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RESUMO

Esta monografia tem por objetivo analisar como se desenvolve a publicidade que
busca manifestar ideais feministas na sociedade atual, um contexto complexo que
envolve uma disputa entre a exaltacdo e a oposi¢cao ao feminismo. O trabalho aborda
o movimento feminista, antifeminismo, temas e conceitos referentes a mulher,
consumo e publicidade. Também apresenta uma analise de comerciais, que buscam
retratar ideais feministas, construida a partir de uma categorizagdo que resulta na
apresentacao de quatro pilares: o da Solidariedade; o da Beleza; o da Reivindicagao
e o da Liberdade. A pesquisa possui uma abordagem qualitativa, envolvendo a
pesquisa bibliografica e analise de conteudo. Com a realizagdo deste trabalho,
concluiu-se que a publicidade contemporanea, na busca pela representacdo do
feminismo, pode apresentar principios ideoldgicos do movimento e, a0 mesmo tempo,
reforgar ideologias antifeministas. Sendo assim, é configurado um discurso que muitas
vezes se distancia do movimento e da realidade social em que as mulheres estao
inseridas no contexto contemporaneo.

Palavras-chave: Mulher. Feminismo. Antifeminismo. Publicidade. Consumo.



ABSTRACT

This monograph aims to analyze how the advertising that seeks to manifest feminist
ideals in today's society develops, a complex context that involves a dispute between
the exaltation and the opposition to feminism. The paper discusses the feminist
movement, antifeminism and themes and concepts related to women, consumption,
advertising and feminism. This paper also presents an analysis of commercials that
seek to portray feminist ideals, this analysis is constructed from a categorization that
results in the presentation of four pillars: that of Solidarity; the Beauty; the Claim and
the Freedom. The research has a qualitative approach, involving bibliographical
research and content analysis. With this work, it was concluded that contemporary
advertising, in the search for the representation of feminism, presents ideological
principles of the movement, but also reinforces antifeminist ideologies. Thus, a
discourse is set up that often distances itself from the movement and social reality in
which women are currently inserted.

Keywords: Woman. Feminism. Antifeminism. Advertising. Consuption.
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1 INTRODUGAO

Em certos momentos da histéria da humanidade e do periodo contemporaneo,
a mulher parece ocupar espagos considerados secundarios nas sociedades. Sua
percepgdo como sujeito muitas vezes é condicionada a fatores que buscam diminuir
sua importancia e limitar seu significado social. Seguindo essa tendéncia, por meio de
representacdes e esteredtipos, frequentemente a publicidade se comportou como
forma de reproducao da diminuigao e limitagao da mulher.

Porém, com o feminismo, surge a possibilidade da mulher firmar-se como
sujeito, questionar e criticar as ideologias presentes e promover mudangas. Essas
mudangas se estendem aos discursos comumente encontrados e propagados pela
publicidade.

Conforme o movimento feminista ganha forga e importancia e a mulher passa
a ser vista como consumidora, a publicidade foi moldando e modificando seus
discursos, em busca de novas abordagens. Enquanto de um lado esta o desejo de
comunicar com as mulheres de forma eficaz, de outro encontra-se o movimento
feminista levantando questdes a essas mulheres. Dessa forma, em momentos de
popularizagdo e forca do feminismo, sua ideologia se torna uma opgédo a ser
apropriada pelo discurso publicitario devido a sua capacidade de transformacdo de
movimentos e figuras revolucionarias em icones pop e mercadoria’.

Essa relacdo entre comunicacdo, representacdo da mulher, feminismo e
sociedade despertam olhares analiticos de estudiosos e, ainda que existentes ha um
bom tempo, sdo atuais na area da Comunicacao Social e na Teoria Critica Feminista.
A analise e o questionamento de comportamentos da publicidade sdo muito
importantes, visto que a comunicagao tem grande papel na proliferacdo de ideias e
perpetuacao de valores na sociedade.

O momento contemporaneo de crescente forga e notoriedade que o feminismo
ganha em sua quarta onda e as mudancgas de posicionamento da publicidade neste
ambito, que procura repensar seus discursos e abordagens em relagao as mulheres,

€ considerado, pela aluna, como de notavel importancia, como possibilidade de

" A grande reprodutibilidade da imagem de Che Guevara, a aplicagéo do rosto de Frida Kahlo em
produtos e a utilizagéo do termo girl power (poder feminino) como simbolo da moda feminina séo
exemplos da mercantilizacdo de movimentos sociais e politicos.



estudo, pois acredita-se importante acrescentar visbées criticas relacionando o
momento em questdao com o contexto em que a sociedade se faz presente.

Dessa maneira, buscando compreender a relagdo entre publicidade,
feminismo e sociedade, procura-se responder: Como manifesta-se a publicidade
contemporanea em busca da representacao de ideais feministas, em uma
sociedade que ao mesmo tempo exalta e se opoe ao feminismo?

Para isso, elencamos como objetivo geral do presente trabalho analisar como
se desenvolve a publicidade que se denomina feminista, em uma sociedade na qual
ha a disputa entre a exaltagédo e a oposi¢céo ao feminismo. Como objetivos especificos
busca-se: Entender a trajetoria feminista, desde os momentos precursores até o
cenario atual do movimento; Apontar as respostas antifeministas, o Antifeminismo e
seus argumentos; Analisar o femvertising e apropriagdo do feminismo pela
publicidade.

A fim de que se alcance os objetivos apontados acima, este trabalho se divide
em trés partes. Primeiramente, no Capitulo 2, sera abordado o feminismo, suas
demandas e principais conceitos, tragando a trajetéria do movimento, bem como o
antifeminismo e suas as respostas e reagdes de oposigado ao feminismo. Em seguida,
no Capitulo 3, serdo abordados temas e conceitos referentes ao consumo e a
publicidade, inserindo a figura da mulher nesse contexto. Além disso, sera dado
destaque para a relagao entre a publicidade e o feminismo. Ja no Capitulo 4, sera
realizada a analise de materiais de cunho publicitario, no caso, comerciais
organizados em categorias apresentadas como os pilares de configuracdo da

publicidade contemporanea, quando esta procura representar os ideais feministas.

1.1 METODOLOGIA

Com base em Isaac Epstein (2005), define-se a pesquisa que envolve este
trabalho como de cunho qualitativo, pois busca-se realizar uma analise aprofundada
de cada objeto, preservando suas particularidades, fugindo de generalizagdes e
levando em conta as caracteristicas “vividas” dos fendmenos relacionadas ao
contexto em que estdo inseridos.

Para alcancar os objetivos propostos, se faz necessario a definicdo de
métodos que servirdao como diretriz e aparato para a produgao desta pesquisa. Sendo

assim, serao utilizados a pesquisa bibliografica e a Analise de Conteudo.
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A partir de uma pesquisa bibliografica, segundo Ida Regina C. Stumpf (2005),
sera realizada a fundamentacido tedrica desta producdo, a partir da qual sera
construido o corpo teérico desta monografia, com base em autores como Mario Roiz
(2002), Bruno M. Mazzara (1998), Zygmunt Bauman (2008), Néstor Garcia Canclini
(1995), Jess Butler (2013), Carla Cristina Garcia (2011), entre outros, de noticias
jornalisticas e de conteudos presente em redes sociais. Esse corpo tedrico servira
como base para o desenvolvimento do trabalho e para a realizacdo das analises.

Segundo Bardin (2011), a Analise de Conteudo busca a explicitacdo e
sistematizagdo do conteudo das mensagens e da expressédo deste conteudo e tem
por finalidade efetuar dedugbes logicas e justificadas, referentes a origem das
mensagens, considerando o emissor e o seu contexto e os efeitos dessas mensagens.

Através desse método de pesquisa, sera realizada uma leitura "flutuante" dos
comerciais coletados e a escolha de documentos que fornecem informacdes
relevantes ao o problema levantado. A partir disso sera demarcado um universo (0
corpus do trabalho - conjunto de documentos que serdo submetidos aos
procedimentos analiticos) dentro de especificagbes e recorte de tempo. Além da
exploracao dos dados presentes nos comerciais, essa leitura servira como base para
categorizagao desses.

Para Bardin (2011), as categorias devem possuir: exclusdo mutua, ou seja,
cada elemento ndo pode existir em mais de uma divisao; homogeneidade, que implica
gue um unico principio de classificagdo deve governar a sua organizagao; pertinéncia,
uma categoria deve estar de acordo com o material de analise escolhido; objetividade
e fidelidade, as diferentes partes de um mesmo material devem ser codificadas da
mesma maneira; produtividade, a categoria deve fornecer resultados férteis em
indices de inferéncias, hipoteses e dados exatos.

Tendo-se realizado a exploragdo dos comerciais coletados e a sua
categorizagao, os resultados serdo tratados e interpretados para que se tornem
significativos e validos. “O analista, tendo a sua disposi¢ao resultados significativos e
fiéis, pode entéo propor inferéncias e adiantar interpretagdes a propdsito dos objetivos
previstos - ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas.” (BARDIN, 2011,
p 131)

Dessa forma, sera possivel a realizagdo de uma analise de carater qualitativo
sobre as categorias apresentadas, que abrira espagco para o entendimento e

interpretacbes sobre o comportamento que a publicidade adota na busca pela
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representacdo do movimento feminista e para relacionar esse comportamento com o

contexto social, possibilitando, assim, reflexdes mais amplas sobre o processo social.
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2 FEMINISMO E RESPOSTAS DA SOCIEDADE

A figura da mulher e seu papel social parecem seguir orientagdes externas e
flutuar conforme as demandas da sociedade. Em outras palavras, € possivel perceber
que a condigao de “ser mulher” muitas vezes € definida de fora para dentro, sendo os
fatores externos presentes nas sociedades os responsaveis por condicionar sua
percepc¢ao sobre a mulher e também a desta sobre si. Esses fatores procuram colocar
a mulher como bela, recatada e do lar?, como ajudadora, reprodutora, pura, docil e
sensata; ou como objeto sexual, bruxa, louca e histérica. Seja qual for o lugar a ser
ocupado, a significagcdo da mulher comumente esteve ligada a conservacdo de
estruturas em uma sociedade onde o homem é visto como referéncia central.

A partir disso, entende-se que falar de feminismo é falar da longa jornada das
mulheres na busca por se deslocarem do lugar no qual foram colocadas. E falar de
uma jornada que se constréi na vivéncia da mulher como sendo o Outro3, na sua
tomada de consciéncia coletiva e na rejeigcao de definigdes externas e do masculino
como universal.

Se a organizacao e a historia da sociedade parecem subjugar e condicionar a
mulher, a jornada feminista se apresenta como uma possibilidade de torna-la

protagonista e sujeito parte de uma coletividade.

Desse modo, o feminismo pode ser definido como a tomada de consciéncia
das mulheres como coletivo humano, da opressao, dominacao e exploragao
de que foram e sdo objeto por parte do coletivo de homens no seio do
patriarcado sob suas diferentes fases histéricas, que as move em busca da
liberdade de seu sexo e de todas as transformacgdes da sociedade que sejam
necessarias para este fim. Partindo desse principio, o feminismo se articula
como filosofia politica e, ao mesmo tempo, como movimento social. (GARCIA,
2011, p. 12)

Essa tomada de consciéncia transforma a vida das mulheres e é nisso que
consiste a capacidade emancipadora do feminismo, que se comporta como um motor
de transformacado (GARCIA, 2011) em todas as esferas da sociedade em que
mulheres buscam recriar suas relagdes interpessoais para que o ser mulher nao
signifique ser menos (ALVES; PITANGUY, 1991).

2 Termos utilizados pela Revista Veja, em 2016, no titulo de uma matéria sobre Marcela Temer, a
Primeira Dama do Brasil na época. Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-
bela-recatada-e-do-lar/>. Acesso em: 15 de junho de 2019.

3 ¢(...) homem & o Sujeito, o Absoluto; ela & o Outro.” (BEAUVOIR, 1949, p. 13).


https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar/
https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar/
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Segundo Garcia (2011), em Breve Histéria do Feminismo, a teoria feminista

desenvolveu quatro conceitos-chave, relacionados entre si, que servem como

instrumentos de analise para examinar as sociedades, propor solucbes e gerar

mudancgas. S&o eles: androcentrismo, patriarcado, sexismo e género.

a)

b)

Androcentrismo: é a definicdo do mundo em masculino, considerando o
homem como medida de todas as coisas. Defende-se que o
androcentrismo distorceu a realidade, deformou a ciéncia e trouxe
graves consequéncias a vida cotidiana;

Patriarcado: se refere a forma de organizagao politica, econémica,
religiosa e social, baseada na ideia de autoridade e lideranga do homem,
dando a este o predominio sobre as mulheres - do marido sobre as
esposas, do pai sobre a mae. O patriarcado se apresenta de forma
variada, como na falta de direitos fundamentais as mulheres, por meio
de esteredtipos e papéis sexuais, da discriminagdo no mundo do
trabalho e da violéncia de género;

Sexismo: é o conjunto de métodos empregados para manter em
situacao de inferioridade, subordinacéo e exploracdo o sexo dominado:
o feminino. Refere-se a uma ideologia que defende a subordinagao das
mulheres e os métodos usados para a perpetuacao dessa desigualdade;
Género: s&do as normas e condutas determinadas para homens e
mulheres em fungao do sexo. Refere-se a construgao sécio-historica das
identidades masculina e feminina. Entre todos os elementos que
constituem o sistema de género, existem discursos que legitimam a
ordem estabelecida e justificam a hierarquizagdo dos homens e do

masculino sobre as mulheres e o feminino.

Vale ressaltar que a pluralidade de contextos envolvidos na trajetéria

feminista traz consigo realidades distintas. Como o feminismo esta presente no

cotidiano de vivéncia das mulheres, é dificil centralizar e homogeneizar o movimento,

pois:

(...) sao muitas as correntes de pensamento que o compdem, isto porque uma
das caracteristicas que diferencia o feminismo de outras correntes de
pensamento politico é que esta constituido pelo fazer e pensar de milhares
de mulheres pelo mundo todo. (GARCIA, 2011, p. 13)
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Dentro de uma sociedade patriarcal, de manutencdo de privilégios dos
homens, encontra-se também, entre outras, questdes de classe, raca e sexualidade,

gue somam as opressdes das mulheres e as diferenciam entre si.

Por exemplo, a retratagdo de Collins (2016) a respeito da mulher negra em
sociedade americana, expressa ndo somente a vertente de ser mulher em
uma sociedade machista, mas em Ser Mulher e Ser Negra em uma sociedade
machista e racista. (ROCHA, 2017, p. 26).

Segundo Angela Davis (2013), em: Mulher, Raca e Classe, enquanto no
século XIX a ideologia da feminilidade enfatizava papéis de méae cuidadoras e
companheiras doceis para seus maridos, a mulher negra era praticamente uma
anomalia e, como trabalhadora, ndo podia ser tratada como sexo fragil ou esposa e
dona de casa.

O discurso feminista é construido e moldado conforme as mulheres percorrem
sua trajetoria pela busca por direitos e por seu lugar na sociedade. Mesmo que a luta
feminista agregue particularidades em seu discurso, de acordo com o momento
historico e as caracteristicas socioeconémicas da localidade em que se faz presente,
e que dentro do movimento haja correntes que levantem ideias divergentes entre si, a
ideologia que fundamenta o movimento permanece uUnica: as mulheres vivem em
desvantagem por ser mulheres e essa desvantagem pode e deve ser abolida.
(HEYWOOD, 2010)

2.1 A TRAJETORIA FEMINISTA E O ATIVISMO ATUAL

A palavra “feminismo” como termo politico surgiu no século XX e so se tornou
habitual na linguagem do dia a dia na década de 1960, aponta Heywood (2010), em
Ideologias politicas: do feminismo ao multiculturalismo. Porém, segundo o autor, muito
tempo antes de o termo aparecer, muitas ideias feministas ja estavam presentes em
diversas culturas, inclusive em civilizagbes antigas da Grécia e da China, e muitos
movimentos de mulheres, considerados precursores do feminismo, ja haviam
despontado pela histéria.

No ano de 195 d.C., mulheres ja protestavam no Senado Romano
reivindicando por direitos. (ALVES; PITANGUY, 1991) No Renascimento, enquanto
era negado a mulher sua autonomia, abriu-se espaco a um intenso debate sobre a
natureza e os deveres dos sexos - a esse debate, que durou muitos séculos, da-se o
nome de Querelle de femmes. (GARCIA, 2011)
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Uma representante importante nesse momento, considerada uma das
primeiras feministas, é a escritora e editora Christine de Pizan (1405). Em seu livro “A
Cidade das Mulheres”, Pizan prenunciou muitas das ideias do feminismo moderno ao
defender o direito das mulheres a educacao e a influéncia politica. (HEYWOOQOD, 2010)

No século XVIIl, o século das revolucbes marcadas por ideais de que a
liberdade so se constréi com a participagao do individuo na esfera politica, a mulher
que lutava ao lado do homem nao vé seus direitos politicos conquistados, (ALVES;
PITANGUY, 1991) é nesse contexto que Mary Wollstonecraft (1792) escreve o
primeiro texto do feminismo moderno com o titulo: Em defesa dos direitos da mulher.
(HEYWOOD, 2010)

Como o conceito de igualdade que era pregado na Revolugédo Francesa e no
processo de independéncia dos Estados Unidos ndo estava estendido as mulheres,

surge uma organizagao com o discurso especifico da luta da mulher:

Apesar da misoginia* presente no pensamento filosofico da maior parte dos
intelectuais da época, toda mudanga politica que supds a Revolugao
Francesa, teve como consequéncia o nascimento do feminismo € ao mesmo
tempo sua absoluta rejei¢ao e violenta represséo. (GARCIA, 2011, p. 40)

Em sua primeira onda (inicio do século XIX até meados do século XX), o
feminismo inicia-se reivindicando direitos de cidadania, participagao politica e na vida
publica. Em seus discursos, mulheres exigem insercdo na vida politica e civil em
condicao de igualdade aos homens, tanto em deveres quanto em direitos. Inicia-se
nessa fase a luta pelo sufragio (ROCHA, 2017). O sufragismo chegou a mobilizar dois
milhées de mulheres, sendo um dos movimentos politicos de massa de maior
significagcdo. Apds 72 anos de lutas, de grande exigéncia de forca mental e fisica, em
setembro de 1920 foi ratificada a 192 Emenda Constitucional, que concedia o direito
ao voto as mulheres. (ALVES; PITANGUY, 1981)

Dentro da primeira onda, ha também um feminismo que, além de lutar por
direitos politicos, lutou pela a aboligdo da escravatura. Um importante nome a ser
destacado € o de Sojourner Truth, escrava liberada do estado de Nova York e que,

em 1850, durante a Convencdo de Akron, fez um pronunciamento focando pela

4 Misoginia refere-se a averséo, repulsdo morbida, 6dio ou desprezo por mulheres. (COLLING,
TEDESCHI, 2019)
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primeira vez nos problemas especificos das mulheres negras, abrindo caminho para

discussodes de raga e género.

Creio que com esta unido dos negros do sul e das mulheres do norte, todos
falando de direitos, os homens brancos estariam com grandes problemas
bem rapidamente. Este homem diz que as mulheres necessitam da ajuda dos
homens para subirem nas carruagens, cruzar as ruas, € que devem ter o
melhor lugar em todas as partes. Mas a mim ninguém me ajuda a subir em
carruagens, nem me deixam o melhor lugar. Por acaso eu ndo sou uma
mulher? Olhem-me! Olhem meus bragos! Eu arei e plantei e colhi e nenhum
homem era melhor do que eu! E por acaso eu ndo sou uma mulher? (...) tive
treze filhos e os vi serem vendidos como escravos e enquanto eu chorava
com a dor de uma mée, ninguém além de Jesus me ouvia! E por acaso eu
n&o sou uma mulher? (SCHENEIR, 1972, p 24 apud GARCIA, 2011, p. 59)

Nos anos 1930 e 1940, construiu-se a nogao de direitos e igualdade

conquistados, resultando assim na decadéncia e desarticulagdo do feminismo. Foi a

obra de Simone de Beauvoir (1949), O Segundo Sexo, que trouxe um novo félego a

voz das mulheres (ALVES; PITANGUY, 1991) e que fundamentaria o pensamento

feminista na segunda onda do movimento, que despontou anos mais tarde. Em sua

obra, a fildsofa aborda a percepcdo da mulher como o Outro, sendo o homem o

essencial.

Ora, o que define de maneira singular a situagdo da mulher é que, sendo,
como todo ser humano, uma liberdade autbnoma, descobre-se e escolhe-se
num mundo em que os homens Ihe impdem a condigédo do Outro. (...) O drama
da mulher é esse conflito entre a reivindicagdo fundamental de todo sujeito
que se pde sempre como o essencial e as exigéncias de uma situagao que a
constitui como inessencial. (BEAUVOIR, 2016, p. 26)

Mais tarde, aparecem nomes como Betty Friedan (1963), que em a Mistica

Feminina denuncia o “mal sem nome” - que se refere a frustracdo que as mulheres

sentiam por estarem condicionadas ao papel de esposa e mae - € a manipulagao da

mulher americana pela sociedade de consumo.

Havia uma estranha discrepancia entre a realidade de nossa vida de mulher
e a imagem a qual nos procuravamos amoldar (...). Foi assim que comecei a
pesquisar as origens da mistica feminina e seu efeito sobre as mulheres que
viviam ou haviam sido criadas segundo seus principios. (FRIEDAN, 1963, p.
11)

Em 1970, Kate Millet, em “Politica Sexual”’, considera as relacbes entre

homem e mulher como relagdes politicas e, analisando historicamente as relagdes
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entre 0s sexos, levanta aspectos ideoldgicos, biolégicos, sociolégicos, econdmicos e
psicolégicos da condigado da mulher no patriarcado. (ALVES; PITANGUY, 1991)

Essas pensadoras, dentre outras, marcaram e fomentaram discussdes
heterogéneas nas diferentes vertentes da segunda onda do movimento feminista, que
inicia-se nos anos 1960 e se estende até meados dos anos 1990. Com essa onda,
colocou-se em questdo a sociedade patriarcal e os padrdes nela fixados e
perpetuados.

Nesse momento, “o pessoal” foi politizado e as injusticas e as desigualdades
presentes em locais como familia, tradi¢gdes culturais, sociedade civil e vida cotidiana,
que antes eram negligenciadas, toleradas ou racionalizadas, passaram a ser trazidas
a tona ampliando, assim, o campo de acéo do feminismo para assuntos anteriormente
privados, como sexualidade, servico doméstico, reprodugao e violéncia contra as
mulheres. As feministas da segunda onda também ampliaram a discuss&o para além
das relagdes entre os sexos, incluindo questdes de classe, raca, sexualidade e
nacionalidade, sendo precursoras de uma alternativa “interseccionista”. (FRASIER,
2009)

Em 1989, Kimberlé Crenshaw, em Desmarginalizando a intersec¢ao entre raga
e sexo: uma critica feminista negra a doutrina antidiscriminagao, teoria feminista e
politica anti-racista®, cunhou o termo interseccionalidade que aponta que as mulheres
sao atingidas por varios tipos diferentes de opressao. Esse conceito foi desenvolvido
e fundamentou a terceira onda do feminismo, que despontou no inicio dos anos 1990.
Essa onda reconheceu o impacto mutuo de diferentes sistemas de opressdao como
classe, raga, género, etnicidade e sexualidade, (HAMLIN; PETERS, 2018) e expande
a luta das duas ondas anteriores, defendendo que as opressodes atingem as mulheres
de maneiras diferentes e que a existéncia de um unico discurso universal é
excludente.

Na terceira onda, o feminismo torna-se um movimento que rejeita a
identificacdo de objetivos gerais e padronizados, tornando-se um movimento
individualizado em defesa da liberdade individual e de escolha, tornando questdes de

identidade de género centrais no movimento.

5 Tradugao pela autora de: Demarginalizing the Intersection of Race and Sex: A Black Feminist
Critique of Antidiscrimination Doctrine, Feminist Theory and Antiracist Politics.
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2.1.1 A quarta onda feminista

O recente alavancar do feminismo abre espago para o surgimento de uma
quarta onda do movimento, que configura o contexto no qual a presente produgéo
esta situada. Para Rocha (2017), a esséncia dessa nova onda esta em fomentar a
massificagdo do feminismo por meio da internet, para sua propagacdo e
popularizacao, principalmente porque esta se comporta como ambiente de producéao
e divulgacao de conteudo com facilidade e amplitude. As redes sociais e os blogs
consolidam-se como midia alternativa a fazerem frente ao machismo da midia
tradicional, incluindo a publicidade. (LANGNER; ZULIANI; MENDONCA, 2015)

A interseccionalidade herdada da terceira onda junto as caracteristicas do
ambiente virtual configuram um movimento diversificado e plural que envolve recortes
locais, regionais e globais e, ainda, de raga, género, classe, entre outros. A pauta
primordial de luta dos movimentos feministas atualmente esta relacionada as
questdes da sexualidade e da violéncia, contra tabus e machismos (LANGNER;
ZULIANI; MENDONCA, 2015). A luta também envolve termos como disparidade
salarial entre homens e mulheres, cultura do estupro e assédio.

Fazendo um recorte nacional, Cazarré (2016 apud ROCHA, 2017) afirma que,
no Brasil, a quarta onda iniciou-se em 2011 com a Marcha das Vadias®, mas apenas
em 2014 o movimento ganhou grandes repercussdées com campanhas virtuais
antiassédio como a Chega de Fiu Fiu” e a #NdoMeregoSerEstuprada®.

O cenario digital engloba e relaciona diferentes discussdes e as transporta do

nivel local para o global, gerando visibilidade e oportunidade de novas conexdes.

8 O movimento iniciou-se no Canada, apds um policial argumentar que as mulheres deveriam evitar
vestir-se como “vagabundas” para ndo se tornarem alvo de estupro, e repercutiu por diversos paises
do mundo. Disponivel em: < https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/diversas/mulheres-
de-olho-antigo/04062011-mulheres-com-pouca-roupa-fazem-a-marcha-das-vadias-em-sp/> Acesso
em: 01 de julho de 2019.

7 Campanha organizada pela ONG Think Olga, com objetivo de denunciar assédio sexual,
principalmente em locais publicos. Disponivel em: < https://thinkolga.com/2019/02/14/0-assedio-e-a-
lei-de-importunacao-sexual/>. Acesso em: 01 de julho de 2019.

8 O movimento foi criado por Nana Queiroz, diretora da revista AzMina, apos divulgagio de uma
pesquisa, na qual a maior parte entre os entrevistados concordavam com a ideia de que mulheres
que deixam o corpo a mostra mereciam ser atacadas. Disponivel em:<
https://oglobo.globo.com/brasil/protesto-nao-mereco-ser-estuprada-movimenta-facebook-apos-
resultado-de-pesquisa-12018281>. Acesso em: 01 de julho de 2019.


https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/diversas/mulheres-de-olho-antigo/04062011-mulheres-com-pouca-roupa-fazem-a-marcha-das-vadias-em-sp/
https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/diversas/mulheres-de-olho-antigo/04062011-mulheres-com-pouca-roupa-fazem-a-marcha-das-vadias-em-sp/
https://thinkolga.com/2019/02/14/o-assedio-e-a-lei-de-importunacao-sexual/
https://thinkolga.com/2019/02/14/o-assedio-e-a-lei-de-importunacao-sexual/
https://oglobo.globo.com/brasil/protesto-nao-mereco-ser-estuprada-movimenta-facebook-apos-resultado-de-pesquisa-12018281
https://oglobo.globo.com/brasil/protesto-nao-mereco-ser-estuprada-movimenta-facebook-apos-resultado-de-pesquisa-12018281
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Segundo o estudo Compromisso Inegavel®, realizado pelo Think Eva'®, em 2017, a
internet levou informagdes sobre o feminismo para milhdes de mulheres, simplificando
e aproximando o movimento de suas realidades. O resultado disso foi o despertar de
um grande numero de mulheres que abragaram o ativismo e a causa.

E no ambiente virtual, principalmente nas redes sociais, que o movimento se
torna abrangente, acessivel e encontra espacgo para proliferagao de ideias, discussao

de pautas e mobilizacbes sociais.

Na internet, movimentos de mulheres transformam blogs e sites em féruns de
discussao sobre os direitos e desafios da mulher. Neste contexto, é visivel o
auxilio da internet na mobilizagdo do movimento feminista. A¢des da MMM
(Marcha Mundial da Mulheres) ja utilizam a internet como meio eficaz de
mobilizag&o, produgéo de conhecimento, organizagao de reunides e troca de
experiéncias. (MARCHA MUNDIAL DA MULHER, 2012, s-p).

A maior parte das organizagdes e mobilizagbes na internet ganham forga a
partir de de hashtags. Em margo de 2014, surgiu no Brasil uma das primeiras hashtags
feministas do pais, a #NaoMeregoSerEstuprada. Em 2015, a #PrimeiroAssédio,
langada pelo coletivo feminista Think Olga, incentivava mulheres a contarem quando
haviam sido assediadas pela primeira vez. Em 2017, o movimento #MeToo, que
ganhou notoriedade ao ser adotado por celebridades de Hollywood, viralizou no
mundo todo, alcangando o Brasil, 0 que mostra a globalizacdo do movimento.

Muitas vezes, esses movimentos extrapolam o meio virtual e vao as ruas. Foi
o caso do recente “Mulheres contra o Bolsonaro”, ocorrido durante o periodo eleitoral,
em referéncia a candidatura de Jair Bolsonaro. Partindo da difusdo do #EleNé&o e do
grupo fechado "Mulheres Unidas Contra Bolsonaro"!!, que soma mais de 3,7 milhdes
de participantes no Facebook, o movimento, considerado a maior mobilizacdo de
mulheres no pais, foi as ruas em 114 cidades brasileiras e em diversos paises.

Evidenciando o crescimento e a popularizagdo do movimento feminista e
como o meio digital colaborou para a proliferagdo do movimento, o Dossié BrandLab?,

que analisa pesquisas feitas no Brasil pelo Google, aponta que a busca sobre

9 Disponivel em: <http://report.thinkeva.com.br/feminismo-compromisso-inegociavel/>. Acesso em: 20
de setembro de 2018.

0 Think Eva € um nucleo de inteligéncia feminino que busca conectar as necessidades reais da
mulher com os valores das marcas.

" Em 7 de novembro de 2018, o grupo contava com 3.754.235 integrantes.

12 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-
brandlab-diversidade>.


http://report.thinkeva.com.br/feminismo-compromisso-inegociavel/
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feminismo cresceu mais de 200% entre 2015 e 2017. Em 2017, a busca sobre

empoderamento feminino aumentou quatro vezes em relagao a 2012.

2.2 BACKLASH, DISCURSOS ANTIFEMINISTAS E POS-FEMINISMO

Entretanto, mesmo em meio a essa crescente voz feminista, 0 movimento
ainda é mal compreendido, submetido a questionamentos sobre sua importancia,
necessidade e eficacia, e sofre retaliagdes conservadoras que, além de gerarem falta
de conhecimento e aversdo a causa, mostram que ha um caminho longo a ser
percorrido.

Pesquisa do Datafolha'®, realizada em abril de 2019 em 130 municipios
brasileiros, aponta que das 1.095 mulheres entrevistadas, apenas 39% se consideram
feministas. Ja a pesquisa promovida pela revista Claudia, junto a area de Pesquisa e
Inteligéncia Abril e em parceria com a MindMiners, que entrevistou'4, em 2018, 1.500
mulheres, mostra que 42% das mulheres tém a crenca errénea de que o feminismo é
o contrario de machismo, e pouco mais da metade acredita que o feminismo faz
diferenca no dia a dia.

Um século apds as sufragistas sofrerem diversos tipos de propaganda
antifeminista’, em 2018, enquanto movimentos feministas organizaram o “Mulheres
contra o Bolsonaro'®”, conservadores e apoiadores do candidato, na "Marcha pela
Familia", em Recife (PE), responderam ao posicionamento politico dessas mulheres
com a parédia'’ que dizia: “Dou para CUT'® pdo com mortadela e para as feministas
ragao na tigela. ‘As mina’ de direita sao as ‘top’ mais belas, enquanto as de esquerda

tém mais pelos que as cadelas.”

'3 Disponivel em: < https://www1 .folha.uol.com.br/amp/cotidiano/2019/04/feminismo-e-mais-bem-
avaliado-entre-homens-que-entre-mulheres-diz-

datafolha.shtml#referrer=https%3A%2F %2Fwww.google.com&amp_tf=Fonte%3A%20%251%24s>.
Acesso em 12 de maio de 2019.

14 Pesquisa disponivel em: <https://claudia.abril.com.br/sua-vida/54-das-mulheres-acreditam-que-
feminismo-tenta-mudar-a-realidade/>. Acesso em 15 de outubro de 2018.

5 A propaganda antifeminista € um fendmeno comunicacional que busca mudar ideias, valores e
comportamentos relacionados ao feminismo, pregando uma imagem distorcida do movimento e das
mulheres que fazem parte dele, muitas vezes se referindo a elas como “feias”, agressivas, que odeiam
a instituigdo da familia e os homens.

6 Na época, Jair Bolsonaro era candidato a presidéncia da Republica pelo PSL.

7 Parodia do funk “Baile de Favela”. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=y6ltIHkq3bl>. Acesso em 15 de outubro de 2018.

8 CUT: Central Unica dos Trabalhadores


https://mindminers.com/
https://www1.folha.uol.com.br/amp/cotidiano/2019/04/feminismo-e-mais-bem-avaliado-entre-homens-que-entre-mulheres-diz-datafolha.shtml#referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com&amp_tf=Fonte%3A%20%251%24s
https://www1.folha.uol.com.br/amp/cotidiano/2019/04/feminismo-e-mais-bem-avaliado-entre-homens-que-entre-mulheres-diz-datafolha.shtml#referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com&amp_tf=Fonte%3A%20%251%24s
https://www1.folha.uol.com.br/amp/cotidiano/2019/04/feminismo-e-mais-bem-avaliado-entre-homens-que-entre-mulheres-diz-datafolha.shtml#referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com&amp_tf=Fonte%3A%20%251%24s
https://claudia.abril.com.br/sua-vida/54-das-mulheres-acreditam-que-feminismo-tenta-mudar-a-realidade/
https://claudia.abril.com.br/sua-vida/54-das-mulheres-acreditam-que-feminismo-tenta-mudar-a-realidade/
https://www.youtube.com/watch?v=y6ltlHkq3bI
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Para Gabriela Manssur™ (2017), os movimentos retrogrados e o movimento
feminista se retroalimentam. Em reportagem ao El Pais, ela afirma: “Estamos vivendo
sim uma onda de retrocesso em que ha um conservadorismo muito grande, talvez até
em resposta a esta autonomia que as mulheres conquistaram.”

Rosalind Gill?® (2017), em entrevista ao Departamento de Sociologia na
University of London, ressalta as complicagdes presentes no cenario mundial
contemporaneo, para a autora ondas de misoginia, racismo, homofobia, islamofobia e
nacionalismo desenfreado estao evidentes no voto pelo Brexit e na eleigdo de Donald
Trump nos Estados Unidos. Em um olhar sobre a sociedade brasileira, € possivel
destacar que essa onda fica evidente com o crescimento do conservadorismo, da
extrema-direita e da eleicdo de Jair Bolsonaro.

“Ao longo dos ultimos anos, o feminismo alcangou uma nova luminosidade na
cultura popular. (...) O feminismo pode ser visivel, mas a misoginia &
estrutural, assim como o racismo. Como — ela pergunta — as jovens mulheres,
embaladas em histérias de girl power, escolha e empoderamento, tiram

sentido da eleigdo de um presidente que é descaradamente racista, sexista e
anti escolha?” (GILL, 2017, p. 141)

Embora a luta feminista tenha avangado, a percepgéo de grande parte dos
homens e mulheres a respeito da luta ainda esta atrasada, principalmente quando o
assunto é sororidade?'. O machismo encontra-se tdo enraizado na sociedade que
inclusive mulheres o reproduzem.

Segundo pesquisa Datafolha encomendada pelo Forum Brasileiro de
Seguranga Publica (FBSP)??, em 2016, 42% dos homens e 32% das mulheres, entre
os 3.625 brasileiros entrevistados, concordavam com a afirmagao de que mulheres
gue nao se dao ao respeito merecem ser estupradas. Esse mesmo estudo aponta que
85% das mulheres tém medo de sofrer estupro, o que causa a naturalizagao de certos
comportamentos, como o medo de sair na rua sozinha ou de usar um aplicativo de

carona.

19 Gabriela Manssur, promotora que atua no Ministério Publico de S&o Paulo em defesa dos direitos
das mulheres. Entrevista disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2017/10/31/politica/1509477769_318576.html>. Acesso em 15 de
outubro de 2018.

20 professora de Andlise Social e Cultural e pesquisadora do Nucleo de IndUstrias Culturais e
Criativas do Departamento de Sociologia na University of London.

21 Sororidade se refere a uma nogéo de irmandade entre as mulheres, baseada na empatia.

22 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-
brasileiros-culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtml>
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Em 2017, o Brasil registrou 164 casos de estupro por dia. Segundo o Anuario
Brasileiro de Seguranga Publica, também naquele ano, foram registrados 60.018
casos no pais. Porém, estimativas apontam que apenas 10% dessas agressdes
sexuais sejam registradas, o que sugere que haja até 600 mil estupros anuais no
Brasil%3.

Em reportagem da Folha de S&o Paulo?* (2016), Wania Pasinato, da ONU
Mulheres, avalia que um inquérito mal elaborado facilita a construcdo de uma defesa
para o agressor. "O problema nao esta na lei, mas no aplicador da lei", explica Ana
Paula Meirelles?®, na mesma reportagem, "ainda ha uma pouca valoragdo do discurso
da mulher alvo de crimes sexuais."

E possivel testemunhar o feminismo tornando-se mainstream e, ao mesmo,
uma crescente misoginia. A conjuntura atual € complicada e marcada pelo feminismo
e antifeminismo. (GILL, 2017)

Se o feminismo é um movimento que busca a igualdade dos sexos, o
antifeminismo é a recusa da igualdade entre os sexos, vista como uma ameacga a
ordem de um mundo fundado sob a hierarquia sexual, de dominagdo masculina.
(FLORES, 2004) Dessa forma, o antifeminismo se configura como:

(...) um tipo de ameaga dos fundamentalismos, um fendmeno marcadamente
moderno, expressdo de uma reagado as influéncias da globalizagdo e do
pluralismo. Os “Fundamentalistas afirmam: s6 hd um modo de vida valido, e
os demais tém de sair da frente” (GIDDENS, 2004, p. 8), expressando um

sentimento de inseguranga e de resposta caracterizada como uma redugao
cognitiva defensiva ou ofensiva. (CRUZ; DIAS, 2015, p 35)

Para Cruz; Dias (2015), as formas de oposi¢do ao movimento feminista nem
sempre se dao de forma direta e frontal, a ponto de negar o direito a igualdade, mas
pode haver um discurso sutil, que tenta desmoralizar o movimento feminista.

O feminismo como forma de contracultura®® as estruturas antigas da

sociedade, além de lutar por suas pautas, também luta por espaco e pelo seu

23 Disponivel em: <https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/08/10/brasil-registra-164-casos-de-
estupro-por-dia-em-2017.ghtml>.

24 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-
brasileiros-culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtmil>.

25 Ana Paula Meirelles faz parte do Nucleo de Defesa da Mulher da Defensoria Publica do Estado de
Sao Paulo.

26 Conjunto de manifestagbes que marca uma revolta contra as atividades ideoldgicas e artisticas
dominantes. Disponivel em: <https://dicionario.priberam.org/contracultura> Acesso em: 16 de junho
de 2018.


https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/08/10/brasil-registra-164-casos-de-estupro-por-dia-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/08/10/brasil-registra-164-casos-de-estupro-por-dia-em-2017.ghtml
https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-brasileiros-culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-brasileiros-culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtml
https://dicionario.priberam.org/contracultura
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reconhecimento como movimento social estruturado e de propriedade. Somado as
estruturas da sociedade, estdo discursos e reagdes que procuram derrubar o
movimento, colocar em xeque suas reivindicagcbes e a imagem das mulheres
participantes, o que, muitas vezes, implica em momentos de retrocesso em relagao a
direitos ja conquistados.

Para Susan Faludi (2001), em Backlash: o contra-ataque na guerra nao
declarada contra as mulheres, sempre quando a luta pelos direitos da mulher

desponta, ocorre um backlash?’:

Toda a vez que as mulheres parecem ter algum sucesso na sua marcha rumo
a igualdade, surge uma inevitavel geada atrapalhando o florescimento do
feminismo. "O progresso dos direitos da mulher na nossa cultura, ao contrario
de outros tipos de 'progresso’, sempre foi estranhamente reversivel",
observou a estudiosa de literatura americana Ann Douglas. (...) "Enquanto os
homens prosseguem no seu desenvolvimento, construindo sobre tradi¢cdes
herdadas", escreve a historiadora Dale Spender, "as mulheres ficam
confinadas em ciclos de continuos recomegos." (FALUDI, 2001 p.65)

A autora aponta que a guerra contra os direitos da mulher transformou-se em
um fendmeno cultural que invadiu diversos ambientes como o cinema, a televisao, a
imprensa, as industrias de moda e beleza, a retérica da Nova Direita e os discursos
politicos.

Conforme a sociedade se desenvolve e 0 movimento feminista se transforma,
conquista direitos e desenvolve novas pautas, a resposta contraria a esse movimento
também se transforma. Faludi (2001) considera que a luta das mulheres na sociedade
contemporanea pela ampliacdo de seus direitos ganhou forga em quatro diferentes
momentos da histéria: em meados do século XIX e nos anos de 1920, 1940 e 1970.

Para a autora, os meios de comunicagao e o marketing de massa revelaram-
se mais eficazes na contencdo das aspiracbes femininas, pois estes afirmam
representar a opinidao das mulheres e nao os interesses dos homens.

Se em meados do século XIX as mulheres exigiam o direito ao voto,
educacédo, trabalho, direitos conjugais e patrimoniais, maternidade voluntaria e
reformas na saude e na vestimenta, a contrarreacao cultural, por meio de politicos,

religiosos, pensadores e da midia, ofuscaram essas reivindicagoes.

27 Conceito que se refere ao o conjunto de reagdes (discursos, ideologias, teorias, midia) contra
movimentos culturais e de justi¢a social. Trabalhado por Susan Faludi, se refere a reagdes contra o
feminismo e com propdsito antifeminista apresentado na cultura.
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As feministas eram acusadas de provocar uma crise da familia e fomentar o
divorcio. Neste periodo, as legislaturas estaduais votaram mais de cem leis restritivas
sobre o divorcio entre 1889 e 1906 e, no fim do século, o Congresso considerou ilegal
a distribuicdo de anticoncepcionais e a maioria dos estados julgou o aborto criminoso
pela primeira vez na historia do pais. (FALUDI, 2001)

Durante o periodo sufragista, a propaganda?® antifeminista contava com
pecas e cartazes (figuras 1 e 2) que buscavam deturpar a ideia do movimento,
desencorajar mulheres a unirem-se e alertar a sociedade, sobretudo os homens, a

respeito dos riscos que mulheres com mais voz e poder envolviam.

Figura 1 - Propaganda antifeminista

ORIGIN AND DEVELOPMENT

“A origem e desenvolvimento de uma suffragette. Aos quinze, uma
gracinha. Aos vinte, uma pequena coquete. Aos quarenta, ainda nao
casou. Aos cinquenta, uma sufragista!” (Tradugéo pela autora)
Fonte:<https://arteref.com/historia/a-terrivel-propaganda-anti-feminista-
do-comeco-do-seculo-xx/>. Acesso em 16 de junho de 2018.

28 Aqui, entende-se como propaganda a atividade de comunicagdo social persuasiva em que o
emissor domina quase por completo o processo de comunicagao, procurando mudar as cognigdes,
atitudes, comportamentos e personalidade do receptor, é particularmente relevante nos dominios
politico, ideoldgico, militar e religioso. (SOUSA, 2016)


https://arteref.com/historia/a-terrivel-propaganda-anti-feminista-do-comeco-do-seculo-xx/
https://arteref.com/historia/a-terrivel-propaganda-anti-feminista-do-comeco-do-seculo-xx/
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Figura 2 - Propaganda antifeminista (2)

“Minha esposa se uniu ao movimento sufragista. (Tenho sofrido desde entao!)”
(Tradugao pela autora)
Fonte:<https://arteref.com/historia/a-terrivel-propaganda-anti-feminista-do-
comeco-do-seculo-xx/>. Acesso em 16 de junho de 2019.

No pds-Segunda Guerra Mundial, a mulher, que antes havia assumido o
mercado de trabalho em um momento de exaltacdo a simbolos midiaticos de mulheres
fortes e independentes, como o da Mulher Maravilha, passa a ver os velhos modelos
de feminilidade serem exaltados novamente, quando os homens voltam dos campos

de conflito.


https://arteref.com/historia/a-terrivel-propaganda-anti-feminista-do-comeco-do-seculo-xx/
https://arteref.com/historia/a-terrivel-propaganda-anti-feminista-do-comeco-do-seculo-xx/
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Empresarios que haviam enaltecido o trabalho das mulheres durante a guerra
acusavam agora as trabalhadoras de incompeténcia ou de ‘mau
comportamento’ (...) O feminismo era uma ‘grave doenga’ que estava
transformando as mulheres modernas num desolado ‘sexo perdido’, alertava
0 guia mais famoso da época. As mulheres com personalidade independente
tinham ‘fugido ao controle’ durante a guerra, decretou o soci6logo Willard
Waller. Académicos e autoridades do governo concordaram que o aumento
da autonomia e da agressividade das mulheres estava provocando um
aumento nos indices de delinquéncia juvenil e divércio - e s6 poderia levar a
um colapso da familia. Especialistas em psicologia infantil, principalmente o
Dr. Benjamin Spock, pediam que as mulheres ficassem em casa, e que as
universidades oferecessem novos curriculos para formar boas donas-de-
casa. Os publicitarios inverteram a sua mensagem dos tempos de guerra - a
de que a mulher podia trabalhar e gozar da vida familiar - e afirmavam agora
que as mulheres deviam optar pelo lar. (...) Nas histérias em quadrinhos, até
a Mulher Maravilha do pés-guerra nao ia 14 muito bem das pernas. (FALUDI,
2001, p. 70-71)

Muitas vezes, o que ocorre sdo discursos que trazem a falsa sensacgao de
igualdade conquistada, para que a luta pelos direitos das mulheres seja vista como
desnecessaria, algo que deva ficar no passado. Em meados dos anos 1970, Faludi
(2001) destaca que a midia e a publicidade comegaram a neutralizar e comercializar
o feminismo. Os anuncios, como representado na figura 3, traziam imagens de "jovens

solteiras liberadas", mulheres livres, profissionais e confiantes.
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Figura 3 - Anuncio Virginia Slims

“Vocé percorreu um longo caminho, meu bem” (Tradugéo pela autora)
Fonte:<https://ic.pics.livejournal.com/jocelmeow/1394397/29320/29320_original
.jpg> Acesso em: 16 de junho de 2018.
O backlash conseguiu entrar no pensamento da mulher, transmitindo
vergonha e repreensdo. Muitas vezes, foram elas que ajudaram a construir as

barreiras do antifeminismo, mesmo enquanto tentavam elevar-se a elas, como:

(...) Faith Popcorn, que apregoava a tendéncia de "volta ao lar" enquanto
administrava o seu proprio negécio e mantinha o seu estilo de vida
independente. A presidente do Mulheres Preocupadas com a Ameérica,
Beverly LaHaye, pode ter declarado que lutava pelo ressurgimento de um
estilo de vida "tradicional", mas também por outro lado exigia igualdade de
condi¢des no casamento. (FALUDI, 2001 p. 425-426)

Gill (2017) destaca outra face do discurso que procura enfraquecer a luta
feminista. Para ela, as formas que o sexismo assume no periodo apds as varias ondas

de feminismo s&o bastante diferentes das anteriores. A autora traz o termo pds-


https://ic.pics.livejournal.com/jocelmeow/1394397/29320/29320_original.jpg
https://ic.pics.livejournal.com/jocelmeow/1394397/29320/29320_original.jpg
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feminismo como uma noc¢ao critica utilizada para abordar o modo como o sexismo e

a misoginia operam atualmente

Sao permitidas as mulheres certas liberdades sob a condi¢cdo de que elas
repudiem o feminismo como um movimento politico por transformagéo. A
midia esteve profundamente envolvida com essa mudancga, construindo
novas figuras, tais como a mulher empoderada, sexualmente desejavel, pds-
feminista — embora essa figura tenha sido construida de modos que nao
confrontam o patriarcado, a heteronormatividade ou o capitalismo. (GILL,
2017, p. 141).

Jess Butler (2013), em Apenas para garotas brancas? Pds-feminismo e a
politica da inclus&o?®, considera como pds-feminista as narrativas que apresentam um

ou mais dos seguintes itens:

1)Implica que a igualdade de género foi alcangada e que o ativismo feminista
ndo é mais necessario; 2) Define a feminilidade como uma propriedade
corporal e revive a nogéo de diferenga sexual natural; 3) Marca uma mudanga
da objetificagdo sexual para a subjetivagdo sexual; 4) Encoraja a
autovigilancia, a autodisciplina e um paradigma de reformulagao; 5) Enfatiza
o individualismo, a escolha e o empoderamento como os principais caminhos
para a independéncia e liberdade das mulheres; e 6) Promove o consumismo
e a mercantilizagéo da diferenca. (BUTLER, 2013, p. 44)

Para Cruz; Dias (2015), € comum que movimentos antifeministas intitulem-se
como feministas (ja que abordam direitos das mulheres) ou neofeministas (pois
pregam um “feminismo” de retorno aos papéis tradicionais). Trazendo um olhar para
o Brasil, esses autores apontam que, apesar das conquistas femininas desde os anos
1960, € mantido um discurso contra o feminismo, revelando a falta de disposi¢ao para
reavaliar e repensar as estruturas e relagdes de dominacédo que definem o modo de
organizacao e funcionamento da sociedade brasileira, bem como uma certa fixagcao
com a preservagao de uma autoimagem tradicional e conservadora. Para os autores,
as refutacdes ao feminismo sinalizam que as raizes do patriarcado estdo vivas na
sociedade brasileira.

No Brasil, pode-se afirmar que a oposicdo ao feminismo alimentou-se e
ganhou forga por meio da retérica da familia, amparada pelo Estado e pela Igreja
desde o passado. (CRUZ; DIAZ, 2015). E comum relacionar o feminismo a pautas
como a legalizacéo da pedofilia, do infanticidio e a tudo que vai contra toda ideia de

moral e bons costumes (figura 4).

29 Traduzido livremente pela autora do original: For White Girls Only? Postfeminism and the Politics of
Inclusion.
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Fonte: Pagina “Anti-Feminismo” no Facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/451215471712605/photos/a.451219488378870/7
27794027388080/?type=3&theater>. Acesso em: 18 de outubro de 2018.

A facilidade de troca de informagdes e propagacao de ideias presentes no

ambiente virtual que impulsionou o crescimento da quarta onda feminista, segundo

Cruz; Diaz (2015) também impulsiona, por meio de sites, blogs e redes sociais, a

disseminacao e a popularizacado de discursos intolerantes, antifeministas e sexistas.


https://www.facebook.com/451215471712605/photos/a.451219488378870/727794027388080/?type=3&theater
https://www.facebook.com/451215471712605/photos/a.451219488378870/727794027388080/?type=3&theater
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3. MULHER E CONSUMO

A mulher inserida na sociedade de consumo, como detentora de poder de
compra, € percebida como um grande grupo consumidor, exigente, repleto de
particularidades e com grande potencial de compra. Dessa forma, esta encontra-se
na posigao de publico-alvo a ser atingido pelas marcas, que questionam o que e como
vender a esse publico.

Se por um lado ha o desejo das marcas de comunicar com as mulheres,
representa-las e atingi-las de forma eficaz, por outro as mulheres também procuram
nas marcas essa identificagao.

Em um mercado com grande oferta de produtos e servigos similares, o
discurso publicitario torna-se peca-chave para as marcas atingirem e consolidarem
seus consumidores. Esse discurso baseia-se mais na persuasao do que na
informacédo e a adesdo a uma marca passa a depender de fatores n&o racionais,
associados a personalidade, identidade e imagem das marcas.

A partir do momento que o movimento feminista traz problematizagdes a
respeito de consumo, papéis e representacdes dessas mulheres, colocando-as no
palco da esfera social, os holofotes da publicidade voltam-se para essas

problematizagdes e esta passa a repensar seus posicionamentos e abordagens.

3.1 O UNIVERSO PUBLICITARIO NA SOCIEDADE DE CONSUMO E A MULHER

A publicidade faz parte de um sistema de comunicagédo midiatica presente no
cotidiano, seus discursos constroem imaginarios e propagam ideologias que se fazem
necessarias para preservacao de uma sociedade pautada no consumo.

Para Jodo Anzanello Carrascoza®® (2014), a publicidade, além de informar,
incita o consumo e reproduz padrées de comportamentos, estilo de vida e valores
sociais. Segundo o autor, a publicidade possui uma vasta possibilidade de criacéo de
mundos, para que as marcas sejam representadas e diferenciadas entre si. Em seu
mundo, as marcas apresentam seus posicionamentos e valores para,
constantemente, construirem e gerenciarem a forma como sao percebidas pelo
publico. (CARRASCOZA, 2014)

30 Em: Estratégias narrativas da publicidade: consumo e narrativa publicitaria.
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Miguel Roiz (2002), em A Sociedade Persuasora: controle cultural e
comunicagdo de massad!, destaca a propaganda e a publicidade como os principais
mecanismos de controle articulados nos meios de comunicagdo, sendo a primeira
relacionada ao controle ideoldgico e a segunda com o controle comercial, tipico da
sociedade de consumo. Apesar de conceitualmente serem diferentes, a propaganda
e a publicidade estdo cada vez mais entrelacadas, podendo uma estar presente na
outra, além disso, ambas converteram-se em cultura para as massas e formam uma
parte muito importante dela.

Deixando de apenas informar o consumidor com o uso da logica e da
racionalidade, a mensagem publicitaria converteu-se em algo sedutor, e seus
simbolos ultrapassam o produto e a marca. A ideologia publicitaria a torna decisiva
em sua influéncia sobre o consumo, a informacéo, a opinido publica e a cultura. (ROIZ,
2002) Além da imagem de uma marca ou produto, a publicidade também mostra
imaginarios pautados em esteredtipos e apropriagdes de elementos presentes na
sociedade.

Carmen Silvia Rial®? (1995) destaca a importancia da publicidade como meio
de entender os imaginarios sociais, ja que os conteudos publicitarios s&o
correspondentes ao imaginario criativo e tém como fungdo a construgdo e
desconstrucao de identidades sociais.

Bruno M. Mazzara (1998), em Esteredtipos e Preconceito33, define o
esteredtipo como um conjunto coerente e bastante rigido de crengas negativas que
um determinado grupo compartilha sobre outro grupo ou categoria social, sendo o
nucleo cognitivo do preconceito, o qual € a tendéncia de pensar e atuar de maneira
desfavoravel frente a um grupo.

Na luta por igualdade entre os sexos, os estereotipos s&o instrumentos usados
para penalizar e discriminar mulheres. Para Mazzara (1998), a submiss&o feminina
sustenta-se na ampla difusdo de determinados esteredtipos sobre a mulher (e o
homem). O peso desses esteredtipos (e preconceitos) fica evidente quando sua
propagacao e subordinagdo se da de forma sutil, porém que ainda garanta a

sobrevivéncia de uma relagao de poder.

31 Tradugao pela autora de: La sociedad persuasora: control cultural y comunicacion de masas.
32 Em: Japonés esta para TV assim como mulato para cerveja: imagens da publicidade no Brasil.
33 Tradug&o pela autora de: Estereotipos y prejuicios.
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Com um olhar critico a representacdo das mulheres nas midias e em anuncios
publicitarios, é possivel afirmar a discrepancia entre a realidade da vida de uma mulher
e a imagem representada, bem como isso trabalha a favor da manutencdo de um
controle social que subjuga e oprime mulheres. A mistica feminina (FRIEDAN,1971),
e 0 mito da beleza (WOLF, 1991) sdo exemplos de ideologias nas quais a mulher
procura moldar-se e também é moldada pela sociedade. “Assim que o valor social
basico da mulher ndo pdde mais ser definido pela encarnacdo da domesticidade
virtuosa, o mito da beleza o redefiniu como a realizacdo da beleza virtuosa.” (WOLF,
1991, p 22,23)

Para Robert Goldman, Deborah Heath e Sharon L. Smith34 (1991), as
publicidades s&o veiculos para narrativas de mercado, que por décadas tém enviado
desejos como os de identidade prépria, de boa mae, de “cabelos dourados
impecaveis” ou desejo por respeito. Para a maioria das mulheres, interpretar essas
narrativas depende da familiaridade com os codigos do patriarcado e a logica de
mercado, que consiste em uma série de manobras interpretativas, em que os desejos
do contexto vivido sdo colocados na imagem de produtos, associando o desejo ao
produto. “A espectadora-consumidora deve (...) imaginar a si mesma transformada
pelo produto em um objeto de inveja para os outros, uma inveja que ira justificar ela
amando a si mesma.” (BERGER, 1972, p. 134 apud GOLDMAN; HEATH; SMITH,
1991, p. 334)

Além da construcdo e desconstrucdo de imagens sobre “ser mulher” e “ser
feminina”, destaca-se a imagem de “ser feminista”. Essas imagens sao reflexo,
compdem e influenciam o imaginario social. Perceber onde e como a mulher e o
feminismo estdo representados na publicidade é crucial para entender quais
ideologias estdo sendo reforgadas. Conforme Roiz (2002), os anuncios publicitarios
estdo repletos de elementos ideologicos frutos de valor simbdlico ou imagem
associados a simbolos e valores estabelecidos a partir do processo histérico, social e
cultural da civilizagao ocidental.

Zygmunt Bauman (2008), em “Vida para consumo: a transformac&o das
pessoas em mercadorias”, aborda o conceito de cultura consumista, no qual a
publicidade penetra na vida dos consumidores, proliferando e divulgando marcas que

geram o estilo de vida da sociedade. O que importa é que os individuos, dotados de

34 Em: “Commodity Feminism’.
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desejos, subjetividades e vontade de constante reinvencéo, fagam sua escolha de
compra para poderem destacar-se diante dos demais.

Resgatando o conceito de fetichismo da mercadoria, de Karl Marx, Bauman
(2008) afirma a existéncia de um fetichismo da subjetividade, em que s&o
comercializados os simbolos empregados na construgdo da identidade. A

“subjetividade” dos consumidores é feita de opgdes de compra. A materializagdo da
verdade interior do self € uma idealizagao dos tragos materiais — objetificados — das

escolhas do consumidor. O que é almejado pelo individuo € alcangado por meio do
consumo; o individuo projeta em produtos sua identidade, sua individualidade e o que
acredita e deseja viver.

Adorno e Horkheimer (1947) afirmam que a individualidade e a aparéncia de
uma heterogeneidade sao um dos mitos que a Industria Cultural criou para se impor.
Na verdade, o que ocorre € um ambiente homogéneo onde os individuos se
assemelham cada vez mais entre si. Segundo o pensamento da Teoria Critica, a
cultura de massa, produzida na Industria Cultural, esta sob demanda do capital, ou
seja, a produgao cultural passa por uma série de modificacbes até que corresponda
aos interesses econdmicos do sistema.

Sendo a publicidade parte da Industria Cultural, esta ndo tem poder para
fabricar ou impedir pensamentos, apenas consolida algo que ja se faz presente,
apresentado-o com uma nova roupagem e tornando-o mais atrativo. Ou seja, ha a
adequacao de discursos diferentes, porém ja existentes, tendo como grande objetivo
a aceitagcao da maioria, a manutencgao do sistema e o lucro. Essa adequacéo faz parte
de um sistema de apropriacdo que busca se apossar e tornar adequado ou

conveniente algo alheio.
De Jameson (1991) a Boltanski e Chiapello (2007), diversos autores ja
notaram que o capitalismo das Uultimas décadas exibe uma imensa
capacidade de apropriar a sua propria légica manifestagdes ideoldgicas que
Ihe sédo estranhas ou mesmo francamente opostas. (HAMLIN; PETERS,
2018, p 170)

O feminismo, a imagem de Che Guevara e o anarquismo do movimento punk
sdo exemplos do que “Fredric Jameson (1991, p. 18) caracterizou como a capacidade
‘canibalizadora’ do ‘capitalismo tardio’, isto €, sua habilidade de explorar
comercialmente as proprias manifestacbes ideoldgicas de resisténcia a ele”.

(HAMLIN; PETERS, 2018, p 173).
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Quando ocorre apropriagdo, inclusive dos ideais de resisténcia, as
simbologias utilizadas nao traduzem completamente as questdes originais as quais
fazem referéncia, mas adequam-se aos parametros do novo meio. Os elementos e
simbolos apropriados s&o disseminados, muitas vezes, de forma rasa e subjetiva e,
comumente, sdo recebidos de forma acritica e consumidos apenas pela sensagao que
trazem.

O recente femvertising, tratando-se de um fenémeno publicitario mundial,
relaciona-se com consumo, representacao, estereotipos, ideologias e apropriagoes
relacionados a mulher. A crescente dessa publicidade também refere-se a
preocupagao em praticar a cidadania por meio do consumo, a busca por identidade e
por se posicionar na sociedade de consumo.

Néstor Garcia Canclini (1995), no livro Consumidores e Cidadaos, afirma que,
o mercado ndo € um simples lugar de troca de mercadorias, e sim parte de interagdes
socioculturais mais complexas. O consumo se mostra como um lugar de valor
cognitivo, util para pensar e atuar significativa e renovadamente na vida social,
configurando relagdes de solidariedade e distingao com os outros a partir da aquisicao
de bens que geram satisfagdo simbdlica e servem para enviar e receber mensagens.

O consumo serve para pensar que “‘quando selecionamos 0s bens e nos
apropriamos deles, definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como
0os modos com que nos integramos e nos distinguimos na sociedade”. (CANCLINI,
1995, p 45) Sendo assim, as identidades configuram-se no consumo e dependem
daquilo que se possui.

Os meios eletrénicos fizeram irromper as massas populares na esfera publica
e foram deslocando o desempenho da cidadania em diregao as praticas de consumo
e, assim, foram estabelecidas outras maneiras de se informar, de entender as
comunidades a que se pertence, de conceber e exercer direitos. “Hoje vemos os
processos de consumo como algo mais complexo do que a relagdo entre meios
manipuladores e déceis audiéncias.” (CANCLINI, 1995, p 51)

A cidadania ja ndo se constitui apenas em relagdo a movimentos sociais
locais, mas também em processos de comunicacdo de massa. Se por um lado o
consumismo individualista nos desconecta como cidadaos das condicdes comuns, da
desigualdade e da solidariedade coletiva, a expansdo das comunicagoes,
principalmente no meio digital, e do consumo gera associagdes de consumidores e

lutas sociais melhor informadas sobre as condigdes nacionais e internacionais. Esse
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cenario contribuiu para a popularizagao e proliferacdo dos ideais feministas, o
crescimento do feminismo e a ascensado da quarta onda do movimento, ao mesmo
tempo que possibilita @ mulher consumidora uma visao mais critica a respeito de suas

praticas de consumo, dos posicionamentos das marcas e dos discursos publicitarios.

3.2 FEMINISMO E PUBLICIDADE

Em Mulheres versus marcas: publicidade sexista e estereétipos de género
motivam a critica feminista transgeracional®®, Jacqueline Lambiase, Carolyn Bronstein
e Catherine A. Coleman (2017) apontam que, em mais de cinco décadas de interagdes
entre feministas e a industria publicitaria, € possivel observar progresso, estagnacao,
backlash e retrocesso.

Segundo as autoras, na década de 1960, as feministas lutaram para trazer
consciéncia publica a respeito dos danos que imagens sexistas causavam,
especialmente reforcando normas de géneros restritivas e reduzindo oportunidades
para as mulheres na sociedade. Feministas ativistas e académicas enfatizavam os
problemas causados por uma representacao sexista na midia e seus efeitos cognitivos
e comportamentais na realidade social.

Em “Mistica Feminina”, Betty Friedan (1963) fundamentaliza a critica feminista
a midia, denunciando um discurso publicitario que seria responsavel pela criagao de
mitos opressores que ligam a imagem da mulher a promogéo e ao consumo de itens
para o lar. A partir do consumo, a mulher alcancaria sua vocacdo em ter uma vida
doméstica bem-sucedida, tornando-se a heroina do lar.

Durante as décadas de 1980 e 1990, a terceira onda do feminismo adicionou
a critica analises sobre raga e sexualidade, expondo como a publicidade marginaliza
pessoas nao brancas, tratando mulheres de diferentes etnias como exdticas e
altamente sexualizadas. (COLE; DANIEL, 2005 apud LAMBIASE; BRONSTEIN;
COLEMAN, 2017). Buscava-se compreender as maneiras pelas quais todas as
mulheres estavam subordinadas a posigdes secundarias e desiguais e como essa
subordinacédo foi criada e mantida por meio de representacées da midia. Nesse
periodo, mulheres passam a ser retratadas no ambiente de trabalho, aparentando ter

mais autoridade e autonomia.

35 Tradugao livre pela autora: Women versus brands: Sexist Advertising and gender stereotypes
motivate transgenerational feminist critique.
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Durante décadas as feministas usaram taticas como escrever cartas e
desfigurar anuncios publicos como forma de combate a campanhas sexistas. Na
sociedade contemporéanea, as mulheres tém a possibilidade de se comunicarem de
forma instantanea e global, por meio das redes sociais, a respeito de campanhas
publicitarias consideradas sexistas e humilhantes, adicionando, dessa forma, forca a
busca feminista por aumentar a consciéncia da sociedade com relacdo a
representacao midiatica e seus efeitos sobre as mulheres. (LAMBIASE; BRONSTEIN;
COLEMAN, 2017)

Dessa forma:

a internet auxilia no combate ao machismo da midia, explicitada em
propagandas de televisdo, sites e programas. Nada passa batido, pois varios
blogs e paginas feministas produzem e propagam um “contra-conteddo”, ou

um contraponto fundamental as agdes machistas dos velhos conteldos
midiaticos. (MARCHA MUNDIAL DA MULHER, 2012, s-p).

A pesquisa Representagbes das Mulheres nas Propagandas®¢ na TV?¥,
realizada pelo Data Popular e pelo Instituto Patricia Galvao, no Brasil, em 2013,
aponta que 59% das 779 mulheres entrevistadas acreditavam que as propagandas3?
na TV nao retratam as brasileiras reais. Para 61%, essas propagandas?3® ndo mostram
as mulheres que, além de serem esposa e mae, também trabalham e estudam.

Para mais da metade, o padrdo de beleza nas propagandas?*® esta muito
distante da realidade das brasileiras e o publico feminino frustra-se quando n&o se vé
nesse padrdao. A pesquisa também mostra o anseio por mais diversidade na
representagdo das mulheres: a maioria das pessoas entrevistadas gostaria de ver
mais mulheres negras, mulheres com cabelo crespo/cacheado, mulheres gordas e

mulheres de classe popular.

36 No contexto da pesquisa Representacdes das Mulheres nas Propagandas na TV, a palavra
“propaganda” é entendida como sinénimo de publicidade.

37 Disponivel em: <https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pautas-
midia/pesquisa-revela-que-maioria-nao-ve-as-mulheres-da-vida-real-nas-propagandas-na-tv/>.
Acesso em 10 de outubro de 2018.

38 No contexto da pesquisa Representacdes das Mulheres nas Propagandas, a palavra “propaganda”
€ entendida como sinbnimo de publicidade.

39 1dem.

40 |bidem.


https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pautas-midia/pesquisa-revela-que-maioria-nao-ve-as-mulheres-da-vida-real-nas-propagandas-na-tv/
https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pautas-midia/pesquisa-revela-que-maioria-nao-ve-as-mulheres-da-vida-real-nas-propagandas-na-tv/
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O aumento da independéncia financeira da mulher implicou na sua
transformagdo em alvo para novos produtos e também forcou a
reconsideracdo de antigos modos de representagdo: mostrar uma mulher
deitada sobre um carro (...) pode ndo ser a melhor estratégia se o objetivo é
vender carro para mulher. Além disso, no final dos anos 1980 e no inicio dos
anos 1990, anunciantes comegaram a reconhecer a significAncia da da raiva
de muitas mulheres por serem objetificadas e bombardeadas por imagens
idealizadas e inatingiveis de feminilidade. (GILL, 2008, p 39, tradugéo pela
autora)

Em entrevista*! a Agéncia Patricia Galvdo, em 2015, Renato Meirelles*?
afirma que nao se comunicar com a mulher e ndo a entender € um erro, ja que ela néo
representa apenas um nicho de mercado, mas tornou-se o principal mercado
consumidor. Em sua fala, Meirelles aponta que, na época, 38% dos lares brasileiros
eram chefiados por mulheres.

As mulheres sao responsaveis pelas decisdes de compra em 61% dos lares,
e em 34% deles as decisdes sdo tomadas em conjunto por homens e mulheres, revela
relatério*® da agéncia de publicidade J. Walter Thompson, abordado em matéria da
Epoca Negdcios (2016). Ezra Geld, CEO da J. Walter Thompson Brasil, diz a revista
qgue campanhas com abordagem mais diversificada em relagdo a representacao
feminina, fugindo de esteredtipos e padrées antiquados, tém obtido sucesso. O
mesmo estudo ainda avaliou habitos de consumo de mulheres entre 12 e 34 anos,
dentre as quais 73% afirmaram que escolhem marcas que apoiam causas pelas quais
elas se importam.

Como forma de resposta ao antigo descontentamento feminista em relagéo a
representacdo das mulheres na publicidade, o recente femvertising tem trazido uma
nova leva de campanhas com mensagens de empoderamento que busca desafiar as
normas de género e realcar o poder, a forca e a beleza de garotas e mulheres.
(LAMBIASE; BRONSTEIN; COLEMAN, 2017) Definido como “a vertente da

publicidade que emprega talentos, mensagens e imagens pré-mulheres para

41 Disponivel em: <https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pautas-
midia/publicidade-perde-dinheiro-por-nao-saber-retratar-a-mulher-avalia-diretor-do-data-popular/>.
Acesso em: 10 de outubro de 2018.

42 Renato Meirelles é diretor do Instituto Data Popular.

43 Matéria disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2016/11/mulheres-
aumentam-decisao-de-compra-em-diversos-setores.html>. Acesso em: 10 de outubro de 2018.


https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pautas-midia/publicidade-perde-dinheiro-por-nao-saber-retratar-a-mulher-avalia-diretor-do-data-popular/
https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pautas-midia/publicidade-perde-dinheiro-por-nao-saber-retratar-a-mulher-avalia-diretor-do-data-popular/
https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2016/11/mulheres-aumentam-decisao-de-compra-em-diversos-setores.html
https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2016/11/mulheres-aumentam-decisao-de-compra-em-diversos-setores.html
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empodera-las™*, esse termo foi cunhado e ganhou destaque na Advertising Week*,
em 2014, durante um painel mediado por Samantha Skey, diretora executiva e de
marketing da SheKnows Media.

Em 2016, o SheKnows Media Study on #Fermvertising*® perguntou a cerca
de quatro mil pessoas o0 que elas pensavam a respeito de anuncios pré-mulheres.
53% afirmaram comprar um produto por gostar de como a mulher era representada e
47% ja compartilharam anuncios com mensagens pro-mulheres.

Nesse sentido, o conceito “Campanha pela Real Beleza™’ da Dove*® e “Como
uma Garota”#° da Always®’, foram consideradas marcos importantes no femvertising.
A primeira, langada em 2004 pela Dove e veiculada em varios paises do mundo,
incluindo o Brasil, vem enfatizando a autoestima feminina e a beleza fora dos padrdes
estéticos. As campanhas criadas dentro do conceito de “Real Beleza” ganharam
diversos prémios em publicidade e impulsionaram o numero de vendas da marca, que
em dez anos passou de U$ 2,5 bilhdes para U$ 4 bilhdes.

A campanha®' “Como uma Garota”, da Always, exibida pela primeira vez em
2014, questionava jovens adultas e criancas sobre o que significa fazer algo “como
uma garota”. A missao era falar para garotas serem confiantes, e que fazer coisas
‘como uma garota” é incrivel. A hashtag promovida #LikeAGirl obteve, dentro de um
ano, 4,58 bilhdes de reacdes no mundo inteiro. O video oficial, até outubro de 2018,
havia atingido mais de 66 milhdes de visualizagdes.

A repercussédo e reagdes as campanhas foram majoritariamente positivas,
gerando discussdes, maior identificagdo com a marca por parte das mulheres e,
inclusive, um aumento nas vendas, servindo de exemplo e inspiracao para outras

companhias.

44 Traducdo pela autora de: Advertising that employs pro-female talent, messages, and imagery to
empower women and girls.

45 Evento internacional para profissionais de marketing, branding, publicidade e tecnologia. Acontece
em Nova York, Londres, Téquio, Cidade do México e Sidney, e, durante uma semana, reine
palestras e painéis que focam no poder da propaganda e industrias relacionadas.

46 pesquisa com local de aplicacdo néo especificado. Disponivel em:
<http://corporate.sheknowsmedia.com/attachments/3224/SheKnows-Media-Femvertising-Infographic-
2016.pdf>. Acesso em: 16 de setembro de 2018.

47 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2014/01/23/real-beleza-
de-dove-celebra-10-anos.html> Acesso em: 16 de setembro de 2018.

48 Dove é uma marca de produtos de higiene pessoal pertencente & companhia Unilever.

49 Tradugao pela autora de: Like a Girl

50 Ajways é uma marca de produtos de higiene feminina produzida por Procter & Gamble.

51 Disponivel em: <https://digitalcasestudies.wordpress.com/2015/03/11/always-likeagirl-2/> Acesso
em: 16 de junho de 2019.
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Empresas de diversos setores, como os de beleza, alimentos, produtos de
limpeza e bancos, vém explorando questbes do feminismo para atingir o publico
feminino por meio do femvertising, com mensagens de empoderamento e liberdade
de escolha, posicionamentos e a¢des que buscam gerar reflexdes e impacto positivo,

principalmente na vida de mulheres e garotas.

3.21 Uma critica feminista a apropriagdo do feminismo pela

publicidade

Em meio ao despontar, a popularizagdo e as respostas positivas ao
femvertising, diversos autores e estudiosos promovem um exame critico a esse
fendbmeno. Tanto essa critica quanto a apropriagdo de ideais feministas pela
publicidade estdo presentes na sociedade ha algum tempo.

Para Lambiase; Bronstein; Coleman (2017) o femvertising funciona como
um “pinkwashing” que reflete um desejo maior das corporagées em se conectar com
as mulheres como consumidoras e acessar seu poder de compra do que entregar
auténticas mensagens feministas.

Em Perspectivas feministas sobre publicidade: qual é a grande ideia?%?,
Kim Golombisky (2018) coloca o femvertising ao lado do commodity feminism e do
pos-feminismo, tratando-os como neologismos que relatam a cooptagao de politicas
feministas para vender produtos. Segundo a autora, um dos maiores e mais antigos
exemplos de comodificagdo do feminismo ocorreu em 1968, quando a marca
estadunidense de cigarros Virginia Slim’s criou o slogan: Vocé percorreu um longo
caminho, meu bem?®3, para se referir as varias conquistas que a mulher daquela época
havia conquistado.

Goldman; Heath; Smith (1991) descrevem o feminismo de mercado® na

publicidade como discurso que torna o movimento comercial. Segundo os autores:

52 Tradugao pela autora de: Feminitst Perspectives on Advertising: What’s the Big Idea?

53 Tradugao pela autora de: You've come a long way baby.

54 A partir desse momento, seréa utilizada apenas a traducéo feita pela autora do termo “commodity
feminism.”
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Os discursos feministas foram redirecionados na midia de massa de acordo
com a logica das relagées de mercadoria. Mais do que a legitimidade do
discurso feminista, os anunciantes tentaram canalizar os principais aspectos
desse discurso em marcadores semioticos para diferenciar (...) concorrentes,
0s anunciantes competem em traduzir os discursos das mulheres em sinais
estilizados de mercadorias. (GOLDMAN; HEATH; SMITH; 1991, p. 333)

Para os autores, quando enquadrado pela publicidade, o feminismo enche-se
de ideologias individualistas e de liberdade de escolha, distanciando-se de suas
origens como critica das relagdes politicas sociais e econbémicas desiguais. Sendo
assim, o movimento feminista torna-se um fetiche: seu discurso é transferido a looks,
estilos e produtos que a passam a significar as metas feministas que, nessa
configuragcao, podem ser alcangadas a partir de escolhas pessoais do consumidor. Os
autores apontam também que a transformagédo do feminismo em signos e discurso

publicitario, podem tornar a mulher espectadora de uma discurso que deveria ser seu
— a partir de suas vivéncias e experiéncias.

No feminismo de mercado, a sexualidade objetificada da mulher é traduzida
como realizagao pessoal, forgca pessoal e independéncia. A aceitacdo propria torna-
se a chave para uma vida mais feliz, vencendo as for¢as da opressao, da dominagao,
da masculinidade e do machismo institucionalizado. (GOLDMAN; HEATH; SMITH,
1991)

Lana; Souza (2018), em “A consumidora empoderada: publicidade, género e
feminismo” apontam que a problematica do pés-feminismo, muito em voga na midia
de massa, faz acreditar que as mulheres s&o individualmente responsaveis pela
constru¢cdo de uma vida bem-sucedida.

O pos-feminismo, também pode ser relacionado com a mistura entre o os
ideais feministas e o discurso da beleza presente na publicidade, ambos, segundo
Golombisky (2018) retratam a despolitizagdo do movimento feminista. Segundo Lana;
Souza (2018) “as articulagdes entre feminilidade, feminismo e publicidade expéem
contradicbes e ambiguidades ideoldgicas, tanto da promog¢ao do consumo quanto da
l6gica da critica feminista hoje”. (LANA; SOUZA, 2018, p. 117)

Conforme os autores apresentados, no femvertising podem estar presentes,
além de elementos configurados no feminismo, caracteristicas do feminismo de
mercado e do pés feminismo, 0 que pode causar um enfraquecimento do significado

e da percepcao do movimento feminista.
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4. ANALISE

Quando apropriado pela publicidade, o feminismo pode ser apresentado de
diversas formas. Assim sendo, o foco da analise deste trabalho esta na percepcéao de
como ocorre essa apresentacdo do feminismo pela publicidade e como se configura
o discurso presente nesta publicidade que se apropria de elementos do feminismo.

A fundamentagcdo da presente analise estd em uma revisdo bibliografica
(STUMPF 2005) realizada a partir de produgdes académicas sobre temas como, entre
outros, mulher, feminismo, antifeminismo, consumo e publicidade, bem como a partir
de noticias e pesquisas relacionadas a discussao do tema.

A partir da analise de conteudo (BARDIN, 2011), é realizada uma analise
nivel macro de comerciais veiculados no Brasil, de 2018 até os primeiros meses de
2019, que configuram o periodo pré a pos-eleitoral presidencial no pais, onde
presencia-se uma disputa de ideais divergentes entre si e que possuem estreita
relagdo com a mulher e o feminismo. Dessa forma, a pesquisa se restringe, também,
a analise de comerciais que buscam representar ideais feministas. Os elementos
coletados e percebidos a partir dessa analise, somados a revisao bibliografica,
fundamentam a organizagdo de quatro categorias, que s&o apresentadas como 0s
pilares que estruturam a manifestacdo da publicidade contemporanea na busca da
representacao de ideais feministas. Essa categorizagao, apresentada nos itens seguir,
possibilita 0 andamento da analise, que busca, além da organizagao das informacoes,
um olhar critico sobre a publicidade, na busca do reconhecimento e da compreensao
das ideologias presentes — de forma explicita e implicita — nos anuncios e nos
discursos construidos a partir delas.

Para que se dé a contextualizagdo entre publicidade, realidade social,
movimentos histéricos e posicionamentos presentes na sociedade, ao longo da
analise serdao abordados e aprofundados conteudos presentes no corpo deste
trabalho; elementos audiovisuais e textuais presentes nas pegas analisadas; e dados,
informacdes e noticias relevantes para a discussdo e caracterizacdo do contexto

social.
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4.1 O PILAR DA SOLIDARIEDADE

O primeiro pilar a ser apontado é aquele por meio do qual a publicidade se
posiciona de forma solidaria as questdes relacionadas a condigao de “ser mulher’ na
sociedade contemporanea. Criando um universo de apoio e unido que busca acolher
todas as mulheres, a publicidade se coloca “de maos dadas” com elas, de forma que
parece inserir mulheres, marca e produto como parte de uma mesma coletividade,

configurando um ambiente de compreensao, aceitacdo e encorajamento.

4.1.1 Comercial “Vai Garota” - Itai Unibanco

O Itau Unibanco, fundado em 1924, é o maior banco privado do Brasil.
Buscando se posicionar de maneira sustentavel, inspiradora e inovadora, o banco se
coloca como agente que procura a transformacéo da sociedade e mudanga do mundo
para melhor. Além de investir em iniciativas voltadas a educagdo de maneira geral e
da educacgao financeira, o Itau apoia projetos ligados a cultura, esporte e mobilidade
urbana®.

O Anudncio a ser analisado: “Vai Garota”, com duragdo de um minuto,
desenvolvido pela agéncia DPZ&T, para o anunciante Itau Unibanco. De veiculagéo
nacional, na televisao aberta e nas plataformas digitais do banco, o anuncio também
conta uma versao reduzida de trinta segundos e um videoclipe de dois minutos (este
disponivel apenas no meio digital). O langamento se deu em julho de 2018 e visava a
promocao da plataforma Itad Mulher Empreendedora, que busca a capacitagao de
empresarias. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=TU7r4-hfOjk>.

O video inicia-se com uma mulher branca — em primeiro plano, angulo
normal, de nuca — passando por um corredor branco, indo em dire¢gao a uma sala.
Corta para a parte externa da construgdo — plano médio, contra-plongée de nuca —
onde uma mulher negra parece andando. O video volta para a parte interna — plano
aberto, angulo normal — e, ja na sala para onde estava se dirigindo, a primeira mulher
coloca sua bolsa no chéo.

Simultaneamente, toca ao fundo uma musica vibrante e uma voz feminina

narra: “A conquista de uma mulher € uma conquista pra todos.”

55 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/quem-somos/apresentacao/> Acesso em 15 de
junho de 2019.
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Corta para a imagem da mulher negra — em plano fechado, angulo normal —
que também esta na sala. Essa diz: “Vai, garota, eu acredito em vocé”. A mulher € a
poetisa Mel Duarte, e fica evidente que ela é a narradora. Retorna a aparecer a
primeira mulher branca — em contra-plongée, plano fechado — com um sorriso e
expressao de determinagéo.

Enquanto isso, a musica aumenta, tornando-se mais energética, e inicia a
letra: “Vai, garota, quero ver vocé mostrar o seu poder”. A mulher branca comeca a
dancgar e aparece, entdo, uma mulher negra dangando junto com ela, estas seguram
a m&o uma da outra: “Chegou a hora de fazer acontecer.”

Entram na sala mais trés mulheres negras — em plano fechado e angulo
normal. No meio delas, esta a cantora IZA. Aparecem também outras mulheres de
diferentes etnias, idades, estilos e corpos entrando na mesma sala; elas aparecem

andando juntas, lado a lado.
Corta para a parte externa — plano fechado, contra-plongée — onde varias

mulheres negras estao sentadas em uma escada. IZA comega a cantar com a ajuda
das outras: “Vai, garota, representa”. Muda para a parte interna da sala onde todas as
mulheres estdo dangando, cada uma a sua maneira, porém sempre em grupos,
reunidas, de maos dadas e abracando-se. A musica continua: “Reune, reinventa. Toda
forca que tiver, fortalece outra mulher. A sonhar somos muitas, pra somar vamos
juntas. Tudo que vocé é me inspira a ser o que eu quiser.”

Aparece, entao, a rapper Mari Mello, que em meio as demais mulheres inicia
um rap: “Vai, garota, vai com determinagao. Desconstréi o que limita, constrdi o que
acredita. Sua motivacao reflete em todas nds. Essa unido amplifica nossa voz”. Todos
comecam a dancar juntos uma coreografia, € nota-se a presenga de um homem
dangando junto com as mulheres.

A seguir, varias mulheres colocam objetos como cadeiras e mesas, formando
uma espécie de escada, enquanto uma mulher comecga a subir. A musica continua:
“‘Representa o que é, a forgca da mulher”. Surge na tela, com as letras nas cores em
um gradiente que vai do laranja (cor institucional do banco) ao rosa (usada comumente
para se referir a mulher), o texto: “Conhecga o programa Itau Mulher Empreendedora”,
seguido das palavras: “inspiragao, conexao, capacitacao”, logo apds aparece o slogan
da campanha: “#VaiGarota” seguido do site para acesso ao programa: “Participe:

Itau.com.br/mulherempreendedora”. Enquanto isso, € mostrado a mulher chegando
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ao topo da escada, a musica termina: “Nessa energia 0 mundo gira. Seja o que vocé
€” e, entdo, surge na tela o logo do banco, ao fundo do video as mulheres aplaudem

e comemoram juntas.

Figura 5 - Montagem a partir de cenas do comercial Vai Garota, do Itau
Unibanco

Montagem realizada pela aluna.
Fonte: Canal oficial da marca Itau no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=TU7r4-hfOjk>. Acesso em: 16 de junho de 2019.

Ao longo do anuncio, a partir das imagens das celebridades presentes, da fala
da narradora, da letra da musica e dos textos, percebe-se que o discurso publicitario
presente encontra-se munido de elementos que se referem ao feminismo. Esses
elementos configuram-se como simbolos que trazem valor simbdlico ao servigo

anunciado e a marca (ROIZ, 2002) e, sendo passiveis de interpretacao e inseridos na


https://www.youtube.com/watch?v=TU7r4-hfOjk
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I6gica de mercado, apresentada por Goldman; Heath; Smith (1991), configuram
desejos presentes do contexto social, associando-os ao que € anunciado.

A presenga quase totalitaria de mulheres no anuncio representa o
protagonismo da mulher. O uso de palavras como “for¢ga” e “poder”, a escolha de uma
musica energética, com batidas fortes e elementos do hip hop, cria uma imagem forte
da mulher que substitui os esteredtipos de fragilidade e passividade feminina e
representa, assim, as mulheres como detentoras do poder de escolha, que buscam
igualdade econdmica e de oportunidades.

A diversidade na representagdo das mulheres vai ao encontro de ideais da
terceira onda (HAMLIN; PETERS, 2018) herdados pela quarta onda e que buscam
trazer um recorte de raca e classe, colocando mulheres antes consideradas
marginalizadas no centro da discussao. A apresentagao da mulher ocupando papéis
que extrapolam o ambiente doméstico, saindo de casa para conquistar seus objetivos,
vai ao encontro do desejo pela participagdo na vida publica e social da primeira onda
do movimento e do rompimento com a “Mistica Feminina”, apresentada por Friedan
(1963), que limitava o papel social da mulher a, por exemplo, o de heroina do lar, e da
busca por independéncia financeira e igualdade em oportunidades e espago no
mundo do trabalho que possui grande destaque na quarta onda do movimento.

A presenca de palavras e expressdes como “vamos juntas” e “unido”, a musica
sendo cantada por varias mulheres e todas dirigindo-se juntas a0 mesmo espacgo,
dangando em conjunto, dando as m&os e se abragando, sem rivalidade feminina,
somada a proposta do servico anunciado — a plataforma Itad Mulher
Empreendedora, que reune atividades, conteudos e projetos voltados ao apoio e a
capacitacdo de mulheres que abriram ou desejam abrir seu préprio negécio —,
configura o discurso de apoio e a nogéo de coletividade que podem ser percebidos
como um “oasis” em um mundo que pode ser considerado como feito por homens e
para homens, onde a mulher deve buscar constantemente seu espaco.

Segundo relatorio especial sobre O Empreendedorismo Feminino no Brasil®,
divulgado pelo SEBRAE®” em 2019, o Brasil, em um ranking de 49 paises, possui a

sétima maior proporcado de mulheres entre os Empreendedores Iniciais. Por mais que

5 Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/GO/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Empre
endedorismo%20Feminino%20n0%20Brasil%202019_v5.pdf> Acesso em 11 de junho de 2016.

57 Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.


http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/GO/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Empreendedorismo%20Feminino%20no%20Brasil%202019_v5.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/GO/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Empreendedorismo%20Feminino%20no%20Brasil%202019_v5.pdf
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em posicao de destaque, esse numero representa uma queda de quatro posi¢coes em
relagdo ao ano anterior. No pais, as mulheres Donas de Negdcio, apesar de terem
maior nivel de escolaridade, ganham menos que os homens. Estendendo o olhar para
um viés global, a divulgagcdo do SEBRAE Nacional, em parceria com a Endeavor
Brasil®8, aponta um desencorajamento da mulher no ambiente de trabalho: 43% delas
veem 0 medo do fracasso como o principal empecilho para nao abrir a propria
empresa. Fruto do sexismo, as mulheres ainda sdo consideradas menos competentes
gue os homens em assuntos relacionados a negécios, o que torna mais dificil para as
mulheres encontrarem-se em um ambiente para o desenvolvimento de suas
habilidades.

Dessa maneira, a publicidade que se solidariza e cria um universo que exalta
o “fazer acontecer”, a coragem, o sonhar e o ser 0 que quiser, nao evidencia o cenario
real em a mulher brasileira esta inserida. Por mais que seja configurado um discurso
de apoio para promover mudangas e que seja mostrado as mulheres juntas, criando
um imaginario coletivo entre as mulheres e a marca, o “lado b” da mensagem presente
configura-se no plano individual. Em outras palavras, cada mulher é responsavel por
si, € a nogao de coletivo trazida no anuncio se da a partir de uma parceria com banco.
Sendo assim, para alcangar seus objetivos, o apoio esta efetivamente nos servigos
promovidos pelo banco. Esses elementos aproximam-se do pds-feminismo que,
segundo Jess Butler (2013), demanda um sujeito ativo, autdnomo e autorregulado
com um discurso focado na escolha individual, que traz o empoderamento como
substituto para uma atividade feminista real.

Outro elemento a ser destacado é a presenga da figura masculina na
campanha, que, ainda que em minoria, pode traduzir a necessidade de configurar o
conjunto da publicidade como sendo para o bem de “todos”, para, assim, validar a
importancia do que é proposto. E como se “apenas todas” ndo fosse o suficiente para
trazer relevancia, mesmo quando trata-se de um servico exclusivo para mulheres e
pautado em ideais relacionados a elas. Também pode-se configurar a necessidade de
reforcar um posicionamento a favor da mulher que néo exclui o homem, diferente do
feminismo que & (entendido como) o oposto de machismo. E como dizer as frases que

ecoam pelo senso comum: “sou feminista, mas ndo odeio os homens”, ou ainda: “nao

58 Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/os-desafios-da-mulher-
empreendedora,e74ab85844cb5510VgnVCM1000004c00210aRCRD> Acesso em 14 de junho de
2019.
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sou feminista, sou humanista.” Butler (2013) também destaca a visdo de McRobbie
(2009), afirmando que, com o discurso pos-feminista, abandona-se a critica ao
patriarcado, o que traz a possibilidade de interpretagdo da presenga da figura
masculina na campanha como uma forma de colocar o homem e a mulher lado a lado,
sem questionar e refletir sobre raiz da opressao feminina.

Sendo assim, entre elementos do discurso feminista e antifeminista,
configurados no pds-feminismo e trazendo um imaginario nao fiel a realidade social,
a marca insere-se efetivamente no mundo feminino, passando a ser percebida como

“pré-mulher” e colocando-se ao lado da mesma, como propulsora para seu sucesso.

4.2. O PILAR DA BELEZA

Com grande apelo a aceitagdo da diversidade dos corpos femininos e a
quebra de esteredtipos de beleza, esse pilar de sustentacdo da publicidade que
coloca-se como feminista traz uma representacdo estética da mulher de maneira
alternativa ao padrao de beleza presente nas sociedades ocidentais, em procurar
enquadra-la no modelo de mulher branca, alta e magra, considerado prejudicial e uma
forma de opressao as mulheres.

Em suma, essa categoria refere-se ao discurso presente nos anuncios e que
busca despertar na mulher sua autoestima e amor-proprio, trazendo novos sentidos
sobre a beleza ao mesmo tempo que reafirma a mulher a condi¢cao de bela. Ou seja,
esse discurso n&o busca questionar a obrigatoriedade, que também é considerada

opressora, da mulher em ser bonita.

4.2.1 Comercial “Tododia Folhas de Limao e Graviola” - Natura

A Natura é a maior multinacional de cosméticos brasileira. Fundada em 1969,
a marca tem como missao proporcionar relagdes harmoniosas do individuo consigo,
com os outros e com a natureza por meio de atitudes e posicionamentos ligados a
sustentabilidade, cultura e musica®.

Anuncio a ser analisado: “Tododia Folhas de Lim&o e Graviola”, produzido

pela agéncia Africa, para a empresa Natura. Duragao de trinta segundos. Veiculagao

59 Disponivel em: <https://www.natura.com.br/a-natura>. Acesso em 13 de junho de 2019.
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nacional, na TV aberta e nas plataformas digitais da marca. Lan¢cado em fevereiro de
2019. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=AmRiCujcJMU>.

A peca inicia-se com uma mulher ruiva com vitiligo, usando apenas roupa
intima, de costas para a camera e olhando-se no espelho. Através do reflexo, nota-se
sua expressédo seéria. Tocando ao fundo uma musica dramatica e sombria. Surge na

tela a frase, com letras brancas: “Um detox pode mudar o seu corpo.” Corta para a
mesma mulher — em plano fechado, com expressao leve, sorrindo e tocando seus

ombros. A musica torna-se mais alegre e sdo acrescentadas na frase palavras que se
destacam na cor verde, mudando-a para: “Um detox no seu olhar pode mudar o seu
corpo”. A mulher aparece em outros cenarios, sorrindo, andando ao ar livre e sentada
a beira da piscina. Surge um coragao na tela, para representar um like de postagens
no Instagram. Enquanto isso, a garota relata ao fundo: “o meu olhar sobre o0 meu corpo
mudou quando eu vi arte nele, e ai eu resolvi mostrar pra todo mundo”. Aparece uma
tela com a imagem do produto anunciado, um creme hidratante para o corpo, e ao
lado dele esta escrito: “Novo Tododia Folhas de Limao e Graviola.” Surge a mao de
uma mulher negra que pega o produto.

A cena corta para aquela mulher negra olhando para o produto e sorrindo;
depois, ela aparece sentada em uma cadeira passando o produto nas pernas; a
seguir, essa esta no centro de uma tela dividida em trés quadros, e em cada lateral ha
uma mulher negra, que se olham e sorriem. Ao fundo, a mesma conta: “O meu olhar
mudou quando eu vi que eu inspiro outras mulheres.” A mulher olha para cima sorrindo
e langa o produto para uma mulher plus size, de calcinha e sutia, que recebe o produto
sorrindo. A seguir, ela aparece passando o produto em seus ombros e depois
mexendo em seu cabelo. Novamente a tela aparece dividida em trés quadros, os trés
ocupados por essas mesmas mulheres. No primeiro ela solta bolhas de sabao, no
segundo passa a mao em sua barriga e no terceiro estoura as bolhas. Ela narra: “Meu
olhar mudou quando eu vi que nao era eu que tinha que caber na roupa, era ela que
tinha que caber em mim.” Enquanto isso, ela langa o produto para baixo, que cai na
prateleira da primeira mulher que aparece na propaganda.

Essa mulher pega o produto e o despeja em sua mao, enquanto isso outra
narradora diz: “A sua beleza comeca no seu olhar, vista sua pele com a nova nutricdo
revigorante (essas duas ultimas palavras aparecem escritas na tela enquanto sao

pronunciadas) do novo Tododia Folhas de Limao de Graviola. Viva seu Corpo.”


https://www.youtube.com/watch?v=AmRiCujcJMU
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A peca encerra com a imagem dos quatro produtos da linha “Tododia Folhas
de Limao de Graviola. Viva seu Corpo” — um desodorante hidratante corporal, um
desodorante gel creme detox revigorante, um desodorante col6nia spray corporal
perfumado, um desodorante antitranspirante roll-on e um sabonete —, com o logo da

marca anunciante, o slogan “O mundo é mais bonito com vocé” e o website da marca.

Figura 6 — Montagem a partir de cenas do comercial Tododia Folhas de
Liméo de Graviola, da Natura

Montagem realizada pela aluna.
Fonte: Canal oficial da marca Natura no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=AmRiCujcJMU>. Acesso em: 16 de junho de 2019.
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As mulheres presentes no comercial s&o as influenciadoras digitais, em ordem
de aparicdo, Barbarhat Sueyassu, Ana Paula Xongani e Gabriela Cabral, todas
produzem conteudo relacionados a beleza e aceitagao de seus corpos. A escolha
dessas mulheres demonstra o desejo da publicidade em responder as criticas
feministas a respeito do padréao de beleza estético ocidental da mulher de cor branca
e magra, que so traz prejuizo as mulheres, configurando uma forma de controle social
(WOLF, 1991) e sendo grande causador de problemas como transtornos alimentares,
entre outros. Quando essas mulheres se autoafirmam como bonitas, € configurado
um discurso body positive, de aceitagéo propria, autoestima e de rejeicdo a qualquer
padrao estético.

Na frase “Um detox pode mudar o seu corpo”, “detox” refere-se a inUmeros
procedimentos, dietas e receitas comuns entre as mulheres para a limpeza interna do
corpo, visando geralmente uma “melhoria” na estética exterior, como a reducao de
medidas. Ou seja, representa a busca pela mudanga do préprio corpo para se
enquadrar nos padrdes estéticos da sociedade. Quando essa frase € modificada para
“Um detox do seu olhar pode mudar o seu corpo”, conclui-se que a fala nao é sobre
transformacao estética, mas sobre a mudanca da percepg¢ao da mulher sobre si, como
forma de posicionar-se contra as pressdes estéticas presentes na sociedade. Além
disso, a énfase no olhar sobre si e o fato das mulheres aparecem passando o produto
uma para outra ao longo do video, vai contra a narrativa de ser bonita para atrair o
homem ou para competir com outras mulheres. Como o detox, esse € um processo
de dentro para fora e é a partir dessa ideia que os depoimentos das mulheres se
configuram.

Conforme os depoimentos sédo apresentados, percebe-se que o foco da peca
esta em dizer a mulher que mude o olhar sobre si. Quando elas se veem como arte,
inspiracéo e resolvem se aceitar como sdo, enxergam a beleza em si. Sorrindo,
olhando-se no espelho, abragando a si mesmas e “vestindo suas peles”, ou seja,
embracando quem sao, essas mulheres se reafirmam como bonitas.

Na realidade, o processo para a “conquista da beleza” vai além de um detox
e da autoafirmacdo. A Pesquisa Estética Global®® realizada pela Sociedade
Internacional de Cirurgia Plastica Estética (ISAPS), em 2017, coloca o Brasil como

vice-campeao em realizacdo de cirurgias plasticas e procedimentos estéticos. Os

60 Disponivel em: <https://www.isaps.org/wp-content/uploads/2018/11/2017-Global-Survey-Press-
Release-br.pdf> Acesso em: 14 de junho de 2019.
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dados foram colhidos a partir de 35 mil cirurgides plasticos e apontam que 86,4% dos
procedimentos mundiais sao realizados em mulheres, e que as cinco intervencdes
mais populares sdo o implante de mamas, lipoaspiracao, blefaroplastia (cirurgia nas
palpebras), abdominoplastia e mastopexia (cirurgia para corre¢do do caimento dos
seios). Aponta-se procedimentos de rejuvenescimento vaginal, incluindo labioplastia,
como os de crescimento mais rapido com relacdo ao ano anterior.

Por mais que se configure um discurso positivo, que visa despertar na mulher
uma percepgao amorosa sobre seu corpo e ressignificar a beleza, entende-se que
tudo ainda se trata de ser bonita. Essa constatacao é reforcada quando é levado em
consideragao o slogan da marca, “O mundo € mais bonito com vocé”, que vende
produtos como maquiagem, cremes anti-idade e, inclusive, cremes defox. Esses
apontamentos vao em direcao ao que Silvana Mota-Ribeiro (2005), com base em
Lipovetsky (2000), destaca em “Retratos de mulher: construgbes visuais do feminino™.
a aparéncia e a beleza continuam sendo caracteristicas marcantes do feminino, de
forma que a beleza nao possui 0 mesmo sentido social no masculino.

Sendo a beleza como parte do esteredtipo de género®' atribuido socialmente
a mulher, apenas a quebra de padrbes de beleza ndo resulta em mudancas nas
profundas estruturas de opressado da mulher, visto que ndo ha a quebra de padrdes
de género. Em nenhum momento questiona-se a necessidade de ser bonita e ser
feminina, pelo contrario, todas as influenciadoras digitais presentes no anuncio
exaltam leveza e feminilidade em seus corpos suaves e depilados.

Também percebe-se que enquanto a publicidade, que se apropria de nocdes
do feminismo, leva em si e exalta a beleza e a feminilidade, ainda se faz presente na
sociedade um sentimento de nojo as mulheres responsaveis pelo movimento,
segundo Julia C. Versiani dos Anjos®? (2017), em “Discurso de odio antifeminista em
paginas no Facebook e as contranarrativas feministas”, as feministas sdo percebidas
e retratadas como feias, mal amadas, de aparéncia monstruosa e desleixadas com a
higiene pessoal. (ANJOS, 2017)

Outro ponto a destacar € que olhar para si, € ndo para padrées, ndo os tornam
inexistentes. Dar a mulher a responsabilidade sobre sua autoestima nao muda como

o mundo a percebe, apenas lhe atribui mais uma funcao: além de ser bonita, deve se

61 Atributos pessoais reflexo de expectativas, crencas e processos de socializagdo sobre o que é
apropriado para os individuos de cada sexo. (MOTA-RIBEIRO, 2005)
62 Mestranda em Comunicacado na Universidade Federal do Rio de Janeiro.
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fazer sentir bonita, trazendo para a mulher a responsabilidade individual de
transformar, dentro de si, problemas estruturais da sociedade.

A mistura entre beleza e feminismo e a crenga de que a mulheres séo
individualmente responsaveis pela construgdo de uma vida melhor, aproxima o
discurso presente no anuncio com o pos-feminismo que esta ligado a despolitizagéo
do movimento. (GOLOMBISKY, 2018) (LANA; SOUZA, 2018)

Por fim, relacionando os apontamentos feitos ao longo da analise com o que
apresenta Peruzzolo (2009), com base em Volli (2003) e em Barthes (1973), em
“Publicitar, isto €, fazer desejar”, repara-se a manifestacao do texto publicitario como
um campo de tensdes complexo entre ideias explicitas e implicitas a respeito do texto
publicitario e seu teor persuasivo. Diz-se para a mulher mudar sua visdo sobre si,
tratando o “se sentir bonita” como um processo de dentro para fora, ao mesmo tempo
que busca-se induzir a mulher a compra de produtos que a fardo sentir-se e ser
percebida como mais bonita. As faces do movimento feminista apresentadas, que séo
percebidas como uma nova era de pluralismo e representatividade, representam
apenas um lado do discurso, muitas vezes contraditorio, presente na publicidade.
(GOLDMAN; HEATH; SMITH; 1991)

4.3 O PILAR DA REIVINDICACAO

A publicidade quando se apropria de elementos do feminismo, muitas vezes
se apresenta como um contexto em que o movimento pode ser promovido e difundido,
carregando consigo a voz das mulheres e suas reivindicagdes. Em outras palavras,
na presente categoria, a publicidade coloca-se como espago para as mulheres
exporem O seu querer, suas necessidades e suas crencgas.

Trazendo, dessa forma, questdes da vivéncia diaria da mulher e da luta
feminista, a marca se configura (por meio da publicidade) como compreensiva as
questdes da mulher e como porta-voz de seus anseios; € € nesse aspecto que se

encontra o elo entre o anuncio, a mulher e o feminismo.



53

4.3.1 Comercial A Base da Vida Real - Avon

Fundada em 1886, a Avon é uma empresa que comercializa produtos que
incluem maquiagem, produtos para cuidados da pele, fragréncias, moda e itens para
decoracao, e se posiciona como fomentadora do empreendedorismo feminino.

E no Brasil, onde foi estabelecida em 1958, que a marca possui sua maior
operacéao e forga de vendas e desenvolveu o Instituto Avon, a organizagao ligada a
uma empresa privada que mais investe financeiramente em acgdes voltadas
exclusivamente para a mulher no pais®3.

Anuncio a ser analisado: “A Base da Vida Real’, com duracdo de ftrinta
segundos, desenvolvido pela agéncia J. Walter Thompson, para a marca Avon. De
veiculagao nacional, na TV aberta e nas plataformas digitais da marca. Langcamento
em margo de 2018. Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=ugCVv1nYhs0>.

O video inicia-se com a imagem de uma mulher branca e loira — em plano
fechado — olhando de maneira determinada para a camera; a mulher é a atriz Paola
Oliveira. Aparece a palavra “Avon” na tela, e ao fundo toca uma musica intensa e
vibrante. A narradora comega: “O que eu quero de uma base?”. Corta para a imagem
da mesma mulher — ainda em plano fechado — passando a mao em seu rosto, a
narragao continua: “que ela me dé cobertura”, enquanto isso, aparece na tela a frase
“alta cobertura”. Aparecem sucessivamente varias cenas da mesma mulher em
posicdes diferentes — sempre com plano fechado — ainda acariciando seu rosto.
Corta para a imagem em que a mulher encontra-se dentro de um carro, olhando para
um espelho portatil em sua mé&o. Surge a frase “ultramatte” na tela e a narragao diz:
‘e me acompanhe no dia a dia”. A cena encerra com a mulher fechando o espelho que
estd em sua mao.

A seguir, aparece a imagem dos produtos anunciados, as Bases Ultramatte
da Avon, com a frase “18 cores”. A musica se intensifica, tornando-se mais vibrante.
Corta para a imagem — em plano aberto — de uma mulher plus size tirando uma
selfie; trata-se da youtuber e influenciadora digital Alexandra Gurgel, que produz
conteudos body positive a respeito da aceitagdo do préprio corpo. Enquanto isso, a

narradora diz: “Que eu fique bem na foto...”. Corta para a imagem da mesma mulher

63 Disponivel em: <https://www.avon.com.br/aavon> Acesso em: 12 de junho de 2019.
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— em plano fechado e contra-plongée —, e a narradora prossegue: “... mas também
na vida.”

Surge a imagem de uma jovem mulher negra, Jéssica Nascimento, Deusa do
Ebano 2018 do Ilé Aiyé® — em plano aberto —, dangando e olhando com expressao
séria e determinada para a camera, e com vestimenta que remete as raizes da cultura
negra. Apos a camera fazer um movimento de aproximacéo, a narradora retorna: “Que
ela resista o tempo todo comigo”, enquanto isso aparece na tela a frase: “longa

duracao”, logo apds a jovem sorrir de forma descontraida.
Corta para a imagem — em plano médio e angulo normal — de uma mulher

com varias tatuagens pelo corpo, desenhando e pintando flores em uma escultura de
manequim feminino; trata-se da famosa tatuadora Akemi Higashi, de ascendéncia
nipdnica. Enquanto isso, é narrado: “Quero liberdade (da-se uma breve pausa) de

movimento e expressao”, e simultaneamente a imagem corta para a cena desta
mulher — em plano fechado — passando a mao, na qual segura o pincel, no rosto.

Corta rapidamente para a imagem da escultura e, em seguida, volta para a imagem
da mulher, ainda passando a mao no rosto, mas agora sorrindo. Surge na tela a frase
“efeito natural’.

Corta para a cena onde todas as mulheres presentes no comercial se juntam,
todas com expressdo determinada. A narradora continua: “‘E que maquiagem
nenhuma me impecga de ser de verdade.” Para finalizar o video surgem em sequéncia
varias imagens do produto anunciado, enquanto € narrado: “Avon Ultramatte, A base

da vida real.”

64 Com a missé&o de “levar ao publico todo encanto e consciéncia que a mulher negra necessita para

elevar sua auto-estima e senso critico”, a Deusa do Ebano (Rainha do 1l&) é eleita no maior concurso
de beleza e exaltagdo da Mulher negra no Brasil: A Noite da Beleza Negra do |lé Aiyé. Disponivel em:
<http://www .ileaiyeoficial.com/bio/deusas-do-ebano/>. Acesso em 14 de junho de 2019.
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Figura 7 — Montagem a partir de cenas do comercial A Base da Vida Real,
da Avon

LONGA
DURACRO

Montagem realizada pela aluna.
Fonte: Canal oficial da marca Avon no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=ugCVv1nYhs0>. Acesso 16 de junho de 2019.
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z

E a presenga de diferentes mulheres como protagonistas e a narragéo
feminina em primeira pessoa que causa a sensagao de que a fala no anuncio provém
do coletivo feminino, como se a mulher estivesse usando a pecga publicitaria como
plataforma para sua voz.

Como aponta Simone de Beauvoir (1949), a histéria mostra que os homens,
que por muito tempo detiveram todos os poderes concretos, buscaram moldar a
sociedade e a condicao de “ser mulher” nela conforme seus interesses de dominacao,
sendo assim a mulher considerada como o ser secundario, negado e limitado, que
parece ndo possuir sonhos nem aspiracdes proprias e estar condicionada ao querer
das estruturas masculinas da sociedade, caracterizando, dessa forma, uma relagao
de opressao.

Segundo Berth (2018), em relagbes de opressao e o silenciamento ocorre
porque o oprimido percebe que 0 grupo na posigao de opressor ndo esta disposto a
assimilar o que é dito e também porque, consequentemente, ndo encontra espaco
para dialogar abertamente sobre as estruturas que o oprimem.

A mulher silenciada, o feminismo mostra-se como possibilidade de espaco,
por meio do qual sua voz pode ser evidenciada e fortalecida. A publicidade, quando
se apropria de elementos do feminismo, muitas vezes se apresenta como um local
onde o movimento pode ser promovido e difundido, carregando consigo a voz das
mulheres e suas reivindicagdes. Em outras palavras, na presente categoria, a
publicidade coloca-se como espaco para as mulheres exporem seu querer, suas
necessidades e crencgas, e € nisso que se encontra o elo entre os anuncios, a mulher
e o feminismo. Porém, o que o anuncio “faz” com essa voz, distancia-se
consideravelmente do feminismo.

No comercial, a voz de reivindicacdo da mulher e o0 “seu querer’ esta
relacionada e condicionada diretamente as caracteristicas do produto anunciado,
constatacao que fica evidente conforme a peca se desenvolve. A fala: “O que eu quero
de uma base? Que ela me dé cobertura e me acompanhe no dia a dia”, implica o
direcionamento do desejo por apoio e suporte nas vivéncias diarias que implica o “ser
mulher” para um desejo por apoio e suporte estético.

Ja a narracao “Que eu fique bem na foto, mas também na vida”, enquanto

uma mulher plus size tira uma selfie, traz em seu significado dois sentidos para a
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expressdo “ficar bem”: o primeiro a relaciona com o desejo por ser bonita® — “Ficar

bem na foto” —, e o outro com o crescimento profissional — “ficar bem na vida”. O

primeiro desejo se refere-se a proposta original que o produto (voltado para a estética)
procura proporcionar, enquanto o segundo esta relacionado a um problema social da
mulher e a luta feminista pela busca de equidade no cenario econémico e profissional,
ambos estao relacionados da mesma forma ao produto anunciado.

O trecho: “Que ela resista o tempo todo comigo”, narrado enquanto aparece
uma jovem negra, faz referéncia a resisténcia da mulher negra, que foi trazida ao
centro do feminismo com o discurso da interseccionalidade, que recebe destaque na
terceira e quarta onda do feminismo e que, com o recorte de raga, compreende que 0
sexismo e o racismo configuram uma opressao diferente que atinge mulheres nao-
brancas (BERTH, 2018). Ao mesmo tempo, o uso da palavra resisténcia também faz
referéncia as propriedades que o produto possui e o aparecimento frase “longa
duragcédo” durante a cena reafirma esse outro significado. Sendo assim, fala-se de
resisténcia da mulher, sobretudo da negra, enquanto reivindica-se um produto de
maquiagem de efeito mais duradouro, que resiste por muito mais tempo.

A imagem de uma mulher tatuada expressando-se artisticamente e a
narragao: “Quero liberdade de movimento e expressao”, configura mais uma relagao
de significados, enquanto se refere a busca por liberdade como mulher e como artista,
também é feito alusao a propriedade do produto, que nao “craquela” e proporciona um
“efeito natural” as marcas de expressao presentes no rosto da mulher.

A fala: “E que maquiagem nenhuma me impecga de ser de verdade”, trabalha
junto ao slogan de divulgacéo do produto — a base da vida real —, demonstrando o

desejo da publicidade em representar ndao apenas a realidade da mulher, mas,
conforme aponta a analise, os anseios da mulher real. Nesse processo de
representacdo, os anseios femininos e valores feministas tornam-se objetificados,

podendo ser alcangados por meio do consumo (BAUMAN, 2008), e o individuo passa

a projetar o que acredita e deseja viver — feminismo, liberdade, resisténcia, entre

outros — nos produtos da marca anunciante.

65 A quest&o da beleza e representagéo da diversidade do corpo feminino sera tratada no item a
seqguir - 4.4. Beleza.
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4.4 O PILAR DA LIBERDADE

O pilar da liberdade refere-se a construgao da imagem da mulher como sendo
livre, guiada apenas pelos seus interesses e desejos. Em um discurso de exaltagéo a
liberdade de escolha, a mulher é colocada como repleta de poder de acéo e tudo o
que ela faz é fruto de escolhas tomadas com base em seu querer.

Dessa forma, desfrutando de plena liberdade e independéncia, nada a define

e a obriga, nem a impede de alcangar seus objetivos.

4.4.1 Comercial Escolha! - Biscoitos Orquidea

A Tondo S/A - Orquidea, fundada em 1953, € uma empresa brasileira do
género alimenticio que produz e comercializa produtos como farinhas tradicionais e
especiais, misturas para paes e bolos, massas, queijo ralado, e biscoitos salgados e
doces®®.

Anuncio Biscoitos Orquidea - Escolha!, desenvolvido pela agéncia Mr Wolf,
possui duragdo de trinta segundos. De veiculagado nacional, nas plataformas digitais
da marca. Lancado em margo de 2019. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_U5GSexBbJY>.

A peca inicia-se com uma musica energética, de batidas fortes e com a
imagem de uma mulher branca, com cabelo encaracolado, sentada em sua mesa de
trabalho, concentrada na leitura de um papel. Esta olha com expressao determinada
em diregdo a camera e comega a cantar: “Escolha! Esse é o poder, na minha vida
ninguém dita o que eu quero ser.” A imagem se divide em duas, a mulher permanece
no centro da imagem, ao lado esquerdo na tela, surge uma mao segurando um pote
de vidro cheio de biscoitos, ao direito, um recipiente de metal com biscoitos e uma
maca. Ela segue cantando: “se boto Orquidea no pote ou se levo na lata.” Corta para
uma imagem com quatro criangas, uma ao lado da outra, todas segurando um produto
Orquidea. A imagem é substituida rapidamente por uma cena onde aquela mulher
estd sentada, segurando um pacote de biscoito Orquidea, em um sofa e com um
cachorro ao lado. A musica continua: “Se quero ter quatro filhos ou filho de quatro

patas.”

66 Discponivel em: < http://www.orquidea.com.br/>. Acesso em: 14 de julho de 2019.


https://www.youtube.com/watch?v=_U5GSexBbJY
http://www.orquidea.com.br/
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A seguir, aparece a imagem da capa de uma revista, estampada com uma
mulher com roupas sérias e sociais, segurando e consumindo um produto Orquidea.
Na capa, ha a predominancia da cor rosa e encontram-se escrita em fontes serifadas
e cursivas as palavras e frases: “Escolha”, “Lugar de mulher é onde ela quiser”,
“Escolha o que vocé quer ser”, “Nos podemos tudo”, “Todas as mulheres sao lindas”.
A capa da revista muda, a mesma mulher aparece com roupas despojadas e casuais,
a cor predominante passa a ser o0 azul, as frases e palavras permanecem as mesmas,
mudam apenas as fontes, agora em fontes sem serifa e de imprensa.
Simultaneamente, a mulher em cena canta: “N&do importa a minha roupa, se sou alta
ou se sou baixa. Afinal eu que decido se € biscoito ou bolacha.”

Surge uma mulher plus size, em um amplo espacgo de trabalho, andando em
direcdo a camera e comendo um dos produtos da marca anunciante, que canta: "Nao
tente mudar meu jeito, meu amor. Eu sou mais eu. Minha Maria € com chimia e ndo é
problema seu.” Corta para a imagem de uma mulher negra, em um corredor do mesmo
ambiente de trabalho, com as outras trés mulheres que aparecem no comercial,
andando na mesma diregdo. A mulher negra assume a frente, enquanto canta:
“‘Escolha! Essa é a ideia.” Todas cantam juntas: “Nés somos protagonistas, n&o
gostou? Sai da plateia.” Todas param, algumas cruzam o brago enquanto uma apoia
as maos na cintura. Surgem sons de risadas de mulheres, aparece a imagem de
diferentes tipos de biscoito Orquidea e o logo da marca. A pega encerra-se com a

narradora falando: “Biscoitos Orquidea, escolha!”
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Figura 8 — Montagem a partir de cenas do comercial Escolha!, da Biscoitos
Orquidea

LUGAR

DE MULHER
£ ONDE ELA
QUISER

Montagem realizada pela aluna.
Fonte: Canal oficial da marca Biscoitos Orquidea no YouTube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_U5GSexBbJY>. Acesso em: 15 de junho de 2019.

O feminismo configurou um despertar para o querer das mulheres fora do
condicionamento masculino. Se antes considerava-se a mulher como definida em
relagdo ao homem (BEAUVOIR, 1949), conforme a trajetéria feminista, ela foi
conquistando seu espaco e direitos e se afirmando como sujeito na sociedade.

Ao longo do anuncio e da musica presente nele, percebe-se que este
configura a imagem de mulher livre, independente e detentora do poder de escolha,
em torno da apresentagao de varias conquistas da mulher que foram reivindicadas e

alcancadas por meio do feminismo.


https://www.youtube.com/watch?v=_U5GSexBbJY
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A ambientagdo do anuncio em um local de ambiente de trabalho refere-se a
insercdo da mulher no mercado de trabalho; o trecho da musica que diz: “se eu tenho
quatro filhos ou filho de quatro patas”, refere-se ao controle reprodutivo e a
desobrigatoriedade da maternidade.

A imagem da mulher em uma capa de revista, ao lado de expressdes como:
“Escolha”, “Lugar de mulher € onde ela quiser”, “Escolha o que vocé quer ser”, “Todas
as mulheres sao lindas”, enquanto canta: “Nao importa a minha roupa, se sou alta ou
se sou baixa”, faz referéncia a libertacao da mulher em relagdo a uma representagao
midiatica repleta de definicbes e padrdes a respeito do comportamento, da aparéncia
e do corpo que a mulher deveria ter.

A presenca da mulher plus size, que canta: "Nao tente mudar meu jeito, meu
amor. Eu sou mais eu”, também se refere a um rompimento da condi¢cdo de ser mulher
pautada em expectativas sociais, com énfase no discurso do emagrecimento. Ja a
presenca da mulher negra, ocupando o mesmo ambiente de trabalho das outras trés
mulheres, representa sua inclusdo em condi¢cao de igualdade na vida social e nos
mesmos locais considerados de dominio de pessoas brancas. O trecho da musica:
“nds somos protagonistas, ndo gostou? Sai da plateia”, refor¢a a ideia de que a mulher
esta no centro de suas escolhas e nao precisa condicionar suas vontades a fatores
externos.

No encerramento do anuncio, aparece a marca com o slogan: “Biscoitos
Orquidea, escolha!”, que torna evidente a intengcdo do discurso publicitario em
relacionar o poder de escolha e a liberdade da mulher no ambito social com as
possibilidades de escolha e liberdade presentes na variedade de produtos que a
marca produz. Sendo assim, a mulher, além de livre para fazer e se posicionar como
quer, também € livre para consumir os produtos anunciados que quiser.

Nesse universo livre de opressodes, a publicidade cria uma relacdo com as
mulheres a partir da comercializagao de simbolos relacionados a construgao de sua
identidade e, também, por meio de uma representacdo com base em como as
mulheres gostariam de ser vistas (BAUMAN, 2008). O anuncio ainda relaciona as
conquistas da mulher e sua liberdade com escolhas corriqueiras como, por exemplo,
decidir se fala biscoito ou bolacha, se guarda o produto em pote de vidro ou de lata,
dando ao produto anunciado igual importancia aos ideais apresentado e, também,
gerando uma ideia de superficializagdo do discurso presente na publicidade e das

decisdes que a mulher deve tomar em seu dia a dia.
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Para Butler (2006), o pds-feminismo traz a mulher como um sujeito ativo,
autbnomo e autorregulado, suas agdes sao resultado apenas de sua livre escolha,
implicando, dessa forma, que a igualdade de género foi alcangcada e o0 movimento
feminista ja ndo se faz mais necessario. A representagado da mulher na plenitude de
sua liberdade e poder de escolha também mostra a construgdo de um imaginario que
oculta o contexto social, no qual a mulher tem uma longa caminhada pela frente na
busca pelos seus direitos. A brasileira ainda faz parte de uma sociedade sexista e
desigual, onde, em 2016, quase a totalidade das mulheres no pais tinham medo de
serem estupradas®’ e, em 2017, foram registrados 164 estupros por dia®8. Segundo
relatério publicado pelo Forum Econémico Mundial®®, em 2018, o Brasil caiu cinco
posi¢cdes em relagdo ao ano anterior, ocupando o 95° lugar no ranking que mede a

igualdade de género entre aspectos politicos, econdmicos, educacionais e de saude.

67 Pesquisa apresentada no item 2.2 Backlash, discursos anti-feministas e pés-feminismo.
Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-brasileiros-
culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtml>. Acesso em 15 de junho de 2019.

68 Pesquisa abordada com mais profundidade no item 2.2 Backlash, discursos anti-feministas e
pos-feminismo. Disponivel em: <https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/08/10/brasil-registra-
164-casos-de-estupro-por-dia-em-2017.ghtml>. Acesso em 15 de junho de 2019.

69 Disponivel em: <http://reports.weforum.org/global-gender-gap-report-
2018/?doing_wp_cron=1545060896.9536979198455810546875>. Acesso em 15 de junho de 2019.


https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-brasileiros-culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2016/09/1815301-um-terco-dos-brasileiros-culpa-mulheres-por-estupros-sofridos.shtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/08/10/brasil-registra-164-casos-de-estupro-por-dia-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/08/10/brasil-registra-164-casos-de-estupro-por-dia-em-2017.ghtml
http://reports.weforum.org/global-gender-gap-report-2018/?doing_wp_cron=1545060896.9536979198455810546875
http://reports.weforum.org/global-gender-gap-report-2018/?doing_wp_cron=1545060896.9536979198455810546875
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Durante a realizacdo desta producéao, foram realizados e relacionados entre
si diversos estudos tedricos e observagdes sobre contextos e comportamentos sociais
ligados aos temas: mulher, feminismo, antifeminismo, consumo e publicidade, que se
apresentaram como elementos complexos, de caracteristicas mutaveis e que
estabelecem profundas relagdes entre si.

Para responder a questdo norteadora proposta inicialmente: como
manifesta-se a publicidade contemporanea em busca da representagcao de
ideais feministas, em uma sociedade que ao mesmo tempo exalta e se opoe ao
feminismo?, fez-se necessario tracar um olhar sobre o contexto histérico social
contemporaneo, identificando quais discursos estao dividindo espaco na sociedade e
como eles se comportam e s&o difundidos. Além disso, buscou-se entender como se
da a relagao entre mulher, consumo e publicidade nesse contexto, focando em uma
comparacgao entre a publicidade que representa elementos do feminismo e a realidade
social.

Por meio da compreens&o do feminismo e do resgate de sua trajetoria, foi
possivel entender a construgcédo de sua ideologia base, fundamentada na percepg¢ao
de que a mulher encontra-se em situagao desigual, de desvantagem em relagdo ao
homem e que deve buscar a abolicdo dessas desigualdades. A partir dessa ideologia
base, desenvolveu-se diferentes discursos que refletem um movimento dinadmico, que
se organiza conforme a experiéncia e a vivéncia da mulher na sociedade, levando em
conta particularidades do contexto social, econdmico e politico vivenciado.

Em relacado de oposicdo ao feminismo, encontra-se também na sociedade a
ideologia do antifeminismo. Abordando o desenrolar desse fendbmeno pela historia,
percebeu-se que suas formas de acdo nao sao constantes e variam conforme o
momento histérico em que este se faz presente e, também, conforme as
reivindicagdes, a visibilidade e as conquistas do movimento feminista. O backlash
acompanha toda a trajetoria do feminismo, comportando-se como uma espécie de
contra-ataque as reivindicagcbes e conquistas da mulher. Ja o discurso presente no
pos-feminismo busca enfraquecer e despolitizar o movimento, muitas vezes de forma
subjetiva, com o uso de discursos que implicam que a mulher ja se encontra em
situacdo de igualdade e que o feminismo é um movimento do passado, ndo mais

necessario.
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Em uma contextualizag&o do cenario brasileiro contemporaneo, ficou evidente
a disputa ideoldgica feminista e antifeminista. Nesse cenario, também percebe-se a
presenga da publicidade buscando conectar-se com a mulher consumidora.

Destacando o carater ideologico da publicidade, concluiu-se que muitas vezes
esta reproduz e propaga esteredtipos negativos a mulher, configurando, dessa forma,
um discurso que a oprime. Porém, percebe-se também que as reivindicacbes e
conquistas feministas, bem como o desenvolvimento do movimento na sociedade,
trouxeram mudangas na forma que a midia e a publicidade buscam representar e
comunicar-se com as mulheres.

Com o despontar da quarta onda do feminismo, da proliferagcdo do movimento
e da percepgao da mulher como publico com grande poder de compra, a publicidade
passou a buscar maneiras positivas e agradaveis de representa-la e, no contexto
contemporaneo, a propria apropriagao do movimento tornou-se uma possibilidade no
discurso publicitario.

Também percebeu-se que a apropriacdo do feminismo pela publicidade nao
se trata de algo recente, ocorrendo, muitas vezes, de acordo com as oportunidades
de mercado identificadas pelas marcas. Além disso, identificou-se que, com
frequéncia, essa apropriagdo configurou uma representagdo superficial e
despolitizada do movimento.

Embasada nessas percepgdes, as analises realizadas revelaram que os
anuncios que buscam representar o feminismo podem usar um discurso de
solidariedade a condigao de ser mulher em um mundo de configuracdo masculina; de
exaltacdo ao poder de escolha da mulher e sua representagao como detentora plena
de liberdade e direitos; de configuragdo de um espaco para as reivindicagdes
feministas, que ouve a voz da mulher; e, por fim, um discurso que traz uma nova
abordagem da beleza que, buscando a negac¢ao de padrdes estéticos, engloba todas
as mulheres.

A partir das analises, com um olhar critico e aprofundado, concluiu-se que o
comportamento da publicidade contemporanea que busca representar o feminismo,
na pratica, além de apresentar elementos ideolégicos do movimento, também pode
trazer, mesmo que de forma subjetiva, ideologias antifeministas, sobretudo
relacionadas ao pods-feminismo. Dessa maneira, essa publicidade ora se aproxima do
feminismo, ora se distancia dele. Esse jogo de aproximacdo e distanciamento de

ideologias € conciliado na criagdo de um imaginario que, muitas vezes, esconde o
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antifeminismo n&o apenas presente nos anuncios, mas também na sociedade.

Concluiu-se também que esse imaginario criado, ao mesmo tempo que reflete
o momento da quarta onda feminista presenciada pela mulher brasileira, pode ocultar
o outro lado da realidade social na qual essa mulher se faz presente, escondendo um
cenario de desigualdade, sexismo e desvantagem feminina.

Como foi visto ao longo dessa produgédo, a publicidade adapta-se de acordo
com as necessidades do mercado, visando primordialmente a obtencao de lucros, e
também funciona como um meio de propagacao de ideais que podem causar
diferentes impactos na sociedade. Com base nisso e nas analises, foi percebida como
essencial e positiva a mudancga na representacdo da mulher — principalmente com
relagcao a diversidade e seu papel social —, porém, devido ao carater comercial da
publicidade, deve-se destacar que a “venda” do feminismo e o uso de seus elementos
como instrumento de persuasao comporta-se de maneira negativa ao movimento, pois
o distancia da realidade social e das mulheres e neutraliza seu discurso.

Buscando e incentivando uma reflexdo sobre a relacdo entre feminismo,
publicidade e realidade social, o presente trabalho ndo limita e nem abrange todas as
possibilidades de estudo do assunto, mas evidencia um amplo espaco de pesquisa,
visto que o conhecimento e a sociedade estdo em constante movimento, assim como

o que se faz presente nela.
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