura 2
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Comparagdo entre pegas publicitarias com representacfes da figura
feminina

Fonte: Colagem digital criada pelos autores com imagens do Google
(2019).

E possivel apresentar assim o ser humano pos-
moderno como um ser mais complexo e hibrido, diferente do
padrdo racional visto na modernidade, principalmente pelo
carater multiplicador das identidades no cenério
contemporaneo. Provando a confluéncia com a sociedade, a
publicidade também passa a adotar um modelo mais
hibridista, ou seja, composta por maltiplas plataformas e que
possibilita maior contato com diferentes publicos, sobretudo
na internet e nas redes sociais.

Com o surgimento dessas novas tecnologias de

comunicagdo 0s sujeitos passaram a vivenciar uma situagao



prazerosa de unido entre as mais diversas possibilidades de
contemplacé@o e a0 mesmo tempo de participacdo (DAHDE
e DALPIZZOLO, 2007, p.3), onde é possivel identificar-se
com determinada propaganda e além disso reagir a mesma
de forma instantanea.

E pertinente citar os acentuados choques culturais
advindos com o século XXI, motivados principalmente pela
abertura cultural que a internet trouxe. A teoria da Aldeia
Global, proposta por McLuhan (1962), preconiza tal
momento ao citar que as midias de massa, fruto da evolugédo
das tecnologias da informacdo e da comunicacdo,
interligariam o mundo, estreitando suas relagOes
econébmicas, politicas e sociais. Reconstituindo assim
padr@es, valores e a propria cultura.

Esses fatores ajudam a entender inicialmente pontos
que alavancaram a repercussao da campanha “Nova Colegao
do Amor”, onde as tematicas pluralistas pos-modernas
pautaram a criacdo da peca, e sua veiculacdo em uma midia
distinta das tradicionais possibilitou uma reacdo popular.
Porém, para entender na totalidade os fendmenos ¢é

necessario um estudo mais aprofundado no contexto virtual,



com foco nos mualtiplos cenarios discursivos das redes

sociais e como novas verdades sao ali criadas.

O novo espago publico brasileiro: um ambiente pos-
verdadeiro

Desde a sua criacdo a internet passou por muitos
avancgos tecnoldgicos, possibilitando um acesso cada vez
mais rapido, além da introducdo de novas plataformas que
trazem promessas de praticidade ao cotidiano do cidad&o.
Segundo pesquisa do TIC (tecnologia da informacdo e
comunicacdo) publicada em agosto de 2019, no Brasil 70%
da populacdo (126,9 milhGes de pessoas) tém acesso a
grande rede, o que demonstra o impacto da mesma na esfera
comunitéria.

No entanto, a rapidez em que cenario digital emergiu
e passou a fazer parte da rotina dos individuos, ndo traz
apenas beneficios. Como a professora da Universidade
Columbia e PHD em Ciéncia da Informagdo Alexis
Wichowki (2017, s/p) cita em entrevista ao canal Um Brasil:
“um dos desafios da nossa era ¢ que a tecnologia e nossos
habitos de consumo de informagdo estdo mudando

rapidamente. Mas ainda ndo entendemos o que isso esta



fazendo conosco”. E nesta incerteza, que 0 espago dos
méritos da internet mescla-se com os maleficios, onde as
pessoas acabam manipulando, ou sendo manipuladas, por
narrativas  virtuais e carregadas de  bagagem
historico/cultural, que interferem no convivio social dentro e
fora do digital

Estes problemas séo potencializados quando se nota
a desvalorizagdo da verdade, que ocorre principalmente nas
redes sociais. Para dinamizar a organizacdo dos feeds as
plataformas, por meio da automacdo dos algoritmos,
“deixam os internautas presos em bolhas invisiveis, 0 que faz
com que essas empresas internacionais mostrem somente
aquilo que acreditam que o internauta anseia visualizar” (ELI
PARISIER, 2012, p.14), a consequéncia desses filtros é o
aparecimento das bolhas sociais. Elas séo caracterizadas por
grupos formados por pessoas cujas afinidades predispdem
um cenario onde se atenua a propagacdo de opinides
semelhantes, facilitando o repadio do que moralmente,
eticamente ou politicamente difere das verdades de
determinada bolha.

Absorvendo varios destes grupos fechados, a web

pode ser definida como um ambiente mais democratico,



porém ao mesmo tempo mais tenso e polarizado. Nessa
ironia de caracteristicas, ela assume o protagonismo nos
debates sociais, ndo a toa Francisco Bosco (2017, p.4) cunha
a internet como “o novo espago publico brasileiro”. Porém,
um cenario tdo novo e complexo traz melindrosos
fendmenos contemporéneos, que precisam ser debatidos,
para que o convivio social ndo seja ainda mais prejudicado.

Os linchamentos virtuais exemplificam tal
problematica, partindo do principio que eles criam um
dilema de ordem, onde objetiva-se fazer a justica com as
préprias maos. Bosco (2017, p.6) transcreve o pensamento
da ativista trans Helena Vieira, citando que “ao invés de se
dedicar a compreenséo, a desconstrucdo e a transformacao
das relagbes sociais, pensando pelo ponto de vista das
estruturas” os individuos conectados privilegiam o
imediatismo e o irracional, realizando assim uma
“materializacdo do outro, do inimigo”, podendo criar novas
injusticas.

Foi neste ambiente de solidificacdo da internet e
mudanca na logica das relagdes sociais que a pos-verdade
surgiu. O Dicionario Oxford selecionou o termo com a

palavra do ano em 2016, periodo onde o “panorama politico



e social foi marcado por esta conjuntura da pos-verdade, na
qual o objetivo e o racional perderam peso diante do
racional” (LLORENTE, 2017, p.9). De fato, o fendomeno
linguistico-social ganhou destaque quando foi atribuido a ele
0 sucesso das desacreditadas campanhas de Donald Trump
(presidenciavel norte-americano, 2016) e do referendo do
Brexit (saida do Reino Unido da Unido Europeia, 2016).
Com dimens@es globais a po6s-verdade chegou ao
Brasil, com um marco no ano de 2018, também no contexto
politico com a candidatura de Jair Bolsonaro a presidéncia
darepublica. Porém, a tematica pos-verdadeira torna-se mais
relevante quando se constata que ela ndo é aplicada apenas
em processos eleitorais; as relagcbes do cotidiano e até
mesmo a publicidade, sdo influenciadas por esse fendmeno.
Para entender tal fato, remete-se novamente ao
movimento Maio de 68 e ao p6s-modernismo, pois 0s
principais pensadores desta escola de pensamento, como
Michael Foucault, Jacques Derrida e Richard Rorty:

Ao questionar a prépria no¢do de realidade
objetiva, desgastam muito a nocdo de
verdade. Seu terreno natural era a ironia, a
superficie, o distanciamento e a
fragmentacdo. Preferiam entender a
linguagem e a cultura como construgdes
sociais; ou seja, fenébmenos politicos que



refletiam a distribuicdo de poder através de
classe, raca, género, em vez de ideias
abstratas da filosofia classica
(D’ANCONA, 2018, p.85).

Nesse distanciamento da razdo cléssica e iluminista a
verdade acaba se esvaindo, no primeiro momento tal fato néo
seria algo preocupante, pois estabelecia uma narrativa contra
0s poderes vigentes, porém quando essa forma de
pensamento pds-modernista chega na logica informacional
da internet entra em colapso. Dentro das redes sociais 0s
fatos verdadeiros tomam uma forma relativista, com uma
nogdo de hiper-realidade onde vérias narrativas se
interligam, mesmo que de maneira desconexa e hiperbolica.
Ratificando o momento como pds-verdadeiro.

Em tal estagio, mentir ndo € assustador e
politicamente incorreto, ja& que o sujeito cria € manipula
narrativas através de sua bagagem cultural, desenvolvendo
um discurso de autoengano e autoconvencimento. AS
verdades tornam-se banais, pois ndo se busca investigar
fatos; se uma faléacia é proferida dentro do grupo social a qual
0 sujeito pertence, ela podera se tornar crivel, ja que parece
mais comodo aprofundar-se na bolha social e ficar na

conformidade. Contrapor tornou-se cansativo.



A reacdo do publico ao case Natura é um exemplo
pratico do colapso pds-modernista na internet, que por
consequéncia instaurou a era da pos-verdade. Nota-se a
partir do feedback popular desta campanha, que

unidas todas por um ideal qualquer, as
pessoas agem como um enxame de abelhas
atacando moralmente um individuo
identificado como tendo cometido um
crime contra este ideal. Crime, alias, nem
sempre real (melhor dizendo: a propria
noc¢do do que é real estd em jogo) (BOSCO,
2017, p.5).

Em uma reconceituacdo da citacdo do tedrico, pode-
se classificar o enxame com uma bolha social formada por
individuos conservadores, que atacam moralmente a marca
Natura e 0s grupos representados na peca publicitaria. Esse
linchamento virtual ¢ motivado por uma narrativa pos-
verdadeira, onde bagagens historicas e pessoais afirmam que
a representacao da mulher deveria estar associada apenas ao
padrdo heterossexual. Na imagem abaixo, nota-se de forma

mais clara os discursos utilizados no ataque.
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Percebe-se a presenca de tematicas como ‘“respeito
pelas familias tradicionais”, “temor a Deus” além do
“machismo”. Todos esses fatores estdo enraizados também
na manutencdo do poder, pois durante diversos estagios
sociais a familia constituida por um homem e uma mulher,
com a figura central do masculino, e a presenca da igreja
como juiza de valores, foram tratadas como verdades
incontestaveis. Porém, a pluralidade trazida pelo pos-
modernismo passa a questionar tais dogmas, encontrando na
internet um enfrentamento, onde grupos abarcados na nogéo
do que € verdadeiro por tais regimes de poder, trabalham pela

manutenc¢do dos mesmaos.




Com base nestas comunicacbes violentas, ¢é
pertinente um estudo mais aprofundado na tensdo entre
discursos opostos em torno da desconstrucdo do machismo e
da manutencdo do poder na internet. Neste artigo, partindo
da analise de caso do comercial “Nova Cole¢do do Amor”,
delimita-se principalmente verificacGes nas questdes ligada
ao feminismo. Para tanto, utiliza-se a obra “Corpos em
alianga e a politica das ruas: Notas sobre uma teoria da
peformatividade” (2018) da filésofa Judith Butler,
pontuando os movimentos populares em defesas de causas e
a ética dentro destas relagdes; além de “Cultura da Conexao”
(2014) de Henry Jenkins, reforgcando a reconfiguragdo da
cultura a partir da midias conectivas em uma sociedade p6s-

verdadeira.

Empoderamento feminino e a manuteng¢éo do machismo
compulsério

Perante as diversas manifestacbes populares que
ocorrerem na Ultima década, iniciadas com a Primavera
Arabe em 2010 (protestos nos paises do Oriente Médio
contra governos locais) e 0 Occupy Wall Street em 2011

(movimento de rua contra a desigualdade social nos Estados



Unidos), Judith Butler (2018, p.22) propde uma anéalise com
maior Vviés socioldgico de tais acontecimentos, pontuando
que “quando os corpos se reunem em assembleia nas ruas,
pracas ou em outros locais publicos eles realizam o exercicio
performativo do direito de aparecer, uma demanda corporal
por um conjunto de vidas mais viviveis”. Entende-se aqui
uma busca por representatividade, guiada pela formacéo de
grupos, que de alguma forma ndo conseguem usufruir
inteiramente dos seus direitos democraticos.

Com aporte tedrico da obra “A Vitima Tem Sempre
Razao?” (2017) de Francisco Bosco, realiza-se um recorte
especifico das assembleias de mulheres. Data-se
primeiramente para 2011, quando o Canada presenciou uma
grande manifestacdo popular que em seguida espalhou-se
por todo 0 mundo, a SlutWalk (Marcha das Vadias), protesto
motivado pela declaracdo de um policial local, que colocava
a culpa dos assédios e estupros sobre as roupas das vitimas.
No Brasil, a Marcha das Margaridas organizada por
trabalhadoras rurais em luta pelo desenvolvimento
sustentavel com democracia, justica, autonomia, igualdade e

liberdade é realizada desde o inicio do século. Data-se em



2015 a criagdo da Marcha das Mulheres Negras onde clama-
se contra a violéncia, o racismo, a desigualdade e a fome.

Os trés casos citados aproximam-se através da pauta
feminista, mas sobretudo, unidos contra um mecanismo
social: o poder. A criagéo de tais marchas pelas mulheres ndo
objetiva apenas denunciar problemas sociais, mas sobretudo
transformar tais relacGes, onde direitos sdo suprimidos para
determinados grupos, tornando seu convivio social mais
dificultoso. Essas acdes de preconceito sdo caracterizadas
pelo exercicio das relagbes do poder, como 0 machismo, que
utiliza controles cotidianos enraizados a convencgdes sociais,
que sdo quase invisiveis.

E conveniente entdo afirmar que as lutas identitérias
ndo surgiram neste século, pois relacdes de poder existem
desde as primeiras sociedades. Porém, nos ultimos anos a
amostragem destes protestos € muito maior. Explica-se isso
com a solidificacdo da internet como um local publico, que
possibilita novas formas de organizacbes e reacOes
populares.

Reforgando a viséo de Bosco (2017) do novo espaco
publico brasileiro, recorre-se ao tedrico norte-americano

Henry Jenkins que em 2014 — em obra conjunta com Joshua



Green e Sam Ford — trata da cultura da convergéncia. A
tematica é abordada dentro do cenéario de reconceituacdo
cultural trazida pela internet, os autores pontuam

N&o se supbe que as novas plataformas
liberem as pessoas de velhas limitagdes,
mas, em vez disso, sugere que as
facilitagdes da midia digital funcionam
como catalizadoras para a reconceituacdo
de outros aspectos da cultura, exigindo que
sejam repensadas as relagGes sociais, que
imaginemos de outro modo a participagéo
cultural e politica e que se reconfigure as
estruturas  legais (FORD, GREEN,
JENKINS, 2014, p.26).

Tratando a construcdo e o exercicio do poder como
frutos de relacGes sociais, a desconstrugcdo do machismo esta
estreitamente ligada a cultura da convergéncia. As
facilitacOes trazidas pelas midias digitais ajudam no
exercicio do direito de aparecer citado por Butler (2018,
p.22). Acdes de enfrentamento de poder na web tornam-se
comuns, como o coletivo Thing Olga, que com o objetivo de
empoderar mulheres por meio da informagao, disponibiliza
varios contetdos online; e também do Thing Eva, que em
manifesto disponivel em seu site (2019, s/p) diz “acreditar
na profunda transformacao que a comunicacao pode exercer

sobre o mercado e sobre a sociedade” trabalhando como um



nucleo de inteligéncia do feminino que presta consultoria
para diversas marcas, como Grendene, Gillette Venus e
Nestlé Molico.

Voltamos assim ao fato citado anteriormente, da
publicidade como agente de transformacao social, capaz de
moldar seus discursos para enfretamento de poderes, e ndo
como outrora apenas reforcando padrdes ja estabelecidos.
Entretanto, da mesma forma que a atividade publicitaria
dotou-se de consciéncia critica para criar suas pecas, é
necessario  assumir um  compromisso com tais
posicionamentos e que saiba portar-se perante as reacdes do
publico, sendo elas de apoio ou desaprovacao.

Por exemplo, em nota repassada a imprensa no dia
seguinte a veiculagdo, e ataque, da peca “Nova Colecdo do
Amor” a Natura afirmou “acreditar no valor da diversidade”
citando que “isso estd expresso em suas crengas ha mais de
vinte anos, em suas campanhas publicitarias, projetos
patrocinados € em seu corpo de colaboradores”. Como pode
ser constatado abaixo, além da peca principal da campanha,
outros contetdos seguindo a mesma linha de comunicagdo

foram criados, reiterando 0 compromisso com as novas



representacdes do feminino, onde destaca-se um dos
comentarios de apoio.

Figura 4
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Esse comportamento de reacdo da Natura, revela que
a marca possui ciéncia de estar vivendo na era da poés-
verdade, onde a sua fala podera ser aceita por certos grupos,
porém, ferir moralmente outras bolhas sociais, as quais nao
possuem narrativas histéricas e pessoais para tomar tal
discurso como verdadeiro. Butler (2018 p.9) complementa
tal nogcdo de reconhecimento, afirmando que quando ela é
estendida a todo o povo, “permanece uma premissa ativa de

que existe uma vasta regido daqueles que permanecem



irreconheciveis, e esse poder diferencial é reproduzido toda
vez que a forma de reconhecimento € estendida”. A evolucao
da publicidade e do ser humano pds-moderno nédo cessara ao
se descontruir determinado poder, mas sim contemplara
novos grupos, sentenciando a cultura e as relacGes sociais

sempre como mutaveis e participativas.

Concluséo

O presente artigo percorreu um caminho de pesquisa
alicercado em trés etapas de estudo. Inicialmente houve uma
contextualizacdo historica da atividade publicitaria,
identificando fatos que comprovam a publicidade como uma
agente de transformacéo social; Em seguida foi abordada a
internet e como a logica informacional proposta pelas redes
sociais modificaram a comunicacdo, delimitando a internet
como 0 novo espaco publico brasileiro; Ao término, sao
esclarecidas questfes acerca do empoderamento feminino e
da manutencdo do machismo, com recorte especifico para o
cenario digital.

Essas trés tematicas, por si s6 representam grande
influéncia nos debates sociais atuais, porém quando

convergem para 0 mesmo nicho tornam-se ainda mais



relevantes. Para tal unido, utilizou-se neste estudo dois
fatores: O case “Nova Colecdo do Amor” da marca de
cosméticos Natura e a teoria da pos-verdade.

O estudo de caso, conforme relata a pesquisadora
Marcia Yukiko Matsuuchi Duarte (2011, p.215) “¢ utilizado
extensivamente em pesquisas das ciéncias sociais, onde se
investiga um fendmeno contemporaneo ligado ao objeto de
pesquisa”. A campanha “Nova Colecdo do Amor” ilustra
exatamente isso, com analise na sua criacdo, pautada na
diversidade, cria-se uma pega que rompe com o0s estereotipos
e instiga o debate, muito pelas reac6es distintas de grupos
que se sentiram representados e outros que buscam manter a
hegemonia do poder da sua bolha social.

No mais, € essencial citar a poOs-verdade, esse
fendmeno linguistico-social, que tem grande impacto nas
construgdes socias de hoje. Na era pos-verdadeira, 0s
argumentos logicos e discursivos caem no vazio, Sdo
substituidos por frases curtas e imagens sugestivas, novas
formulas que estimulam o emocional, apontando para o
medo e a ironia (ANGELIS, 2017, p.37). Essas
caracterizacOes sdo reforcadas sobretudo no fortalecimento

das novas midias, mais participativas e descentralizadas, que



permitem uma resposta instantanea do publico, porém sem
filtros de comprovacdo e verificacdo ldgica dos fatos, que
sdo assim transmitidos envoltos em narrativas pessoais.

Ap0s tais contextualizagdes nota-se que o objetivo de
pesquisa, delimitado como “contextualizar a atual luta
identitaria feminista dentro do novo espaco publico
brasileiro, analisando o case da marca Natura pela 6tica das
tenses identitarias e discursivas que se apresentaram no
cendrio pos-verdadeiro do século XXI” foi alcangado com
éxito. Porém, é pertinente retomar a pergunta de pesquisa:
“como a teoria da pos-verdade pode esclarecer os embates
identitarios contra 0 movimento feminista, vistos no case
brasileiro “Nova Cole¢ao do Amor” da marca Natura?”

A resposta para tal questionamento foi construida
durante todo o artigo, mas cabe aqui exp0-la de forma
resumida. A conceituagdo do termo pds-verdade presente no
Dicionéario Oxford (2016) classifica-o como algo “relativo
ou referente a circunstancias nas quais os fatos objetivos séo
menos influentes na opinido publica do que as emocdes e as
crencas pessoais”. Portanto, narrativas que privilegiam a
visdo de um individuo ou de um grupo planificado e com

ideias conformistas, tendem a ter maior influéncia;



exemplificando, o anseio da manutencdo do machismo
compulsério perante as lutas identitarias femininas.

E de grande valia ressaltar as adversidades da
utilizacdo da pos-verdade. Essa forma de discurso acaba se
distanciando da democracia, por abarcar apenas certos
grupos sociais na visdo do que € verdadeiro e o mais danoso,
cidaddos utilizam uma comunicacdo ofensiva para a
delimitacdo dessas construcdes. A reagdo do publico a peca
publicitaria da Natura ilustra o fato, onde assembleias
defensoras da moralidade atacam n&o apenas a campanha,
mas também as pessoas ali representadas, utilizando como
argumento suas concepgoes histdricas-culturais.

Por fim, indica-se um momento comunitario
conturbado e de constantes mudancas, explicado pela ética
da pos-verdade. Neste cenario a publicidade reafirma seu
compromisso de comunicadora social, por meio de uma
criacdo ética e participativa, cada vez mais presente no meio
digital, sendo uma plataforma para a luta identitaria
feminista. A figura feminina também passa por uma
reconfiguracdo, onde busca-se ndo estar atrelada apenas ao

padrdo heterossexual binario. Portanto, os anseios dos atuais



movimentos sociais somados a atividade publicitaria, criam

um ambiente que merece ser contemplado e estudado.
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Este estudo teve o objetivo a partir de uma analise de
contetdo, analisar 0s bancos de imagens que sao utilizados
por designers e publicitarios na construcdo de pecas de
grandes marcas, observando a representatividade e a
presenca da mulher negra nesses sites. Foi observado se
existe a necessidade do uso de termos especificos para
facilitar o encontro de imagens de pessoas negras. Para este
estudo os bancos de imagens selecionados foram Pixabay,
Freepik, Getty Images, IStock e o Fotolia.

Nos ultimos anos, o percentual de pessoas negras em
campanhas publicitarias teve crescimento no Brasil.
Segundo a agéncia Heads (G1, 2018), que fez um estudo
sobre comerciais de TV entre julho de 2015 e julho de 2018,
a participacdo de homens em campanhas passou de 1% para
11%, e mulheres de 4% para 16%, sendo que ainda a maioria
das marcas utilizam em suas campanhas pessoas brancas.

Ao0s poucos, a publicidade traz mudancas e comeca a
abandonar os estereétipos construidos ao longo dos anos.
Além do crescimento da diversidade em campanhas, as
mulheres presentes ndo estdo mais presas aos estereotipos da
propaganda por meio dos quais aparecem com cabelos lisos

e escorridos. Em 65% dos comerciais analisados pela Heads,



as mulheres aparecem com cabelos mais naturais, ondulados,
cacheados ou crespos (G1, 2018).

Por ser um assunto relevante para o entendimento da
representatividade e inclusdo da mulher negra na area da
comunicacao, este estudo teve como objetivo responder a
seguinte questdo de investigacdo: como € a
representatividade da mulher negra nos bancos de imagens
que séo utilizados para criacdo de pecas de comunicacao?

Considerando a questdo de investigacdo, o objetivo
geral deste artigo foi analisar o conteido dos bancos de
imagens utilizados especialmente por publicitarios e
designers para a criagao de pecas e campanhas publicitérias,
a fim de verificar como é a representatividade das mulheres
negras nesses sites. Os objetivos especificos investigados
foram: identificar se é necessario o uso de palavras
especificas nas pesquisas; identificar quais sdo as
caracteristicas mais marcantes dos negros nas imagens;
descobrir se existem e quais os esteredtipos de mulheres

negras estdo ligados a esses bancos de imagens.



Referencial tedrico-metodoldgico

Representatividade vem do ato de sentir-se
representado por alguém ou movimento e entra como fator
importante na construcio da subjetividade da identidade. E a
partir desse espaco, ampliado pelas grandes midias, que 0s
individuos criam a percepcdo de pertencimento, de estar
dentro do mesmo grupo, sociabilizando suas caracteristicas,
sejam elas fisicas, comportamentais ou socioculturais.

A abertura de novas formas de comunicacdo, areas
como a politica, economia, cultura e humano. Préticas,
atitudes e novas formas de pensamento se desenvolveram
com a internet (LEVY, 1999). O crescimento da internet
possibilitou experiéncias e novas formas de comunicacdo,
diferente dos meios tradicionais em que fomos acostumados,
e possibilitando o compartilhamento nédo s6 de informacdes,
mas também de conhecimento e processos de colaboracéo.

Os bancos de imagens fazem parte desse
compartilhamento. Esses sites podem ser 0s primeiros passos
para o crowdsourcing, pois sdo usadas ideias de diferentes
fotdgrafos, criando uma base de imagens que sdo utilizadas

por outras pessoas. Esses sites disponibilizam fotografia de



forma diversificada, com o objetivo de atender diversos tipos
de publicos, de diversas qualidades e finalidade.

As fotografias publicitarias produzidas para esses
sites tém o0 intuito de difundir um produto,
independentemente do tipo de divulgacdo que sera feita pelo
anunciante. O objetivo da fotografia publicitaria é atrair a
atencdo do consumidor e por meio das imagens junto com as
informac0es textuais, tem o objetivo de divulgar uma marca
como parte de sua estratégia para levar visualmente o0s seus
valores. Ao investir em imagens mais emocionais, as marcas
conseguem passar melhor a sua mensagem e ganham maior
percepcdo de seus consumidores (MARKETING DE
CONTEUDO, 2017).

No Brasil, a partir do momento que o quesito raca
entrou nas pesquisas de estatistica, pode-se ver o tamanho da
desigualdade entre negros e brancos, mostrando como €
grande a discriminacdo na sociedade brasileira
(ABRAMOWICZ; GOMES 2010). Segundo os autores, o
assunto sobre a raca se tornou um assunto de nivel mundial.
Diferencas e a diversidade sdo assunto com o encontro de
culturas e diferentes estilos de vida que a globalizacao gerou
(ABRAMOWICZ e GOMES (2010).



Segundo Silva (2011), as imagens referentes aos
negros na publicidade brasileira continuam com descrédito,
sendo associadas aos estereétipos, mesmo compondo a
maior parte da populagdo brasileira, as imagens dos negros
ndo sdo veiculadas como consumidores, mesmo para
produtos de menor custo.

Para fazer a anélise dos sitesde banco de imagem, foi
utilizada a metodologia de Analise de Contetdo. Para
entender mais sobre esse assunto, utilizou-se como
referéncia Laurence Bardin (2016).

Para Bardin (2016), a analise de contetdo é

Um conjunto de técnicas de analise das
comunicacoes visando obter
procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contedudo das mensagens
indicadores (quantitativo ou ndo) que
permitam a interferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de
produgdes/recepcdo (variaveis inferidas)
dessas mensagens (BARDIN, 2016, p.48).

Segundo Bardin (2016), a anélise de conteudo é um
método sutil que tém dois objetivos, superar as incertezas —
0 pesquisador tera duvidas sobre as conclusGes que quer
tirar, sendo que sua visao pode ser compartilhada com outras

pessoas — e 0 enriquecimento da leitura — com uma leitura



detalhada e entendimento da mensagem, ficara explicito
quais sdo 0s seus propositos.

Segundo a autora, a analise de contedo deveria ser
aplicada a todas as formas de comunicacdo, independente da
sua natureza. Esta metodologia possui duas funcghes, a
heuristica, que enriquece a tentativa exploratoria e aumenta
as chances de descoberta. E a analise “para ver no que da”.
E a funcdo “administra¢io da prova” (BARDIN, 2016,
p.35) em que hipoOteses sdo formuladas, servindo de
orientagdo para o pesquisador. E a anélise “para servir de
prova’.

Segundo Bardin (2018), a andlise de conteudo é
dividida em trés fases: pré-analise, a exploracao do material
e 0 tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo.

A pré-andlise é organizacdo das ideias. Nessa fase o
pesquisador estabelece um cronograma, que permita a
introducdo de novos métodos no decorrer da analise. Além
disso, esta primeira etapa da andlise de conteldo procura
escolher os documentos que serdo estudados, a formulacao
das hipoteses, quais 0s objetivos tracados para a fase final do
estudo e a preparacdo do material (BARDIN, 2016).



A exploracdo do material é a fase da aplicacdo das
decisdes tomadas pelo pesquisador durante a pré-analise.
Esta fase, um pouco mais cansativa, é a fase da codificacao,
decomposicdo ou enumeracdo dos dados das mensagens. O
tratamento dos resultados e interpretacdo dos dados consiste
na apuracdo das mensagens e seus significados e validando
esses resultados.

Este estudo se trata de uma pesquisa exploratoria e
descritiva. Segundo Gonsalves (2011), a pesquisa
exploratoria auxilia no esclarecimento das ideias, oferecendo
uma ampla visdo do objeto de estudo, enquanto a pesquisa
descritiva foi busca compreender as variaveis referentes o
tema. A pesquisa descritiva, segundo Gonsalves (2011), tem
como objetivo descrever as caracteristicas do objeto que é
estudado. Além disso, também se tratou de uma pesquisa
bibliogréfica, segundo Gil (2010), possibilita o investigador
uma ampla fonte de informacdes além do que se pretende
pesquisar, fazendo com que compreenda melhor o seu objeto
de estudo. E importante principalmente quando o objeto

precisa de diferentes referéncias para ser entendido.



Analise e discussado dos dados

Ao usar bons recursos de imagens é possivel perceber
grandes retornos para as marcas. O uso de bons bancos de
imagens ajuda nesse quesito. A identificagcdo do consumidor
com a imagem € importante para que sinta a vontade de
adquirir determinado produto ou servigo anunciado por
grandes marcas, incluindo do consumidor de negro. Um
levantamento feito pela Locomotiva Instituto de Pesquisa
mostra que 72% dos negros acreditam que quem aparece nas
campanhas publicitérias ndo sdo semelhantes a eles e 67%
deste publico acham que nao representam a populacédo negra
(CONSUMIDOR MODERNO, 2018).

Na pré-andlise, foram escolhidos 5 sites para este
estudo: Fotolia, Getty Images, Istock, Freepik e Pixabay. Se
estabeleceu que 10 paginas de cada website seriam
analisadas a fim de compreender a representatividade da
mulher negra nos bancos de imagens, além do uso do filtro
"Imagens" em cada site para encontrar as imagens.

Para realizar este estudo, as palavras-chave
analisadas estdo relacionadas as mulheres. Buscamos 0s

termos mulher, mulher negra, mulher branca, para identificar



a (quantidade de imagens, as situacbes que estdo
representadas essas mulheres.

A palavra-chave analisada na pré-analise dos bancos
de imagens foi “mulher”. Ao analisar as primeiras 10 paginas
de cada um dos 5 sites, tivemos o total de 3.700 imagens com
essa palavra-chave foram analisadas. Cada site continha uma
quantidade especifica de imagens por pagina: Fotolia 110
imagens, Getty Images 60 imagens, IStock 60 imagens,
Freepik 40 imagens e o Pixabay 100 imagens.

Nesta fase ja conseguimos identificar uma diferenca
entre a presenca de imagens com mulheres negras e mulheres
brancas. Ao analisar as imagens, encontramos 390 imagens
de mulheres negras e 3.310 sdo de mulheres brancas nas 50
paginas analisadas dos bancos de imagens escolhidos para
este estudo. Com esta palavra-chave, o numero de mulheres
negras representadas € de apenas 10,5% de imagens nas
paginas analisadas, conforme pode ser visto na Tabela 1 e

expressado também no Grafico 1.



Tabela 1 - Total de imagens com o uso da palavra-chave

“mulher”
Sites Total de mulheres Total de mulheres
brancas negras

Fotolia 1020 80

Getty 480 120
Images

Istock 490 110
Freepik 340 60
Pixabay 980 20

Total 3.310 390

Fonte: Elaborado pela préopria autora (2019)

Gréfico 1 - Comparativo entre mulheres brancas e negras no
uso da palavra-chave “mulher”

Mulheres Negras
10,5%

Mulheres
89,5%

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)



Na fase de exploracdo do material e tratamento dos
resultados, para explorar a amostra dividimos em duas
categorias ou palavras-chave para analisar os bancos de
imagens: “mulher negra” e “mulher branca”. Foram
estabelecidas estatisticas e resultados fornecidos durante a
analise. Além das palavras-chave, também foram observadas
as situacbes e as frequéncias que essas mulheres estdo
presentes.

Nesta etapa da analise, a primeira palavra-chave
analisada foi “mulher branca”. Identificamos a presenga de
3.190 imagens com mulheres brancas, conforme a tabela 4.
O que identificamos também foi a presenca de mulheres
negras nas paginas estudadas. O site Freepik diferente dos
demais sites analisados, ndo continha imagens de mulheres
negras em suas primeiras 10 paginas, conforme pode ser

visto em detalhes na Tabela 3.



Tabela 3 - Total de imagens com o uso da palavra-chave
“mulher branca”

Sites N° N° de N° N° mulheres
paginas imagenspor  mulheres brancas
pagina negras

Fotolia 10 110 imagens 20 90
Getty 10 60 imagens 5 55
Images

Istock 10 60 imagens 10 50
Freepik 10 46 imagens 0 33
Pixabay 10 100 imagens 5 95

Fonte: Elaborado pela prdpria autora (2019)

Tabela 4 - Total de imagens com o uso da palavra-chave
“mulher branca”

Sites Total de mulheres Total de mulheres
brancas negras

Fotolia 900 200

Getty 550 50

Images

Istock 500 100
Freepik 330 0
Pixabay 950 50

Total 3.190 400

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)



Conforme representado no Gréafico 2, das péaginas
analisadas com a palavra-chave “mulher branca”, 88,9% das
mulheres nas imagens eram brancas, 0 que cria um
questionamento sobre os motivos de ndo aparecer 100% de
mulheres brancas. Quais seriam o0s critérios para classificar

uma mulher branca?

Gréfico 2 — Percentual de racas de mulheres no uso da
palavra-chave “mulher branca”

Mulheres Negras
11,1%

Mulheres Brancas
88,9

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)
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Imagens com o uso da pava-chave “mulher branca”.
Fonte: Freepik, 2019.

Ainda sobre o tdpico analisado, podemos identificar

que as mulheres brancas retratadas nesses bancos de imagens

aparecem comandando reunides, em cargo de chefia em seu

trabalho, como vemos na Figura 1. E ao analisar as imagens

com esta palavra-chave, encontramos diversas imagens que

foram analisadas que somente a imagem da mulher branca

esta relacionada a procedimentos estética, o que ndo foi visto

ao analisar a palavra-chave “mulher negra”, como podemos

ver na Figura 2.



Figura 2
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Mulher branca liderando reunido.
Fonte: Getty Images, 2019

Figura 3
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Mulher branca realizando procedimento estético.
Fonte: Freepik, 2019.

Para fazer o comparativo dos bancos de imagens,
analisamos a segunda categoria, a palavra-chave “mulher

negra”. Uma das caracteristicas mais marcantes nas



mulheres pesquisadas séo os cabelos, umas aparecem com o
cabelo mais volumoso, com trancgas. Foi observado também
0 uso de acessorios como turbantes, roupas coloridas.

Ao analisar os bancos de imagens com a palavra-
chave “mulher negra”, também identificamos a presencga de
mulheres brancas ao buscar o termo especifico para mulheres
negras, como foi visto na analise da palavra-chave “mulher
branca”. Dos 5 sites analisados, o Pixabay apresenta somente
2 paginas com a palavra-chave "mulher negra"”, depois que
utilizando o filtro para imagens. A Figura 4 mostra algumas

dessas imagens.
Figura 4
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Imagens com 0 uso da palavrhave “mulher negra”.
Fonte: Pixabay, 2019

Para o numero de imagens com mulheres negras ser

em grande quantidade, foi necessario usar a palavra-chave



com o termo “negra’ para as imagens surgirem. Ainda assim,

com esse termo de busca, imagens de mulheres brancas

aparecem. Ao analisar os bancos de imagens identificamos

3.520 imagens com mulheres negras, conforme a Tabela 6.

Diferente dos demais sites, o site IStock ndo apresentou

imagens de mulheres brancas na busca da palavra-chave

“mulher negra”, como mostra a Tabela 5.

Tabela 5 - Total de imagens com o uso da palavra-chave

“mulher negra”

Sites N° N° de N° N° mulheres
paginas imagens por  mulheres brancas
pagina negras

Fotolia 100 110 imagens 105 5
paginas

Getty 100 60 imagens 56 4

Images paginas

Istock 100 60 imagens 60 0
paginas

Freepik 52 40 imagens 38 2
paginas

Pixabay 2 100 imagens 93 7
paginas

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)



Tabela 6 - Total de mulheres presentes nas paginas

analisadas “mulher negra”

Sites Total de mulheres Total de mulheres
brancas negras
Fotolia 50 1050
Getty 40 560
Images
Istock 0 600
Freepik 20 380
Pixabay 70 930
Total 180 3.520

Com a palavra-chave “mulher negra”, identificamos
que 95,1% das imagens sdo correspondentes a mulheres de
pele negra, como podemos ver o Gréfico 3. Enquanto 4,9%
sdo mulheres de pele branca. Conseguimos perceber que
algumas das

buscadores estdo em poses eroticas e com 0 COrpo

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)

mulheres negras representadas nesses

completamente nu, apresentado na Figura 5.



Figura 5
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Imagem mulher negra.
Fonte: Pixabay, 2019

Gréfico 3 - Comparativo percentual entre mulheres brancas
e negras na busca “mulher negra”

Mulheres Brancas

49

Mulheres Negras -

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)




Conforme demonstrado na Tabela 7, abaixo disposta,
percebe-se a frequéncia em que certas situagdes as mulheres
aparecem. Na pesquisa pela palavra-chave “mulher branca”,
percebemos também que a maioria das mulheres aparecem
realizando procedimentos estéticos, em 22 imagens
analisadas, como vemos na Tabela 7. Ao pesquisar a palavra-
chave “mulher negra”, identificamos que a frequéncia em
que as mulheres negras aparecem realizando um
procedimento estético € em uma (nica imagem, como
apresentado na Tabela 7.

Outras situacdes que foram identificadas em ambas
as palavras-chave, as mulheres aparecem na praia, usando
biquinis ou roupas intimas, realizando atividades fisicas,
cozinhando, em situacgdes sensuais, fazendo pose, brincando
com criancas e se maquiando, vemos a frequéncia que essas

situacOes acontecem na Tabela 7.



Tabela 7 - Frequéncia de situacéo

Mulher branca  Frequéncia Mulher negra Frequéncia

de de
ocorréncia ocorréncia

Trabalhando, (62) Trabalhando, (58)
escritorio, lojas, escritorio, lojas,
feiras, feiras,
estudando. (72) estudando. (17)
Na praia, usando Na praia, usando
biquini, lingerie, (22) biquini, lingerie, @
roupas intimas. roupas intimas.
Realizando (28) Realizando (19)
procedimento procedimento
estético estético
Fazendo Fazendo
exercicio exercicio

Fonte: Elaborado pela prépria autora (2019)

Ao analisar os bancos de imagens com a palavra-chave
“mulher negra”, identificamos também as atividades
realizadas por essas mulheres representadas nas imagens.
Algumas das mulheres aparecem realizando atividades
domésticas, também foi observado que aparecem
trabalhando em escritérios e como cuidadoras, como

podemos ver na Figura 6.



Figura 6
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Mulher negra cuidando de idosa. Fonte: IStock, 2019

Analisando as informacdes, identificamos que é
preciso utilizar termos especificos para encontrar imagens de
mulheres negras nos bancos de imagens, e a apresentacao
dessas mulheres estdo estereotipadas, em relagdo ao tipo de
profissdo, sensualizacdo do corpo e as caracteristicas das

mulheres.

Considerac0es finais
O estudo desenvolvido, através da analise de

contetdo, procurou entender a representatividade da mulher
negra nos bancos de imagem que sao utilizados para criacao
de campanhas e pecas publicitarias. Através desta
metodologia,  buscou-se =~ compreender como  sdo
apresentadas as mulheres negras nestes sites, e procurou-se

observar quais as diferencas em relacdo as mulheres brancas



ali representadas. Para isso, categorias ou palavras-chave
foram definidas para andlise destes sites, "mulher"”, "mulher
negra" e "mulher branca".

Ao analisar os bancos de imagens escolhidos para
este estudo, o resultado dessa pesquisa comprova a primeira
suposicdo deste estudo, ha falta de representatividade negra,
especialmente da mulher negra, comparando a populacdo
brasileira, assim como acontece nas areas da comunicagao.
Das 3.700 imagens que foram analisadas com a palavra-
chave "mulher”, somente 10,5% das mulheres representadas
eram negras.

Ao analisar as palavras-chave "mulher branca” e
"mulher branca", percebemos que para encontrar imagens
com pessoas negras é preciso utilizar termos especificos. Na
primeira palavra-chave foram analisadas 3.590 imagens,
percebemos que mesmo na busca deste conceito-chave
encontramos imagens com mulheres negras os bancos de
imagens, representando 11,1% das imagens buscadas.

Ao analisar a segunda palavra-chave, "mulher
negra“, constatamos que € necessario utilizar termos
especificos para encontrar imagens de mulheres negras.

Procurando pelo termo especifico, identificamos que, com



esse conceito-chave, 95,1% das mulheres presentes nas
imagens eram negras. Percebemos também que um dos sites
continha somente 2 paginas para esse termo de busca.

Com isso, conseguimos identificar que ocorre uma
falta de representatividade da mulher negra nos bancos de
imagens em relacdo a populacdo brasileira, e que precisamos
buscar essas imagens por meio de termos mais especificos
como a palavra-chave "mulher negra".

A andlise da autora leva crer que é importante que 0s
buscadores tenham uma diversidade e  maior
representatividade ndo s6 de mulheres negras, mas também
da raca negra nos bancos de imagens que sao utilizados por
publicitarios na criacdo de pecas e campanhas publicitarias.
Criar uma comunicacdo inclusiva e que todos os
consumidores se sintam representados, incentiva a compra e

0 reconhecimentos pelas marcas.
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Introducéo

Esse artigo surgiu do nosso interesse, enquanto
publicitaria, acerca das estratégias discursivas nas
propagandas de cosméticos e produtos de beleza, tomados
aqui, em sentido amplo, como sindnimos, considerando 0s
fins mercadoldgicos do segmento e publico-alvo.

Observando esse cenario desde o inicio dos anos
2000, verificamos uma crescente incorporacao de tematicas
mais associadas a inclusdo e a diversidade, e mais
recentemente, uma gradativa discussdo sobre pautas
feministas e empoderamento, em consonancia com as novas
demandas sociais.

Antes de mais nada, é preciso apontar que a beleza
continua sendo um valor cultural importante na sociedade de
consumo, mas estamos assistindo a uma redefinicdo do que
seria beleza, como alias sempre acontece de acordo com cada
momento historico. Quanto aos cabelos, embora possa se
apontar uma duradoura recorréncia a perfei¢do dos cabelos e
a ditadura do cabelo liso como mote para muitas campanhas,
mais recentemente parece ter aumentado a quantidade de

marcas que vao de encontro a esse discurso, alinhando o seu



posicionamento a tematizacdo da inclusdo e respeito as
identidades.

Essa dindmica alinha-se também a uma incorporacao
do discurso feminista corrente, que vem ganhando cada vez
mais forca a partir dos meios digitais, levado pela
necessidade de maior visibilidade, debate e acdo acerca das
desigualdades de género. Segundo Margareth Rago, “o
feminismo estd na moda. Virou pop” (RAGO apud
GARCIA, 2015, p.80) e temas como assedio, feminicidio,
aborto, igualdade de género, mercado de trabalho, quebra de
estereotipos, dentre tantos outros, tém invadido as redes e as
ruas, evidenciando que o debate sobre as questdes de género
nunca esteve tao atual.

Apesar de multifacetado, esse discurso
parece convergir no sentido de
conscientizar as mulheres do seu valor,
buscando desnaturalizar as opressdes e
combater o0 assédio e a discriminacdo,
proporcionando mais liberdade, descolada
de coercBes sociais sobre o que significa (e
0 que é esperado de) ser mulher (DANTAS,
2018, p.117).

Nessa perspectiva, as marcas tém procurado se
adequar as novas dinamicas, trazendo modelos mais

elasticos e possiveis de beleza, diminuindo esteredtipos e



valorizando o poder feminino. Diante disso, ndo € incomum
observar campanhas publicitarias incorporando essa
tematica feminista, ainda que de forma superficial e
enviesada. Muitas vezes, apresenta-se a figura da mulher
como empoderada apenas no sentido de ser responsavel
pelas suas escolhas (principalmente de consumo), estratégia
que Andi Zeisler (2016) identifica como “feminismo de
mercado”, no sentido de manipulagdo do discurso a fim de
atrair o publico consumidor e gerar lucro para a marca.
Buscando verificar mudangas e permanéncias no
discurso publicitario de marcas de cosméticos, este texto
empreende um estudo de caso sobre o comercial de
lancamento da linha de cuidados para cabelos Natura
Lumina, produzido pela agéncia DPZ em 2019, que
apresenta um discurso voltado a verdade e desconstrucéo da
ideia de perfeicdo nos cabelos. Nossa perspectiva de
investigacdo é analise de discurso de linha francesa a partir
dos conceitos de ethos discursivo de Dominique
Maingueneau (1997, 2008), e de interdiscursividade
(ORLANDI, 2009). Nossa intencdo é perceber se haveria

uma mudanca efetiva em progresso nesse discurso ou se a



marca em questdo procura se adequar as demandas do

“feminismo pop” como estratégia mercadologica.

Do mito da beleza ao feminismo de mercado

Em 1992, a americana Naomi Wolf notabilizou-se
pela dentincia do “mito da beleza”, tornando-se um grande
nome da terceira onda feminista. Sua tese defendia que apds
a erosdo da domesticidade, a ideologia da beleza tornou-se a
altima remanescente do controle social das mulheres.

[...]aideologia dabeleza[...] se fortaleceu
para assumir a funcdo de coercédo social que
0s mitos da maternidade, domesticidade,
castidade e passividade ja ndo conseguem
impor. Ela procura neste instante destruir as
ocultas e em termos psicoldgicos tudo de
positivo que 0 movimento proporcionou as
mulheres abertamente e em termos
tangiveis. Essa reacdo opera com a
finalidade de eliminar a heranca deixada
pelo feminismo, em todos os niveis, na vida
da mulher ocidental (WOLF, 2018, p.27).

Para a autora, essa busca desenfreada pela beleza e
pelo olhar do outro gera competicdo entre as mulheres e
detona a ideia de comunidade, afetando o comportamento
feminino. Segundo ela, a beleza torna-se essencial por

motivos econdmicos, mas é transformado em virtude social



uma vez que o valor social basico da mulher ndo pode mais
ser definido pela encarnagdo da domesticidade virtuosa.
(WOLF, 2018).

A valorizacdo da beleza é reforcada e legitimada
pelas praticas de consumo, principalmente no Brasil, onde o
corpo adquiriu status de um capital simbdlico, econémico e
social, como argumenta Goldenberg (2007). Como
observam Vestergaard e Schroder (2004) ao comentarem as
estratégias utilizadas em anuncios de produtos de beleza, a
mulher tem que estar sempre bela e, para isso, €
indispensavel a utilizacdo de cosméticos.

A publicidade apresenta um ideal de beleza
feminina que ndo a reconhece como uma
qualidade resultante de caracteristicas
naturais. Nenhuma mulher atinge esse ideal
de perfeicdo sem comprar e aplicar uma
série de cosméticos manufaturados; [...],
ela aplicard mais ou menos cosméticos,
mas todas tém de usar alguns
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004,
p.132).

Felizmente, conforme o espirito do nosso tempo,
pode-se verificar uma maior elasticidade no conceito de
beleza na atualidade, como alias a propria Wolf (2018, p.21)
ressalta na Introdu¢@o a segunda edi¢ao do livro: “Agora ha

muito mais pluralismo no mito; quase se pode dizer que hoje



ha muitos mitos da beleza”. Porém, ela completa: “O mito
da beleza, como muitas ideologias da feminilidade, muda
para se adaptar a novas circunstancias e pde em xeque 0
esforco que as mulheres fazem para aumentar seu proprio
poder” (WOLF, 2018, p.23).

A ideia de poder € bastante utilizada na comunicacéao
das marcas de cosméticos, por meio da ideia de
empoderamento, com fins de venda e conquista de
consumidores. Como analisa Fernanda Lima (2018), o
feminismo passa a ser utilizado para vender qualquer tipo de
produto, de roupas a produtos de limpeza, trazendo o termo
empoderamento como palavra de ordem. Podemos
identificar aqui a categoria de homo eligens (BAUMAN,
2008), figura nuclear da sociedade de consumo, cuja
liberdade de escolha é apresentada como direito e dever
universal, associada a melhoria continua e incessante do
desempenho individual, a fim de investir na sua
vendabilidade.

Para Andi Zeisler (2016), a partir da linguagem
feminista, a publicidade capacita as mulheres para suas
escolhas pessoais de consumidoras. Nesse sentido,

importaria menos a escolha do que o direito de escolher, este



sim, o cerne da “escolha feminista”, de acordo com o que a
autora denomina de “feminismo de mercado™:

A maioria dos problemas que exigiram
movimentos feministas ainda existem, mas,
ao mesmo tempo, existe uma corrente
feminista em voga que adota as
celebridades e o consumo, posicionando-se
como legal, divertida e de identidade
acessivel que qualquer pessoa pode adotar.
E denominado de “feminismo pop”,
“feminismo de bem-estar” e “feminismo
branco”. Eu chamo de feminismo de
mercado. E  descontextualizado. E
despolitizado. E € provavelmente a
interacdo mais popular do feminismo de
todos os tempos (ZEISLER, 2016, p.XIl e
X111, traducao nossa).

Essa estratégia das marcas de seguirem a tendéncia
do momento, agora de uma comunicacdo mais voltada as
pautas feministas, tematizando empoderamento — ainda que
de forma superficial — lembra-nos o que ficou conhecido
como greenwashing, quando as empresas passaram a
divulgar acdes em prol do meio ambiente, no intuito de
melhorar sua imagem de responsabilidade social, muito
embora nem sempre as agdes fossem verdadeiras ou efetivas.

Na atualidade, assiste-se ao crescimento do
femvertising, isto €, “uma nova tendéncia social que advém

do crescimento do movimento feminista — e da assimilacéo



de suas bandeiras de luta — e do desenvolvimento da internet
e das redes sociais online” (JANUARIO, CHACEL, 2019,
p.153). Como assinalam as autoras, trata-se de uma iniciativa
louvavel que pode contribuir para uma nova cultura de
pensar as relacGes de género, mas que ndo pode se restringir
a instancia discursiva, como tantas vezes ocorre. Seguir o
“feminismo de mercado” apenas para adequar-Se as novas
demandas, sem alinhamento entre discurso e pratica, pode
ser uma pratica arriscada para as marcas, principalmente pela
possibilidade de desmascaramento, facilitado pelas
dindmicas digitais.

Sendo assim, é de se perguntar: no que concerne a
Natura especificamente, podemos verificar uma consisténcia
no discurso? O valor da verdade estaria de fato sendo
apresentado com alinhamento com suas préaticas? Ou seria s6
uma adaptacdo para adaptar-se ao feminismo de mercado?
Com esses questionamentos em vista, apresentamos a seguir
uma retomada de resultados de pesquisa realizada ha 15 anos
para posteriormente descrever e analisar o video mais
recente buscando perceber como a empresa vem se pautando

nesse cenario.



Em virtude da limitacdo de paginas desse texto, ndo
nos detemos nas analises das estratégias corporativas,
restringindo-nos tdo somente a uma peca publicitaria de
2019 e a retomada da andlise de anlncios de revista
veiculados em 2004-2005.

Ponto de partida: o discurso das marcas de cosméticos
em 2004-2005

Em pesquisa de conclusdo da graduacdo em 2005,
logo apds o lancamento da primeira campanha da Dove com
0 conceito de Beleza Real no Brasil, empreendemos uma
analise comparativa entre anuncios de revistas veiculados
por seis marcas (Avon, Dove, Natura, Nivea, O Boticario e
Seda) no periodo de outubro de 2004 a maio de 2005 a fim
de identificar a representacdo feminina.

No panorama 2004-2005, os anuncios analisados da
Nivea seguiam um certo padrdo: Gisele Blindchen era a
estrela da marca, exibindo um corpo perfeito, enquanto os
textos ainda eram muito voltados aos atributos racionais,
com farto emprego de advérbios em grau de superioridade
para mostrar o sucesso dos produtos e a necessidade do seu

uso para alcancar a beleza e a perfeicdo. A Avon também



recorria as famosas, mantendo um forte conteudo
aspiracional presente no discurso, embora mais empatico que
0 da Nivea.

O Boticério e Seda ja trabalhavam com a pluralidade
de tipos femininos nas pecas, embora de forma diferenciada:
0 primeiro enfatizava de forma artistica a beleza das
brasileiras; o discurso de Seda mostrava-se mais centrado na
busca da boa aparéncia como condicdo essencial para uma
vida amorosa feliz. (DANTAS, 2005)

J& naquele momento, os resultados mostraram a
comunicacdo diferenciada proposta por Natura e Dove. As
duas marcas apresentavam nas campanhas “mulheres
comuns”, ndo-famosas e uma maior diversidade de tipos no
sentido do respeito a pluralidade, que pareciam gerar mais
afinidade e empatia com o target feminino.

E importante ressaltar o pioneirismo da Natura nesse
movimento, pois enquanto muitas marcas utilizavam
modelos e mulheres jovens em campanhas para produtos de
anti-rugas, o anuncio de lancamento da linha Chronos (anti-
sinais) em 1992 j& inovava ao apresentar o conceito de
mulher bonita de verdade:

A mulher bonita de verdade ndo cabe em
padrdes de beleza ou ideais de perfeicdo.



Podem até dizer o contrario, mas ela
conhece os seus limites, sabe das suas
imperfeigdes.

A mulher bonita de verdade estd sempre
crescendo, aos 30, aos 40, aos 60. O que
vale para ela é beleza fisica também, e ndo
apenas. Ela quer parecer bem e estar bem.

A mulher bonita de verdade explora a sua
natureza com graca e sabedoria. Sabe
escolher 0 que o mundo e a tecnologia
oferecem, sem se agredir. Quando ela ri e
fica séria é de verdade [...] (NATURA
apud DANTAS, 2005).

Como se V&, a estratégia de apresentar mulheres
reais, com belezas e idades diferentes, valorizando a mulher
comum ao questionar os estere6tipos, ndo é tdo nova, muito
embora a Dove — marca da multinacional Unilever — seja
muitas vezes apontada como a grande responsavel por essa
mudanca no discurso publicitario. O sabonete Dove, que
trouxe a marca para o pais, foi lancado no Brasil somente em
1992, quando a Natura ja fazia historia.

Mas essa comog¢do em torno da marca, associando-a
a mulher real, deriva da grande “Campanha pela Real
Beleza” proposta em 2004 a partir dos resultados da pesquisa
mundial “A verdade sobre a beleza”, com mulheres de dez
paises. As entrevistas mostraram a insatisfacdo geral das

mulheres com as imagens da propaganda, 0 que gerava



frustracgdo com a préopria aparéncia. As conclusdes
reforcavam a necessidade de aumentar a diversidade de
imagens femininas na publicidade. A partir dai, a campanha
mundial criada pela Dove gerou uma grande repercusséo no
mundo inteiro, abrindo o debate sobre os esteredtipos e
fazendo as mulheres repensarem seus padrdes de beleza,
posicionamento que vem sendo mantido pela marca desde

entao.

Natura Lumina: pela verdade sem bla bla bla (2019)

A campanha Natura Lumina #TragoVerdades foi
langada em julho de 2019 para divulgar a nova linha de
produtos para cabelo da Natura, que, de acordo com
Fernanda Rol, diretora da unidade de cosmética da Natura,
em depoimento para o site Propmark (2019), traz inovacao
em sistema de tratamento, com tecnologia avancada e
resultados comprovados. Segundo informaces do site Meio
e Mensagem (2019), a comunicacdo do langamento envolveu
exibicdo na TV, nas redes sociais, no site da Natura, além de
um quadro chamado “E Verdade, Eu Estava La”, no

Superbonita (GNT) e acdes com influenciadoras digitais.



No YouTube ha dois comerciais disponiveis: um de
15 segundos e outro de 30 segundos de duragdo. Este ultimo
é objeto de nossa andlise, muito embora os dois estejam
relacionados.

Passamos, a partir de agora, a descrever o comercial
de 307, buscando identificar também as marcacdes de
corporalidade que contribuem para a composicdo do ethos
discursivo.

A primeira cena é classica de VTs publicitarios para
produtos de cabelo. Uma mulher de longos cabelos
brilhantes e ondulados balanca a cabeca jogando os fios para
um lado e para o outro, ocupando toda a tela. Apresenta-se
entdo a provocacdo na locucdo feminina, um tanto
empolgada e que nos remete a outros videos do mesmo
segmento de produtos: “Quer ficar com o cabelo mil vezes
mais brilhante como o meu?”.

Parece tratar-se de mais um video como tantos outros
que exploram o contetido aspiracional por meio da busca da
perfeicdo dos cabelos. Mas essa expectativa inicial é
quebrada quando a propria modelo olha para a camera e,
sorrindo, responde a indagacdo: “Vai ficar querendo”. A

partir dai, vemos a imagem acelerada da producao da modelo



em cena em plano médio, na qual quatro profissionais
desdobram-se ao redor da mulher para chegar ao “cabelo
perfeito”. Trata-se de uma cena comum em comerciais dessa
natureza, como por exemplo, no classico comercial
Evolution (2006), da campanha pela real beleza da Dove,
que procurou mostrar os artificios que envolvem a
publicidade de produtos de beleza, chamando atencéo para a
distorgdo na viséo da beleza. Nas duas temos o semblante

sério da modelo, enquanto o cabelo é preparado.

Video Natura Lumina (2019) Video Dove Evolution (2006)
Fonte: YouTube (2019)

Voltando ao video da Natura, depois da producao do
cabelo, os profissionais desaparecem da cena, a modelo
mexe no cabelo e arranca um aplique capilar, enquanto fala,
descontraida, olhando para a camera: “Porque essa historia

de mil vezes mais brilhante é um bla bla bla que inventaram



pra vocés.” O “bla bla bla”, onomatopeia indicativa de
conversa fiada, é enfatizado pelo recurso de lettering que
aparece em destaque na tela enquanto a modelo, em plano
médio, brinca com o aplique e, sorrindo de forma leve e bem-

humorada, atira-o na direcdo da camera.

Natura Luminal| #flragoVerdades Q ~

N

Video Natura Lumina (2019). Fonte: Canal Natura Br Oficial, YouTube
(2019)

A seguir, a modelo, vestida num roupéo, caminha por
um cenario repleto de luzes, como um estudio fotografico,
enquanto baguncga os cabelos displicentemente e fala: “Sabe
0 que funciona para deixar o cabelo bonito de verdade?
Menos promessa, € mais verdade”, momento em que entra,
em lettering, a hashtag: #TragoVerdades.

Corta entdo para a imagem dela em um ambiente

interno doméstico, mostrando o cotidiano comum, com 0s



cabelos soltos, e evidenciando a embalagem do produto. A
sua imagem ¢é desfocada para chamar atengdo para o produto
enquanto retorna a sua voz, agora em locucdo em off, que
contrasta com a locu¢do exagerada da primeira cena: “Natura
Lumina chegou para mudar sua cabeca. Cabelo tratado sem
truque, vida rolando sem pose.” Enquanto isso, a modelo
arruma os cabelos olhando-se no espelho e se joga no sofd,
parecendo a vontade e sem preocupacdo em baguncar os fios.
Por fim, olhando para a camera, ela finaliza: “Vem conhecer
essa verdade.” O frame final é em fundo branco com toda a
linha Lumina seguido da logo com o slogan, enquanto se

ouve a locugdo: “Natura Lumina. Seu cabelo, sua verdade”.

Analise do video Natura Lumina #TragoVerdades
Analisar o discurso publicitario é voltar-se para os
sentidos construidos a partir do texto verbo-visual,
lembrando que cada vez mais 0 sucesso de um produto ou
empresa ndo se restringe a estratégias para sua circulagdo
fisica no mercado, mas sim a circulacéo de um discurso forte
(CARREIRA, 2007). Como complementa esse autor, “Hoje
a troca € de sentido. O publico compra uma marca

determinada que Ihe traz significado para seu atual modo de



viver” (CARREIRA, 2007, p.122). Para tanto, um dos
principios béasicos da comunicagdo - especialmente
publicitaria — consiste na adequacéo do discurso ao publico.
Nas palavras de Jodo A. Carrascoza

A publicidade visa aconselhar determinado
auditério sobre a vantagem de escolher um
produto ou servigo e, por isso, deve
modular seu aparato argumentativo de
acordo com as caracteristicas desse
publico. Essa calibragem ndo é s0
recomendada, mas vital para a eficiéncia do
discurso, pois ha recursos persuasivos que
permitem maior comunhao entre um orador
e 0 tipo de auditério que ele busca
convencer (CARRASCOZA, 2004, p.16).

A fim de persuadir o seu publico, a publicidade se
vale de estratégias, como a constitui¢do do ethos discursivo,
conceito que trabalharemos a partir das obras de Dominique
Maingueneau (1997, 2008), para quem o ethos discursivo se
mistura ao conteido na enunciagdo, pois “o que ¢ dito € o
tom com que € dito sdo igualmente importantes e
inseparaveis” (MAINGUENEAU, 1997, p.46). O tom vai
sendo construido pela associacdo entre tragos de carater e
corporalidade, cuja coeréncia torna-se decisiva para 0
convencimento do destinatario, no caso, o publico-alvo da

campanha.



O discurso publicitario contemporaneo
mantém, por natureza, um lago privilegiado
com o ethos; de fato, ele procura persuadir
associando os produtos que promove a um
COrpo em movimento, a uma maneira de
habitar o mundo; como o discurso
religioso, em particular, é por meio de sua
prépria enunciacdo que uma propaganda,
apoiando-se em estereotipos, deve encarnar
0 que ela prescreve (MAINGUENEAU,
2008, p.66).

Como se percebe pela descri¢do do video, trata-se de
um comercial que explora a funcdo metalinguistica, ou seja,
aqui a linguagem publicitaria explica — e, mais que isso,
busca desmontar — a prépria linguagem publicitaria
recorrente em videos de produtos para cabelo. Parte-se assim
de uma expectativa prévia sobre comerciais de Xxampu,
alimentada por diversas enuncia¢fes que fazem parte da
historia de vida de cada consumidor ou consumidora:
estratégias como antes/depois; a perfeicdo dos cabelos a
partir de promessas de brilho, crescimento, forca e diversos
outros atributos associados a cabelo saudavel e bonito.

Trata-se da memoria discursiva, a
interdiscursividade, que esta associada a circulacdo de
discursos sociais, em constantes reelaboracBes e

incorporacdes da fala de outros, estando ligada a



historicidade. O interdiscurso “significa justamente a relacao
do discurso com uma multiplicidade de discursos, ou seja,
ele é um conjunto ndo discernivel, ndo representavel de
discursos que sustentam a possibilidade mesma do dizer, sua
memoria” (ORLANDI, 2009, p.80). Assim, as publicidades
anteriores entram na constituicdo do novo discurso, como
um elo na corrente discursiva, que remonta ao que foi falado
e aponta para novos discursos. A memdria discursiva torna
possivel, portanto, uma expectativa em matéria de ethos
assim que o comercial comeca e tal expectativa parece ser
reforcada a cada frame, visto que “O simples fato de um
texto pertencer a um género de discurso ou a certo
posicionamento ideoldgico induz expectativas em matéria de
ethos” (MAINGUENEAU, 2008, p.60).

No entanto, sabendo que a narrativa publicitaria
busca contar uma histéria que encante e seduza o
consumidor, a grande virada do comercial — e seu ponto de
identificacdo e aproximacdo com o publico — da-se pela
quebra da expectativa a partir do afastamento entre o ethos
pre-discursivo e o ethos discursivo (MAINGUENEAU,
2008) que de fato se instala a partir da enunciagdo “Vai ficar

querendo”. Temos aqui a utilizacdo da surpresa que traz a



desconstrucdo no momento em que a modelo — até entdo
inatingivel pela perfeicdo inicial — torna-se gente comum,
desconfiada do “bla bla bla” e identificada com os anseios
do publico. O deslocamento entre o ethos pré-discursivo e o
ethos discursivo é constitutivo de sentidos ao demonstrar a
tentativa da marca em engajar-se com as novas questoes de
veracidade e de respeito ao consumidor, buscando gerar uma
consciéncia também sobre a producdo das mensagens,
quando entra em cena o interdiscurso da marca. Assim,
podemos perceber a “transformacgdo da ‘propaganda’ de
antes em ‘publicidade’: uma propunha argumentos para
valorizar o produto, a outra elabora em seu discurso o corpo
imaginario da marca que supostamente esta na origem do
enunciado publicitario” (MAINGUENEAU, 2008, p.56).

O corpo imaginario da Natura é reforcado pela
oposicéo entre termos que contribuem para a construgdo do
sentido e a forca do discurso. H4 uma desvalorizacdo do
glamour, do falso, da busca da perfeicdo em contraposicao
ao enaltecimento da verdade, leveza, naturalidade,
espontaneidade e despojamento, muito embora as imagens
continuem mostrando cabelos impecaveis até o fim da peca

publicitaria. Ao descontruir o discurso publicitario do “bla



bla bla”, a marca propde uma nova forma de tratar o
consumidor, com mais respeito e verdade, o que se reforca
até mesmo no detalhe da locucdo feminina inicial um tanto
empolgada, associada as promessas impossiveis versus a voz
da prépria modelo de forma mais descontraida.

Embora ndo seja objeto de nossa analise, ha que se
fazer referéncia também a outro video da campanha, de 15
segundos, que traz as imagens iniciais de cabelo perfeito do
video maior, mas a locucao restringe-se a repeti¢ao de “bla
bla bla”, complementada pelos letterings que surgem na tela
preta: “Chega de bla bla bla. #Trago verdades. Natura
Lumina chegou para mudar a sua cabeca.
natura.com.br/lumina”. Trata-se do mesmo conceito, sendo
utilizado de forma mais ousada por meio também da funcéo
metalinguistica.

Assim, a campanha aqui analisada tematiza a verdade
a fim de conseguir uma maior comunhdo entre orador e
auditorio. A promessa da verdade da-se pela metalinguagem
em que vemos a desconstrucdo do discurso publicitario
recorrente na categoria de cosméticos, gerando um
distanciamento da perfei¢do, do “bla bla bla”, do “truque” e

da “pose”, conforme a enunciagdo. Na conclusdo do video, o



call to action “Vem conhecer essa verdade” contribui para a
aproximacdo com o publico a partir dos seus préprios
anseios, em associacdo com a prépria descontracdo trazida
pela modelo sorridente com sua locucéo leve.

A utilizacdo da hashtag TragoVerdades também
potencializa a comunicacdo, além do que é um termo
bastante utilizado nas redes sociais, que ja esta incorporado
ao cotidiano das redes, sendo usado para explicar as mais
diversas situacoes.

Imprescindivel destacar que o discurso da verdade
trabalhado pela Natura vem sendo visibilizado desde 1992,
quando a pega publicitaria da linha Chronos ja trabalhava
com o conceito de “mulher bonita de verdade”, mostrando
consisténcia na sua comunicacdo e facilitando a instauracdo
de um ethos auténtico e coerente com o seu target, que se

reforca também nessa campanha.

Considerac0es finais

A analise do discurso verbo-visual do comercial
Natura Lumina #TragoVerdades (2019) mostrou que a
tematizacdo da verdade se consubstancia pelo afastamento

entre o ethos pré-discursivo (esperado em um comercial) e 0



ethos discursivo que realmente se instaura, refor¢cando o
posicionamento da empresa como marca que Se pauta na
honestidade e no respeito ao consumidor. Nesse comercial,
a utilizacdo da funcdo metalinguistica a desmontar o aparato
discursivo da publicidade de cosméticos mostra-se como
interessante efeito de aproximacéo e identificagdo com o
publico, ao denunciar e recusar o discurso de “bla bla bla”,
amparado em “truque” e “pose”. Com isso, € como se a
marca Natura estivesse ao lado do consumidor, e distanciada
de outras marcas que insistem nas promessas impossiveis.

Em um momento de proliferacdo de mensagens
publicitarias que abragam o feminismo, a diversidade e a
inclusdo, seguindo a tendéncia do femvertising ou do
feminismo de mercado, é de se louvar a postura da Natura na
sua comunicacdo consistente e coerente, a partir de
iniciativas pioneiras e longevas no sentido de romper
padrdoes e proporcionar discussdo sobre a rigidez dos
esteredtipos.

Ao retomar a pesquisa realizada ha 15 anos sobre a
imagem da mulher nos anuncios de cosméticos, foi possivel
perceber ainda grandes avancos em outras marcas, como

Avon, cujo discurso publicitario também vem se



notabilizando como referéncia a partir de muitos exemplos
bem-sucedidos, que merecem ser analisados em outra
oportunidade.

O cerne da questdo é que o papel da redagdo
publicitaria deve ser de contribuir para a criacdo de
identificacdo a fim de que o discurso conquiste o publico,
gerando adesdo a mensagem e a marca. E para isso, a
diferenciacdo, o fator surpresa é fundamental. Se todas as
marcas se repetem, se ha engessamento de um novo padrdo
na redacdo publicitaria, esse novo padrdo pode se cristalizar,
tornando-se um novo esteredtipo, que, como tal, precisaria
ser quebrado. A repeticdo exaustiva do termo
empoderamento, por exemplo, gera um esvaziamento de
sentido, tornando-se apenas “bla bla bla”, para usar o termo
do video da Natura.

Dessa forma, o femverstising € louvével, mas deve
ser utilizado no sentido de gerar mais debate e néo
simplesmente seguir a tendéncia. O importante, nas palavras
de Wolf, ¢ respeitar “o direito de que a mulher escolha a
aparéncia que deseja ter e o que ela deseja ser, em vez de
obedecer ao que impdem as forcas do mercado e a industria
multibilionéria da propaganda” (WOLF, 2018, p.14).



No comercial da Natura, a desconstrugédo apresentada
ndo € nova, com alguma semelhanga com a estratégia do
Dove Evolution, mas € apropriada aos novos tempos com um
tom bem-humorado, empaético e levemente contestador, que
atrai o publico pela identificacdo com o descrédito das
promessas publicitarias. Mas em ultima analise, o discurso
da inclusdo e verdade acaba reiterando a necessidade de uso
dos cosméticos (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004) por
meio da venda da beleza e da seducéo disfarcada de escolha,
ou seja, mantétm-se o mito da beleza pela estratégia
discursiva da metalinguagem, tornando a consumidora um

sujeito cujo grande poder é a escolha.
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A igualdade de género no mercado de trabalho ainda
é uma realidade distante dos brasileiros. Pesquisa do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
divulgada em 2016, indica que as mulheres trabalham e
estudam mais, mas ganham menos que 0s homens. E que
mesmo a diferenca de rendimento tendo diminuido naquele
ano, elas recebiam o equivalente a 76,5% do salario dos
homens. Em relagéo aos cargos gerenciais, o estudo revelou
que apenas 37,8% eram ocupados por mulheres. Essa
diferenca aumentava de acordo com a faixa etéria: 43,1% de
mulheres em cargos de chefia no grupo até 29 anos de idade
e 31,3% no grupo de mulheres com 60 anos ou mais.

Em 2018, a Pesquisa Nacional por Amostras de
Domicilio (PNAD) mostrou que as mulheres representam
45,3% da forca de trabalho no pais, e ainda ganham 79,5%
do total do salério pago aos homens. Enquanto o salario
medio dos homens era de R$2.579,00, a remuneracdo das
mulheres atingia R$2.050,00 no mesmo grupo etario. As
mulheres recebiam R$13,00 por hora trabalhada, enquanto
eles ganhavam R$14,20 pelo mesmo periodo.

Tal situacdo se repete em relacdo aos cargos

gerenciais, onde elas ndo tém acesso as mesmas



oportunidades e salarios. Estudo realizado em 2016, pelo site
Meio & Mensagem, com as maiores agéncias de
comunicacdo do pais, apresentou um panorama nhada
animador. No setor de criagéo, as mulheres séo apenas 20%.
As empresas que participaram, indicaram 192 profissionais
de criacdo atuando em funcgdes de lideranca. Somente 11
eram mulheres, cerca de 5% do total. O que chama a atencao
para a resisténcia do mercado publicitario em assimilar as
mudancas sociais.

A partir deste cenario, o presente artigo quer verificar
os desafios enfrentados pelas publicitarias na gestdo de
Agéncias de Comunicacao. Para tal, busca-se compreender a
presenca da mulher no mercado de trabalho, com énfase no
cenario publicitario e no que tange as oportunidades de
ascensdo; e observar o uso e as influéncias das competéncias
individuais na contratacdo das equipes.

Sabe-se que o machismo estrutural é presente na
sociedade. Um dos sinais é o pré-julgamento em relacdo a
mulher e sua capacidade para atuar em funcgdes de lideranca.
O modo automatico € um homem comandar. Além disso,

acredita-se que as mulheres ndo sdo incentivadas a tornarem-



se lideres, afinal, se elas ndo se veem naquele papel, tdo
pouco acreditam que possam ocupa-lo.

Assim, este estudo é necessario e relevante para uma
sociedade que luta por igualdade em diferentes esferas:
género, racial, religiosa, social, econébmica, entre outras.
Para mudar, é preciso compreender a cultura, examinar 0s
vinculos e as correlacdo entre os limites e as influéncias na
contratacdo ou na promocéo de lideres mulheres, com énfase
na Publicidade e na Comunicacéo.

O preconceito presente na sociedade, inclusive no
mercado publicitario, também é uma justificativa para este
estudo. Entender até que ponto esta cultura ultrapassada tem
influenciado na definicdo de quem ocupa cargos de gestao
nas agéncias é algo pertinente. Também, considera-se
importante tais informacdes para as estudantes de
Comunicacdo e as profissionais de mercado, para que
possam direcionar tempo e esforcos para 0 conhecimento e
experiéncias, na busca da exceléncia e da satisfacéo.

Sobre os procedimentos metodoldgicos adotados
neste estudo, a pesquisa se caracteriza como exploratéria de
abordagem qualitativa, com o0 uso das pesquisas

bibliogréfica e documental e a realizacdo de entrevistas com



publicitarias que atuam como colaboradoras, gestoras ou
empresarias em agéncias de comunicagdo, em uma amostra
ndo probabilistica por intencionalidade (GIL, 2007). Os
dados coletados em campo serdo apresentados, analisados e
interpretados com o uso da técnica Analise de Conteludo
(BARDIN, 1979).

Mulheres, a luta!

O comportamento machista estd impregnado nas
raizes da sociedade ha séculos, devido a inimeros fatores
politicos, religiosos e sociais, onde a figura masculina
representa a lideranca. Pode-se notar isso com a declaragdo
historica do famoso filosofo Aristételes, que viveu entre 384
e 322 a.C.: “Em todas as espécies, o macho é evidentemente
superior a fémea: a espécie humana ndo ¢ excecao”
(ARISTOTELES, 1991, p.13). Ao encontro dessa assercao,
Pedro e Guedes (2010) explicam que o lugar submisso da
mulher na sociedade se fixou quando surgiu a propriedade
privada, a acumulacdo de bens, e junto com estes, a
monogamia, para que o homem pudesse saber quem era seu

herdeiro.



Neste ponto é que a sociedade passa a ser
denominada como patriarcado. Ou seja, um “modelo no qual
cabe a mulher as incumbéncias domésticas, e
concomitantemente, ao homem, representacdo da fortaleza
emocional e fisica e quem deve apresentar o veredicto final
de qualquer decisdo a ser tomada” (PEDRO; GUEDES,
2010, p.11). A figura feminina ligada ao estado de submisséo
foi entdo, enraizada pela ideia paternalista e pela posi¢édo do
homem como seu dono, anulando durante muito tempo 0s
direitos inerentes as mulheres.

De certa forma, € possivel observar que 0s papéis
designados aos homens e as mulheres durante todos esses
anos ndo sdo atribuicbes naturais ou bioldgicas. E sim,
elaboradas e definidas de acordo com as necessidades socios
econémicas do corpo social. Grisci (1993) observa que nas
civilizagbes mais antigas, a sociedade era matriarcal. Ou
seja, um sistema organizado e liderado por mulheres que
tinham o dom natural da maternidade. Entende-se, ent&o, que
0s papéis exercidos por elas atualmente, estdo associados a
relacdo de poder dos homens sobre elas, colocando-as em

situacdo de desigualdade.



Dessa forma, tém-se instalado nas raizes da atual
sociedade, o machismo. De acordo com Barbano (2015),
trata-se de uma opressdo sexista masculina e que denota a
supremacia dos homens em todos os ambitos: fisico, social e
psicolégico. Gikovate (1989) esclarece que esse sistema
preconceituoso esta inserido principalmente nos ambientes
familiares, onde sdo construidas as regras e as normas da
vida social, sendo ali que se aprende. Até mesmo piadas
feitas entre a familia e amigos sdo formas de reforcar a
supremacia de género saturada.

O machismo estrutural faz da mulher uma vitima da
opressdo ao longo da histéria da humanidade e ainda, nos
dias de hoje. Mulheres sdo mutiladas em paises da Africa,
censuradas em paises islamicos e, de acordo com Christo
(2001), sdo elas que carregam 0 maior peso da pobreza.
Nesta linha, Saffioti (1998) pondera que as caracteristicas
especificas e diferenciadas a homens e mulheres sao
resultantes dos diversos tipos de culturas e impostas por cada
sociedade de forma diferente. Com essa reflexdo em pauta, é
possivel compreender o pensamento de Beauvoir (2009), ao

explanar que o corpo é determinante no convivio social,



porém ndo € o suficiente para definir alguém enquanto
homem ou como mulher.

Assim, por muito tempo, sequer se cogitava a
participacdo da mulher como cidadé ativa da sociedade. O
que, também, legitimava a discriminacdo dela e de outras
minorias sociais. Mulheres que reivindicaram direitos que
antes eram garantidos apenas para homens e protagonizaram
discussdes por igualdade, colocaram em pauta a necessaria
discussdo de género e possibilitaram muitos avangos nesse
sentido. Este é o caso de Beauvoir (2009), que expressou
uma das ideias iniciais do feminismo: a formacéo da mulher
como acontecimento cultural.

Nessa linha, Sarti (2004) explica que 0 movimento
feminista, apesar de ser um movimento amplo, distingue-se
por defender os interesses de género das mulheres. Assim,
passa-se a questionar os sistemas culturais e politicos
construidos a partir dos papéis de género historicamente
atribuidos as mulheres e pela defini¢do da sua autonomia em
relacdo a outros movimentos, organizacdes e Estado.
Destaca-se como principal objetivo desconstruir o discurso
da sociedade machista, conscientizando todos e todas sobre

a auséncia de diferencas entre 0s géneros.



No Brasil, o marco foi a criagdo do Partido
Republicano Feminista, por Leolinda Daltro, em 1910. Na
época, tinha como principio, mobilizar as mulheres na luta
pelo processo de votagdo. Outra importante iniciativa foi a
criacdo da Associacdo Feminista, que teve forte influéncia
nas greves operarias de 1918, em S&o Paulo. As duas
organizacgdes foram muito ativas e chegaram a mobilizar um
namero significativo de mulheres. Apos esse periodo, Sarti
(2004) descreve que o feminismo no Brasil foi marcado pela
contestacdo a ordem politica instituida no pais na década de
1970. E que embora comporte diversas manifestacdes, 0
feminismo entdo, desenvolveu-se como um movimento
historico, politico e social.

Dentre diversos impasses e dificuldades que
acompanharam o processo de fortalecimento do feminismo,
é preciso reconhecer a atuacdo de diversos grupos na luta
pela superacdo das desigualdades entre homens e mulheres,
que garantiram a legitimidade do movimento. Neste sentido,
0s anos de 1970 registram uma série de conquistas
relacionadas a participacdo das mulheres no meio social e ao
comprometimento com as reivindicacbes e causas

feministas. Em 1979, acontece o Primeiro Encontro



Nacional de Mulheres e na década de 1980, ja existiam
dezenas de grupos feministas por todo pais. Onde, segundo
Woitowicz e Pedro (2009), é 0 momento em que comecam a
surgir lutas mais dirigidas: sdo criados varios clubes de maes,
acontecem diversos congressos de mulheres e atos publicos.
Ou seja, ganham espaco lutas feministas como o direito ao
corpo e a sexualidade. Ainda segundo as autoras, estes
movimentos reconhecem a necessidade das mulheres se
fazerem ouvir, com discursos que as mobilizaram na defesa

dos seus direitos.

Mulheres, avante!

Na histdria recente, a participacdo das mulheres no
mercado de trabalho teve seu inicio efetivo durante o periodo
de guerras. Os homens iam para as frentes de batalha e as
mulheres assumiam o sustento da familia. Com a Revolugédo
Industrial e o desenvolvimento de maquinario, a mao de obra
feminina tomou conta das fabricas. Probst (2003) descreve
que foi nesse periodo que houve a inclusdo do trabalho
feminino na Constituicdo Federal de 1932. Hoje, a igualdade
salarial é garantida pela Constituicdo Federal, conforme o

Artigo 7°, inciso XXX: “a proibicdo de diferenca de salarios,



de exercicio de funcgdes e de critério de admissdo por motivo
de sexo, idade, cor ou estado civil”.

Mesmo com essa definicdo, diversas formas de
exploragdo seguiram durante muito tempo e somente na
década de 1990, houve um aumento da participacdo da
mulher no mercado de trabalho. Probst (2003) observa que
essa mudanca aconteceu por diversos fatores, como: o
aumento da responsabilidade da mulher no comando das
familias, maior poder aquisitivo das mulheres, maior nivel
de escolaridade e reducio da taxa de natalidade. E dessa
forma que a historia da mulher no mercado de trabalho
brasileiro vem sendo desenhada.

Com o avanco da participacdo feminina, surgem
aquelas que almejam abrir seu prdprio negécio. Assim,
torna-se mais importante conhecer sua importancia no
cenario econémico, além das razdes que fazem as mulheres
sonhar com o empreendedorismo. As mulheres, de maneira
geral, possuem como caracteristica natural ~maior
sensibilidade, empatia e comprometimento.

O empreendedor, segundo Schumpeter (1997), é uma
peca-chave de seu sistema econdmico, aquele que porta o

processo de inovacédo, que permite revolugdes nas estruturas



econbmicas e sociais. Este pode trazer resultados para a
sociedade por meio de seu empreendimento ou da gestéo de
suas carreiras. De acordo com Batista (2012), o
empreendedor tem a capacidade de reinventar meios para
atender crescentes e ininterruptas necessidades da populagéo
e proporcionar grandes transformacdes para a sociedade. O
autor ainda ressalta que empreender é uma tarefa tanto para
homens quanto para mulheres.

Villas Boas (2010, p.51) defende que existem
diferencas significativas entre os estilos de empreender
masculino e feminino. E ainda ressalta: “Elas tém uma 6tima
capacidade de persuasdo e se preocupam com clientes e
fornecedores, 0 que contribui para o progresso da empresa”.
Segundo ela, isso se torna um diferencial forte em relagdo
aos homens.

Ao encontro dessa afirmacgdo, Jonathan (2003)
defende que as empreendedoras assumiram uma atitude
proativa para lidar com uma grande variedade de
dificuldades, destacando-se nesse sentido. Pondera que as
mulheres requerem um propdsito maior para fazer a empresa
crescer. Essas caracteristicas auxiliam a mulher a se tornar

uma empreendedora de sucesso na area de servigos, por



exemplo. Villas Boas (2010) explica que nesse setor, esses
atributos simplificam o trabalho que necessita da facilidade
de relacionamento com clientes, colaboradores,
fornecedores e comunidade em geral, possibilitando, assim,
um desenvolvimento inovador e diferenciado.

O mercado publicitario, que surgiu em meados do
século passado, ndo difere de outros segmentos da sociedade,
sendo majoritariamente masculino. Conforme Sacchitiello e
Lemos (2016), o maior desafio é vencer a desigualdade de
géneros na area de criacdo, onde a presenca das mulheres cai
para menos de 20%. Além do problema do desequilibrio de
géneros em si, essa defasagem de mulheres na publicidade
reduz o alcance de representacdo de uma grande fatia do
mercado.

De acordo com Baptista e Abreu (2011), uma agéncia
de publicidade pode ter inGmeras atividades e estruturas que
se resumem basicamente a trés principais etapas de
desenvolvimento: atendimento/planejamento, a criagéo e a
midia. As funcGes do atendimento e do planejamento
possuem um perfil complementar. O atendimento presta
assisténcia ao cliente, estuda as caracteristicas e compreende

0s problemas e oportunidades. E o planejamento decide o



que fazer e como fazer, desenvolve estratégias para
solucionar as demandas do cliente com as informacdes
recebidas pelo atendimento.

O trabalho do atendimento é fundamento pela
lideranca e tomada de decisdo. Sobre perfil profissional, as
autoras ressaltam que o responsavel pelo setor “precisa ser
além de agil, perspicaz.” (BAPTISTA; ABREU 2011, p.11).
Em algumas agéncias menores, o atendimento ainda tem a
funcdo de acompanhar o trabalho da criacdo, da producéo,
do planejamento, sempre com o0 propésito de manter o
cliente bem informado e garantir que tudo saia de acordo
com o solicitado, facilitando a aprovacao da campanha.

O setor de criag@o, que para Sampaio (1999 p.58), “¢
a esséncia da agéncia”, é responsavel por produzir as pecas
gréaficas impressas e digitais, outdoors, ilustracdes, slogans,
logotipos e todo resultado da campanha. O departamento
criativo trabalha de acordo com as demandas entregues pelo
atendimento/planejamento. De acordo com Batista e Abreu
(2011), ¢é formado em geral, pelo diretor de criacdo que
coordena o redator (responsavel pela criagdo de textos e
legendas), o diretor de arte (responsavel pela parte visual) e

0s assistentes. Ao departamento de criacdo também se ligam



0s setores de fotografia, audiovisual, ilustradores e outros
profissionais que possam agregar a entrega final.

Ainda segundo as autoras, o departamento de midia
tem como trabalho principal veicular as pegas publicitarias
aprovadas pelo cliente através de meios adequados para
atingir o publico-alvo do projeto. Leva-se em consideracéo
nesta etapa, entre outros elementos, a verba e o pablico que
vai ser atingido. Em suma, € desta forma que se estrutura
uma agéncia de publicidade, porém esse organograma pode

variar de empresa a empresa.

Mulheres, precisamos estar prontas!

No ambiente de trabalho, entende-se que as
competéncias organizacionais e individuais de certa forma
estdo atreladas. As pessoas possuem seu conjunto de
competéncias, aproveitadas ou ndo pela organizacdo. Ao
colocar a organizacdo e as pessoas lado a lado, pode-se
verificar um processo continuo de troca de competéncias. De
acordo com Dutra (2014), a organizacdo transfere seus
valores para as pessoas, enriquecendo-as e preparando-as
para enfrentar novas situacdes profissionais e pessoais, na

prépria empresa ou fora dela. Por sua vez, as pessoas, ao



desenvolverem sua capacidade individual, transferem para a
organizacdo seu aprendizado, capacitando-a a enfrentar
novos desafios.

Assim, competéncia, de acordo com Dutra (2014), é
0 conjunto de qualificacdes que permite um desempenho
superior. Para melhor compreender esse conceito, €
importante discutir também, o conceito de entrega. O autor
defende que para admissdo, demissdo, promocao, aumento
salarial, etc., o profissional é avaliado e analisado em funcéo
de sua capacidade de entrega para a empresa. “FOMOS
educados a olhar as pessoas pelo que fazem e é dessa forma,
que os sistemas tradicionais as encaram” (DUTRA, 2014,
p.29). Intuitivamente, valoriza-se as pessoas por seus atos e
realizacOes e nédo pela descrigdo formal de suas fungdes ou
atividades.

Durand (1998), por sua vez, construiu um conceito
de competéncia baseado em trés dimensdes: conhecimentos,
habilidades e atitudes, englobando ndo sé questdes técnicas,
mas também a cognicdo e as atitudes relacionadas ao
trabalho. Estas subdividem-se no seguinte formato: os
conhecimentos: informacdo, saber o qué, saber porqué; as

habilidades: técnica, capacidade e saber como; e por fim, as



atitudes: querer fazer, identidade, determinacdo. Desta
forma, percebe-se que competéncia diz respeito ao conjunto
de conhecimentos, habilidades e atitudes necessarios a
realizacdo de determinado propdsito.

Por sua vez, Moscovici (1994) defende que a
competéncia pode ser analisada de duas formas: a
competéncia técnica e a competéncia interpessoal, ambas
fundamentais para o desenvolvimento do ser humano. Em
relacdo a primeira, 0s conhecimentos e as técnicas nao
asseguram um desempenho adequado e de qualidade. As
caracteristicas pessoais determinam o0 comportamento
humano, dando-lhe cunho altamente diferenciado do
funcionamento da maquina, por exemplo. Quanto a segunda,
refere-se a habilidade de lidar eficazmente com relagdes
interpessoais e lidar com outras pessoas de forma adequada
as necessidades de cada uma e as exigéncias da situacéo.
Assim, tém-se de forma resumida a diferenciacdo entre
habilidade e competéncia. Habilidade ¢é a capacidade técnica
de um profissional desenvolver uma tarefa e competéncia
envolve ndo somente as habilidades de um profissional, mas
também seu conhecimento, atitude e experiéncias anteriores,

0 que permite sua aplicacdo em diferentes areas.



Dessa forma, Zampier e Takahashi (2011) salientam
que o empreendedor tem caracteristicas pessoas e agdes
empreendedoras, criando o0 conceito de competéncia
empreendedora. Essa competéncia envolve conhecimentos,
habilidades e atitudes que esse empreendedor possui e que
geram resultados para ele, para a sociedade e para a
organizacdo. Desta maneira, 0 autor traz algumas
caracteristicas  imprescindiveis desse empreendedor:
estabelecimento de metas, planejamento, persisténcia,
comprometimento, busca de informagdes, busca de
oportunidades, iniciativa, exigéncia de qualidade, busca de

riscos calculados, persuasdo e autoconhecimento.

Mulheres, queremos ouvi-las!

Para esse estudo foi realizada uma pesquisa
qualitativa, a partir de entrevistas com trés profissionais do
mercado. O objetivo principal foi o entendimento do
mercado publicitdrio e das mulheres na lideranca nas
Agéncias de Comunicacdo em Porto Alegre. As entrevistas
1 e 3 atuam h& mais de doze anos na éarea e exercem a funcéo
de gestdo ha pelo menos dez anos. Essas mesmas mulheres,

possuem um Vviés empreendedor e participam da sociedade



da empresa em que trabalham h& mais de cinco anos. A
entrevistada 2 é colaboradora de uma agéncia ha cinco anos.
Todas mencionaram gue vivenciaram situacdes envolvendo
0 machismo no ambiente de trabalho. A entrevistada 3
mencionou: “¢ aquela situagdo que vocé€ sabe que se vocé
fosse homem, jamais aconteceria”. Nenhuma relatou um
caso marcante, por ser uma situagdo comum.

Sobre as competéncias, habilidades e caracteristicas
essenciais para estarem no atual cargo, as trés fizeram uso de
um comportamento em especial: ser multidisciplinar. A
entrevistada 1 destaca que a comunicacdo e o0 saber ouvir 0
préximo, seja ele o cliente ou o colega, é uma habilidade
essencial. Ja a entrevistada 2 salienta que a lideranca foi uma
habilidade essencial, desenvolvida ao longo da carreira.
Enguanto, a entrevistada 3 menciona a atitude em ser, querer
e fazer mais: “A proatividade conta muito para quem quer
empreender”. Tais ideias vao ao encontro de Zampier e
Takahashi (2011) que defendem que o empreendedor precisa
de caracteristicas  pessoais = como:  persisténcia,
comprometimento e iniciativa para o exercicio da funcéo.

Outro aspecto interessante levantado junto as

entrevistadas, diz respeito ao organograma da agéncia em



que trabalham. As respostas variaram bastante. A
entrevistada 1 ressalta que atualmente a agéncia conta com
HUBs interligados, sdo eles: Inteligéncia Criativa,
envolvendo a criacdo e o planejamento; Relacionamento e
Negdcios, que engloba o atendimento e a gestdo de negdcios;
e, por ultimo, o setor de Performance, que engloba os setores
de midia, producdo, programadores e jornalistas. A
entrevistada 2 explica que a organizacdo na agéncia é
horizontal e projetual. Os setores sdo divididos da forma
classica, mas ha ampla comunicacdo entre todos e o0s
colaboradores séo organizados por projetos. E, a entrevistada
3 descreve que na empresa em que atua, acontece a divisao
por HUBs, porém de forma diferente: Hub Criativo, Hub
Digital e Hub de Marketing. Todas destacaram que ndo ha
hierarquia, somente heads para organizar e alocar as equipes.
Tais afirmacdes ndo estdo alinhadas com Baptista e Abreu
(2011), ao defenderem a estruturacdo de uma agéncia de
publicidade com trés setores: atendimento/planejamento, a
criacdo e a midia. Isso demonstra uma mudanca nos formatos
e processos, que pode influenciar no desenvolvimento de

liderancas e das carreiras.



Sobre as competéncias que levam em consideracdo
na contratacdo, todas destacaram um Gnico ponto: ter alguma
identidade com a agéncia. As empresas de origem das
participantes da pesquisa possuem diversos profissionais, de
varias idades e areas. De certa forma, elas concordam com
Moscovici (1994), que defende que os conhecimentos e as
técnicas ndo asseguram um desempenho adequado e de
qualidade.

No quesito inclusdo de mulheres como cultura
organizacional, a entrevistada 2 disse ndo haver nenhum
incentivo para tal na agéncia em que trabalha. Por outro lado,
a entrevistada 1 conta que a empresa além de ter um nimero
minimo para lideranca feminina, ainda participa de forma
ativa do #HeForShe. O movimento € considerado um
esforco global para envolver homens na remocdo de
barreiras sociais e culturais que impedem as mulheres de
atingir seu potencial. Dessa forma, € possivel ajudar homens
e mulheres a criarem juntos uma nova sociedade. A
entrevistada 3 observa que no local onde atua, sdo
fomentadas diversas discussfes com 0s outros sdcios da
agéncia, com o objetivo de melhorar a capacidade de

igualdade de géneros. E complementa: “mulheres, puxam



outras mulheres para o topo, ajudam umas as outras”. Sarti
(2004) acompanha esse pensamento ao defender que o
diadlogo sobre as desigualdades é de suma importancia no
processo para elimina-las de forma saudavel.

As mulheres na lideranca de agéncias de publicidade
sdo raridades, ponderam as participantes do estudo. A
entrevistada 1 se vé como uma vencedora e conta que teve
sorte de ter tracado boa parte da sua carreira em uma agéncia
que preza pela igualdade de género. Por sua vez, a
entrevistada 2 se vé como uma das poucas, num sistema
ultrapassado e complementa dizendo que a diferenca de
género estd fadada a ser superada. Em encontro a esses
depoimentos, a entrevista 3 desabafa: “¢ um absurdo que eu
ainda seja uma excecao a regra”.

As trés salientaram que a Unica forma de mudar esse
cenario é promovendo a igualdade e, ainda, a promogdo de
mais mulheres capacitadas. A entrevistada 1 ressalta: “as
mulheres precisam se ver na lideranga, para desejarem tal
cargo, para se verem no topo”. Elas explicam que o dialogo
é essencial para promoc¢do de novas praticas inclusivas.
Essas afirmacdes coincidem com a ideia de Villas Boas

(2010), que explica que as mulheres se preocupam com mais



com seus colaboradores, buscando sempre promover a
igualdade.

Percebe-se, a partir das entrevistas realizadas, que ao
longo dos anos, as mulheres tém adquirido mais espacgo no
mercado de trabalho e na lideranca, porém de forma ainda
reduzida no mercado publicitario. O fato mais marcante
durante a pesquisa, foi a importancia do dialogo nas equipes
e das proprias empresas para que ocorra a igualdade de
género nas organizacgdes, além de um preparo, no que tange
as competéncias individuais, com vista a atender a
necessidade do mercado por um  profissional

multidisciplinar.

Mulheres, desistir, jamais!

A desigualdade de género tdo presente ainda nos dias
de hoje, tornou necessério e pertinente o tema do presente
artigo. Em uma pesquisa exploratéria, de abordagem
qualitativa, realizou-se pesquisas documental e bibliogréfica
para a construcdo de uma fundamentacdo capaz de oferecer
subsidios para a pesquisa de campo. Esta, por sua vez, foi
realizada por meio de entrevistas com trés mulheres que

atuam no ambito da publicidade e propaganda, sendo duas



delas, empreendedoras e gestoras de agéncias de
comunicagéo.

Entendeu-se como fundamental conceituar as
agéncias de publicidade e como elas se estruturam, observar
0 uso das competéncias individuais e até que ponto elas
influenciam na contratacdo da equipe e entdo, compreender
a presenca da mulher no mercado de trabalho em geral e
descrever o atual cenério publicitario em Porto Alegre.
Observa-se que ha uma tendéncia do organograma das
agéncias de publicidade que preza por uma comunicagao
plena e horizontal. Desta forma, as equipes atuam alinhadas,
os colaboradores se comunicam mais, sabem sobre os
projetos em andamento, garantido que as entregas aconte¢cam
forma eficaz.

No que tange a presenca de mulheres na lideranca,
identificou-se um aspecto em comum: o didlogo e a busca
por um profissional multidisciplinar. As agéncias que
promovem a discussé@o sobre desigualdade, séo as que mais
tem mulheres na gestdo. E dessa forma, viabilizam a
identificacdo das demais mulheres, motivando-as a também

buscarem cargos de lideranca.



Percebe-se, porém, a forte presenca de questdes
ligadas ao machismo estrutural presente na sociedade. Sente-
se ainda, uma falta de incentivo as mulheres para se tornarem
lideres e de exemplos de mulheres na lideranga. Todavia,
recorda-se que o dialogo, conforme as entrevistas, € o
instrumento/processo para a promo¢do de uma mudanca
neste aspecto.

Apesar dos resultados satisfatorios, enfrentou-se
limitacGes para realizar o estudo. N&o foi facil encontrar
mulheres lideres nas agéncias de comunicacdo em Porto
Alegre dispostas a dar entrevista. Talvez por falta de
networking e por realmente, ndo existir um ndmero
significativo de lideranca feminina no mercado publicitario.
O ponto de destaque, é que de fato, 0 mercado na area da
Publicidade e Propaganda estd em processo de mudanca e
propondo debates sobre igualdade de género nas empresas.
Outro ponto a ser mencionado é que o profissional que
ingressa no mundo do trabalho precisa ser multidisciplinar,
para atender as demandas do mercado e da construcdo de
uma carreira.

Ap0ds os resultados obtidos com esse estudo, nota-se

a necessidade de trazer a discussé@o acerca da igualdade de



géneros para o dia a dia das agéncias. Propde-se um estudo
mais profundo, que gere sugestBes aplicaveis para 0s
diretores e diretoras desse segmento tratarem do tema de

forma clara e objetiva com todos os colaboradores.
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