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Resumo

Pode-se observar que, com o passar dos anos e a crescente visibilidade do movimento
feminista, a forma de ver a mulher tem mudado, o que causa mudanga também nos seus
papéis sociais, nas relagdes familiares, nas relagdes de trabalho, etc. Considerando o meio
publicitdrio como um meio que reafirma valores culturais e representagdes sociais, esse
trabalho teve por objetivo analisar a recente apropriagdao do feminismo pela publicidade. O
material analisado foi encontrado na plataforma online Youtube de compartilhamento de
videos e as marcas representadas sdo reconhecidas e consolidadas nacionalmente
considerando-se, assim, que chegam ao publico com grande facilidade. Comparou-se a
publicidade atual direcionada a mulher com a publicidade de alguns anos atras, que se
baseava em uma feminilidade cldssica e na imagem de mulher ideal. Para além disso, buscou-
se analisar, através da analise semiotica, o discurso e a imagem de tais publicidades, sempre
considerando quais premissas permitem a intepretacdo da mensagem suasoria, pressupostos
e representagdes culturais que constituem a visio de mulher e do género feminino. E partindo
da reflexdo do novo discurso publicitdrio sobre o feminino, ¢ entendendo que essa
apropriacao resulta em um “pseudo” feminismo, refletiu-se acerca desse movimento do
capitalismo de absor¢do dos movimentos sociais, em que seus pontos principais
descentralizam-se ¢ perdem for¢a mediante ao grupo. Expecta-se que esse estudo possa
contribuir com o desenvolvimento da pesquisa em semiotica e provocar no publico feminino
um olhar mais critico frente a essa adaptacdo publicitaria que busca o que sempre buscou:
vender.

Palavras-chaves: feminismo; feminino; feminilidade; publicidade; semidtica

Abstract

It can be observed that, with the passing of the years and the increasing visibility of the
feminist movement, the way of seeing women has changed, which also causes a change in
their social roles, in family relationships, in work relationships, etc. Considering the
advertising medium as a medium that reaffirms cultural values and social representations,
this work aimed to analyze the recent appropriation of feminism by advertising. The analyzed
material was found on the online video sharing platform Youtube and the represented brands
are recognized and consolidated nationally, thus, reaching the public with great ease. Current
advertising aimed at women was compared with advertising from a few years ago, which
was based on classic femininity and the image of an ideal woman. In addition, we sought to
analyze, through semiotic analysis, the discourse and image of such advertisements, always
considering which premises allow the interpretation of their own message, assumptions and
cultural representations that constitute the vision of women and the female gender. It is based
on the reflection of the new advertising discourse on the feminine, and understanding that
this appropriation results in a “pseudo” feminism, reflected on this movement of capitalism
absorbing social movements, in which its main points are decentralized and lose strength
through the group. It is expected that this study can contribute to the development of research
in semiotics and cause the female audience to take a more critical look at this advertising
adaptation that seeks what it has always sought: selling.

Keywords: feminism; female; femininity; advertising; semiotic
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1. Introducio
1.1 — Sexo, género e feminilizacdo do corpo feminino
E essencial para adentrar ao tema definir e diferenciar os termos sexo e género. Sexo,
segundo o Dicionario Aurélio da lingua portuguesa (2001), ¢ uma série de atributos que
distinguem os seres vivos com base em suas fun¢des reprodutoras, sendo assim, a diferenciagdo
macho/fémea se daria a partir dos 6rgaos externos (pénis ou vagina). Ja o termo género aborda
questdes sociais, historicas e comportamentais (Guedes, 1995). Para Bourdieu (2002), as
representacoes sobre género possuem principalmente uma base sob a diferenca dos sexos. Ou
seja, a primeira divisdo entre os géneros ¢ de ordem bioldgica, e posteriormente expande-se
produzindo significados sobre a realidade social.
Assim, essa diferenciagdo ndo ¢ apenas biologica, mas uma construcao
social que coloca no sexo representagdes, normas e expectativas que vao
incidir na maneira como o individuo percebe os outros ao seu redor e a
si mesmo, além de como ird se comportar e atuar em seu contexto
(Pereira, 2019, p. 12).

Segundo Scott (1995), a definicdo de género deve ser pensada sob a conexao de duas
proposi¢des, que sao elas: o género ¢ um elemento constitutivo de relagdes sociais baseadas nas
diferencas percebidas entre os sexos; € que género € um modo primario de dar significado as
relagdes de poder. Santana e Benevento (2013) complementam essa defini¢gdo do vocéabulo, e
entendem que género refere as desiguais relagdes de poder entre homens e mulheres, resultado
de construcdes sociais dos papéis femininos € masculinos a partir da distingdo sexual.

Para Alves e Pitangy (1981) a hierarquizacdo de papeis sexuais €, na verdade, uma
construgdo ideologica, que se reproduz e se legitima a partir de conjunto de ideias, imagens e
crengas. Tais conjuntos determinam uma posi¢do social inferior para a mulher e mascaram o
conteudo cultural em nome da diferenciagao bioldgica. As autoras acrescentam que a luta

travada pelo feminismo denuncia os conceitos de masculino e de feminino, e de oposigdes feitas

como superior e inferior.



O termo género foi bastante usado no inicio do movimento feminista e difundido
socialmente, com o objetivo de ir em direcao oposta ao determinismo bioldgico, mas se tornou,
antes disso, um termo substituto de sexo para os conservadores: género feminino implicava em
seu uso um comportamento supostamente definido assim como atribuicdes de papéis sociais
(Musskopf, 2014). Apesar disso, segundo Dornelas (2019), o “surgimento” do termo género
estava intimamente ligado a luta contra a dominacao masculina, o que, entre os conservadores,
nao so causou alvorogos como também inseguranga social.

A masculinizacdo do corpo masculino e a feminilizagdo do corpo
feminino — tarefas enormes e até certo ponto interminéaveis, que, hoje
mais do que nunca, exigem quase sempre gastos consideraveis de tempo
e de esforgo — determinam a somatizagao da relagdo de dominagao, assim
naturalizada (Bourdieu, 1998, p. 70 e 71).

Gilligan (1990) descreve uma tendéncia na passagem da infancia para a adolescéncia
importante para pensarmos o feminino. Para a autora, existe uma resisténcia que €
necessariamente politica (em se dizer o que pensa, a vontade de saber) que se transforma em
uma resisténcia psicologica (um medo do saber, uma relutancia em falar). Hamlin e Peters
(2018) complementam que as meninas aprendem na sua socializagdo secundaria (quando ja
foram socializadas e se socializardo em novos espagos) a renunciar a seu conhecimento,
conformando-se a uma posi¢ao despersonalizada, dominada.

Quando trazido para o mundo publico, o saber de meninas ¢
frequentemente  desconsiderado como trivial ou visto como
transgressivo, com o resultado de que as meninas sdo reiteradamente
instadas a ndo falar, a ndo dizer nada, ou pelo menos a ndo falarem em
publico sobre o que elas sabem (Gilligan, 1990, p. 520).

Segundo Formiga (2006), a cultura ¢ um fator importantissimo ao estudar as
desigualdades de género: ¢ a partir dela que se reproduzem regras sociais € comportamentais
que sao adotadas pelos sujeitos. Assim, homens e mulheres tendem a aderir a prototipos de

comportamentos que sao estipulados em sociedade. Age-se de acordo com o que € aprendido e

esperado, e a partir disso, expecta-se aprovagao.



As representagdes sociais funcionam como uma consciéncia padronizada de
pensamentos, percepgdes e agdes. E no meio social que se difundem: nos comportamentos, nas
organizagdes, nos meios de comunicagio (Moscovici,1978). E importante ressaltar que as
representacoes sociais contribuem com a formagao da estruturagdo social, tendo como plano de
fundo a manutengao das relagdes de poder.

Segundo Beauvoir (1970), a representacao feminina considerada atemporal é:

A suprema necessidade para a mulher ¢ seduzir um coragdo masculino;
mesmo intrépidas, aventurosas, ¢ a recompensa a que todas as heroinas
aspiram; ¢ o mais das vezes nao lhes ¢ pedida outra virtude sendo a
beleza. Compreende-se que a preocupacdo da aparéncia fisica possa
tornar-se para a menina uma verdadeira obsessao; princesas ou pastoras,
¢ preciso sempre ser bonita para conquistar o amor e a felicidade; a feiura
associa-se cruelmente a maldade (Beauvoir, 1970, p.34).

Estudos demonstram que as representagdes sociais sobre o género feminino estdo
relacionadas a inércia, sensibilidade, fragilidade, maternidade, cuidado (Dornelas, 2019).
Méndez (2005) descreve que, ainda nos dias atuais, a imagem de mulher ideal que sonha em se
casar e cuidar dos filhos prevalece. Beauvoir (1970) aponta que, mesmo apds a revolucao
industrial, e das conquistas que vao a espagos como escritorios a faculdade, as mulheres nao
deixaram de crer que o casamento ¢ a carreira principal. Como ressalta Dornelas (2019), ainda
que tenhamos conquistado inumeros direitos de espago e igualdade na luta feminista, ainda ha
muito que lutar contra ideias que foram naturalizados socialmente.

Olavarria (2008, citacao de citagdo Dornelas, 2019, p. 82) descreve que a beleza ¢ um
traco cobrado como um meio de garantia do sucesso feminino. Por exemplo, Dornelas (2019)
relata que no ramo do trabalho existem pressdes sociais que cobram o corpo belo e sua
manutengdo. Ainda segundo a autora, a preocupacdo masculina com a aparéncia (nomeada
socialmente como metrossexualismo) normalmente ¢ associada a perda ou fragilidade da

masculinidade.

As cobrancas sobre o corpo feminino estdo relacionadas ao aumento acelerado de



distarbios de imagem. A linguagem, o discurso, as imagens usadas, os corpos femininos
também usados, todos sdo aspectos da midia e da cultura que vendem irreais padroes de beleza
a serem atingidos. E necessario ser bela para que consiga casar, ser bela para ter filhos, ser bela
para ser amada e ser bela para uma carreira de sucesso (Dornelas, 2019).

Nogueira (2017) mostra que o feminino brasileiro (femininos, como prefere nomear) se
cristaliza no dever prioritario de procriar e nutrir, reforcado na colonizagdo do Brasil e ainda
presente no século XXI. O patriarcado ainda deixa resquicios embora o feminino tenha
ampliado suas possibilidades de agir e existir — a mulher ¢ vitima da premissa social de
submissdo aos maridos, limites no ambito social, restricdes no mercado de trabalho, entre
outros.

Para a mulher, seu corpo ¢ a entidade alienigena que esta além do seu
proprio controle, ao passo que o homem se sente em casa em seu corpo.
No final das contas, as diferengas existem, mas elas ndo conseguem
esclarecer a submissdo das mulheres, a qual ¢ o produto cumulativo das
forgas econdmicas e sociais, sobretudo das forgas e relagdes de producao
e de reprodugdo. A biologia ndo cria a submissio, mas a submissao, pelo
menos em parte, produz a biologia. E biologia nao significa profecia!
(Burawoy, 2010, p.138).

Por onde estariam tais ideias culturais? Em qualquer lugar. Nas relagdes formais e
informais, no trabalho, no cotidiano, no lazer, na publicidade. A publicidade, em especial, atua
como um reforgo desses ideais culturais, reforcos esses que passam despercebidos criticamente,
mas validados no produto, nas imagens, nos discursos. A publicidade ¢ um dos principais meios
de disseminagdo de valores sociais e culturais de uma época. Anos atrés, a feminilidade classica
servia muito bem enquanto ideal de um patriarcado dogmatico; ja atualmente, o feminismo ¢
um dos movimentos sociais que mais se expande e ramifica. Faz-se necessario compreender
como a feminilidade e o feminino s3o representados nos meios publicitarios hoje em
comparagdo com a feminilidade cldssica que tanto marcou geragdes de mulheres.

1.2 — Feminismo: historia e teoria, movimento e ideia

Segundo Soares (1994) as mulheres sdo, historicamente, sujeitos de transformacao de



sua propria condigdo social. Assim considerado, a autora define feminismo como ag¢ao politica
das mulheres, que abrange pratica, €tica e teoria. Pinto (2010) destaca que ha duas formas de
se conhecer o movimento feminista: a partir de sua acao (histéria do movimento) e a partir de
producdes teodricas feministas em areas como Ciéncias Sociais, Historia, Literatura e
Psicanalise. E a partir dessas duas formas concomitantes que o feminismo serd brevemente
abordado aqui.

Para Betto (2001) ¢ essencial diferenciar dois conceitos que estdao no bojo do feminismo:
libertagdo e emancipacdo. Segundo o autor, emancipar-se ¢ equiparar-se aos homens em
direitos, sejam eles politicos, econdomicos e juridicos. J& libertar-se ¢ buscar ir além disso,
visando assegurar a mulher na sua independéncia, autonomia e o respeito a alteridade.

Historicamente, a chamada primeira onda do feminismo ocorreu nas tltimas décadas do
século XIX, inicialmente na Inglaterra, onde mulheres se juntaram para lutar pelo direito do
voto — as famosas sufragistas. Somente em 1918 o direito feminino ao voto foi conquistado no
Reino Unido (Pinto, 2010).

No Brasil, a primeira onda feminista também se caracterizou pelo direito ao sufragio.
Lideradas por Bertha Lutz (bidloga e renomada cientista), as sufragistas brasileiras iniciaram
sua luta pelo voto em 1910. Bertha foi uma das fundadoras da Federacao Brasileira pelo
Progresso Feminino, a qual langou campanhas publicas que culminaram em um abaixo-
assinado em 1927 pelo direito ao voto. No pais, esse direito s6 foi conquistado em 1932, quando
foi promulgado o Novo Codigo Eleitoral Brasileiro (Pinto, 2010). Cisne (2015) mostra que o
movimento liderado por Bertha representava as mulheres da elite brasileira (que, em sua grande
maioria, haviam estudado no exterior) e que seus objetivos eram prioritariamente os direitos
politicos — ficava de fora da luta o confronto com o patriarcado e todo interesse que nao dizia
respeito a mudangas politicas e legais.

Esse movimento inicial do feminismo perde sua forca a partir da década de 30, tanto no



Brasil, como nos Estados Unidos e Europa. E notério destacar que a grande obra do feminismo
— O Segundo Sexo, de Simone de Beauvoir — foi publicado pela primeira vez em 1949, e a partir
de entdo surge uma maxima do feminismo: “ndo se nasce mulher, se torna mulher” (Pinto,
2010).
E necessario entender em que condi¢des o feminismo retoma sua forga na década de 60.
Os Estados Unidos entravam com grandeza na Guerra do Vietna, enquanto que em seu interior,
jovens iniciavam o movimento Aippie pela luta da paz. Na Europa, maio de 68 marca Paris com
seu movimento estudantil. A pilula anticoncepcional ¢ lancada primeiramente no EUA, depois
na Europa. No meio literario, Betty Friedan lan¢a um livro importante para o movimento: A
mistica feminina. E nesse contexto que o feminismo reaparece com sua for¢a na Europa e nos
EUA, seu ideal libertario, que busca direitos, mas que busca para além disso, uma nova forma
de relagdo na sociedade. E nesse ponto em que o feminismo comeca a delimitar as suas bordas:
diferencia a luta contra a dominagdo masculina da luta contra a dominagdao de classes,
mostrando que cada qual tem suas caracteristicas proprias (Pinto, 2010). Mostra, em verdade,
que se aproxima dos conceitos marxistas, mas que buscava por legitimidade.
Sobre essa segunda onda do feminismo, Marques e Xavier (2018) ressaltam que o lema
era “o politico ¢ pessoal”, territorializando assim os acontecimentos em admbito privado e
familiar como também ambitos de agdo da esfera publica: inicia-se a luta contra a violéncia
social e doméstica. Para além disso, os autores acrescentam que o momento foi marcante para
as discussoes sobre liberdade sexual da mulher e aborto, amparados também na liberdade da
mulher em escolher quando (e se) ser mae.
O registro da presenca do “politico” no dominio do “pessoal” pressupde
que as lutas de poder e as relagdes de dominacdo ndo existem somente
no ambito da “politica” como esfera institucional, mas atravessam o
conjunto da sociedade, incluindo-se ai as arenas privadas da vida familiar

e das relacoes erdtico-afetivas (Hamlin e Peters, 2018, p. 177).

O Brasil, no entanto, ndo acompanhou a dindmica feminista nesse momento. A década



de 60 brasileira foi marcada pelo Golpe de Estado, pelo Ato Institucional 5 e pela ditadura. A
repressao por qualquer luta politica era geral: aqueles se opunham iam para a clandestinidade.
Nesse contexto entdo, ¢ da década de 70 para frente, que o0 movimento feminista tenta ocupar
lugar no pais. Terezinha Zerbini foi 0 nome marcante no movimento pela anistia, quando langou
em 1979 o Movimento Feminino pela Anistia. A Carta Politica, langada em 1976 pelo Circulo
da Mulher em Paris, novamente tem que esclarecer-se no debate frente dominagao de classes e
domina¢do masculina: sdo lutas diferentes e que isso ndo implica distanciamento da luta de
classes. No entanto, a luta de classes € uma luta que homens e mulheres travam conjuntamente
(Pinto, 2010).
O feminismo contemporaneo surge como parte dos movimentos dos anos
sessenta que, ainda que se tenham originado nos partidos de esquerda, e
estejam vinculados a eles, vao muito além deles ao expressar uma série
de problemas que a esquerda havia sido capaz de assumir (Astelarra,
1983, p. 51).

No ambito dessa reflexdo, considero o paralelo que Burawoy (2010) descreve em seu
livro Marxismo encontra Bourdieu um dos mais interessantes a se apontar. O autor, analisando
0 bojo da teoria feminista e defendendo seu ponto de vista sobre Bourdieu e Beauvoir, aponta
para a delicadeza necessaria para se enxergar essa relacdo. Ao defender que Beauvoir foi vitima
ndo s6 da dominacdo de Sartre, como também do sexismo de Bourdieu (o qual em seu livro
reserva apenas uma nota de rodapé a sua obra), o autor aponta que a diferenca essencial entre
os dois autores se encontra no ambito da reflexao teorica sobre a dominagao de classes. Assim,
para Beauvoir fica explicita a diferenca entre dominacao masculina e dominacao de classes,
sendo a primeira apenas uma modalidade da dominacao de forma geral. Beauvoir nega que a
raiz da dominagao masculina seja a propriedade privada, no entanto, entende que a superagao
da dominacao masculina ndo pode ser realizada fora de um determinado contexto econdmico.

Para Bourdieu, no entanto, a dominacao masculina era prototipo fundado na dominacao de

classe. Ambos se encontram em teoria ao reconhecer que a dominagao masculina ¢ uma forma
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extrema de dominagdo, na qual muitas das vezes ndo ¢ possivel nem ao menos denomina-la
como tal.

Burawoy (2010) defende ainda a ideia de que tudo que ha em A dominag¢dao Masculina
jé& havia sido apontado em O Segundo Sexo. Dessa forma, para o autor, O Segundo Sexo foi a
obra maxima do feminismo e da reflexdo sobre a dominag¢ao simbolica, porém foi silenciado
por ter sido escrito por uma mulher e por toda a repugnancia que a sinceridade do livro causa
nos dominadores e também nas dominadas. E nesse ponto que A Dominagio Masculina se torna
um livro mais tragavel, ao mexer bem menos nas camadas inconscientes € nas disposi¢oes
internalizadas.

Na década de 80, com a redemocratizagdo, a efervescéncia feminista encontra espaco;
criam-se coletivos e grupos em todas as regides brasileiras, lutando por diversas causas. Como
jé& explicitado, a segunda onda do feminismo origina-se na classe média intelectualizada, mas ¢
no fervor do feminismo crescente, que se da o contato com mulheres de bairros pobres e de
favelas. Esse encontro resulta em ricas produgdes, apontamentos, discursos e acdes (Pinto,
2010).

Seguinte: ndo ha duvidas de que existe uma estreita relacdo entre a
posicao relativa que a mulher ocupa na estrutura de dominacao e a sua
presenca na vida politica. No caso especifico do Brasil, esta estrutura de
dominagdo tem duas caracteristicas muito particulares que provocam
efeitos profundos nas formas de participacdo da mulher na vida publica:
uma desigualdade social abismal e uma hierarquia rigida em relagao ao
acesso a direitos (Pinto, 2010, p. 22).

A terceira onda do movimento feminista ¢ localizada a partir da década de 90, na qual
0 movimento teorico ¢ questionado pelas proprias mulheres. Demarca-se que a vivéncia de ser
mulher ndo ¢ a mesma para todas e para além disso, entende-se que os escritos da segunda onda
se referiam a uma experiéncia especifica — mulheres brancas de classe média. Como

consequéncia direta, 0 movimento passa a ganhar correntes que consideram raca, religido e

classe social. O movimento feminista negro ganha forca a partir desse momento (Marques e
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Xavier, 2018). Cisne (2015) aponta que ¢ a partir da década de 90 que a discussao de género
toma mais forma no movimento, apds o livro “Género: uma categoria util para analise historica”
de Joan Scott ser traduzido para portugués.

Marques e Xavier (2018) apontam a necessidade de diferenciar as principais correntes
feministas atuais. Como principais, consideraremos a partir da for¢a do movimento e de sua
acdo. O movimento feminista liberal entende que as questdes problemadticas vivenciadas pelas
mulheres podem e devem ser resolvidas a partir de mudangas politicas e legais. O movimento
feminista marxista (composto por mulheres da classe trabalhadora), no entanto, acredita que so6
serdo superados os problemas ao se mudar completamente o contexto econdmico, afirmando
que o fato de haverem politicas e leis manterdao a mulher atrds do homem, pois € assim que
funciona o sistema capitalista. O feminismo radical, surgido na segunda onda, entende que a
mudanga s6 vem a partir da transformagdo da raiz, e que a raiz da opressdo € o sistema
patriarcal. Fica marcante também no movimento feminista radical a defesa de que a luta
feminista deve ser coletiva e sem recortes. J4 o movimento feminista negro, desenvolvido na
terceira onda, ¢ pautado no duplo sofrimento da mulher negra em sociedade: sofrimentos
causados pelo sexismo e racismo. Salvo a simplista exposi¢cdo dessas vertentes, que nao fazem
jus a seus movimentos, ¢ importante registrar aqui que muitas outras vertentes t€ém garantido
seu espago em sociedade, como o movimento feminista lésbico, o transfeminismo e o
interseccional.

(...)’novos atores’, novos sujeitos historicos, responsaveis pelo aumento
e pluralidade de pautas dentro de uma configura¢do maior que ¢ a luta
contra o patriarcado, a homofobia, o binarismo, etc. Num exercicio
imaginativo podemos dizer que todos esses feminismos formam um
grande guarda-chuva, protegido por ele estdo as vitimas do machismo
que lutam em prol da superagdo do mesmo, cada uma a sua maneira e,
acima dele, em forma de chuva torrencial, estdo as causas do machismo,
da opressao (Silveira, 2014, p.5).

Ja Crenshaw (1989, citacdao de citagdo Hamlin e Peters, 2018, p. 180) entende esse

fendmeno de interseccionalidade no movimento como uma dificuldade que se apresentara ao
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proprio futuro da luta: essa logica de decomposicdo faz com que cada vez mais tenhamos
subgrupos e categorias dentro do proprio movimento, o que pode operar como um
enfraquecedor das aliangas coletivas.

Hoje, o cenario do feminismo ¢ mais confuso: ha aqueles que defendam que vivemos
uns pos feminismo, um feminismo que ndo representaria mais o feminismo de antes por ter sido
atingida — supostamente — a igualdade dos sexos (Marcon, Marcon ¢ Rocha, 2017). Para
Macedo e Amaral (2005) essa noc¢ao de superagao do feminismo se torna um contra-feminismo,
a medida que se desenvolve sob argumentos conservadores e acomodados.

Refletindo acerca desse feminismo atual e dos ativismos online, ha autores como
Maclaran (2015) que definem como quarta onda do feminismo esse contexto atual de
fortalecimento do movimento através das redes sociais. Para Marcon et al. (2017) esse
fortalecimento tem como consequéncia uma conscientizagdo que influencia nos
comportamentos das mulheres de forma geral, incluindo a relacdo com o consumo e agdes de
marketing.

1.3 — A publicidade e o feminino: o feminismo de mercadoria

Carvalho (1996) explica que a palavra propaganda tem em seu étimo a palavra
propagare (semear), antes utilizada em sentido de propagar a fé entre os ndo-religiosos. A autora
afirma, além disso, que o discurso publicitdrio tem suas origens no discurso religioso: o
marcante discurso suasorio que buscava convencer aos demais a adotar uma nova fé (crista-
catolica) que prometia o céu.

Um marco para a publicidade foi a invencdo da imprensa mecénica, por Gutenberg, no
século XV. O progresso dos meios de comunicagdo ¢ marcado nesse momento pelo surgimento
de panfletos e folhas volantes (folha unica que continha um relatorio semanal). J4 em 1631 na
Franca, Théophraste Renaudot cria em seu jornal uma se¢ao destinada a antincios. Nesse inicio,

a funcdo do anuncio tinha como finalidade unica informativa, em tom de declara¢do. Voley B.
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Palmer foi o primeiro publicitario que criou uma agéncia no ano de 1841. Com o passar do
tempo e o advento da era industrial (e a consequente produ¢do em massa), a publicidade foi se
modificando e aperfeigoando, passando a possuir uma fun¢ao mais sugestiva e persuasiva, até
entdo pouco explorada (Muniz, 2004).

A AMA (Associacdo Americana de Marketing) define a publicidade como qualquer
modo pago de apresentacao e promogao de ideias, bens ou servicos, através de um patrocinador
especifico e identificado.

Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentagdo icOnico-
linguistica que leva o consumidor a convencer-se consciente ou
inconscientemente. Tem a forma de dialogo, mas produz uma relacao
assimétrica, na qual o emissor, embora use o imperativo, transmite uma
expressao alheia a si propria. O verdadeiro emissor permanece ausente
do circuito da fala; o receptor, contudo, ¢ atingido pela atencdo desse
emissor em relagdo ao objeto. Organizada de forma diferente das demais
mensagens, a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos,
ideais e outras elaboracdes simbdlicas, utilizando os recursos proprios da
lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico-semanticos
ou morfossintaticos (Sant’Anna, 2012, p. 304).

Sant’anna (2012) afirma que a particularidade da publicidade estd no conhecimento de
ferramentas de seducdo e persuasdo através das quais o uso da linguagem (verbal e visual) ¢
fator determinante para o resultado que se deseja (consumo). Além de pontos como a defini¢ao
do publico alvo, a forma de apresentar o produto, o que dizer e como dizer e todas as outras
escolhas de um publicitéario, tornou-se importante estudar o produto, como esse se posiciona
frente ao publico e quais “promessas” ele faz ao consumidor.

Segundo Rocha (2009) os valores de uma marca aparecem nas narrativas publicitarias
como conceitos, que se apresentaram como uma ideia fundamental sobre a qual firma-se a
relevancia do produto para o consumidor. Hamlin e Peters (2018) entendem que o consumo e
a publicidade tém assumido uma fun¢do cada vez maior na mediacao de identidades, direitos e

poderes.

Ao atrelar determinados bens e servicos a estilos de vida e formas de
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identidade, a propaganda parece apostar em muito mais do que na for-
macao de consumidores pela criacdo e satisfagdo de necessidades: o que
esta em jogo € uma concepg¢ao de consumo tanto como expressao de uma
subjetividade quanto — mais radicalmente — como uma via para a sua
constru¢ao (Hamlin e Peters, 2018, p. 167 e 168).

A pesquisa de Senna (2006) demonstra que a publicidade sempre se utilizou
essencialmente de dois mitos da imagem feminina: o da Grande Mae (figura universal da
mulher como fonte de vida e eterna provedora, ou seja, marcado pela fertilidade e a funcao de
ventre) € o da Virgem ou Donzela (imagem universal da mulher sedutora, fatal e sensual).
Segundo a autora, as publicidades mais antigas sempre se pautaram entdo nessas imagens
universais e reconhecidas facilmente: ora era abordado um lado protetor e maternal da mulher;
ora era abordado seu lado sedutor e belo. Por fim, a autora defende que a publicidade atual da
uma nova configuragdo a esses mitos, se adaptando as formas de relagdes sociais que regem a
logica vigente.

A publicidade teve de se adaptar ao longo do tempo, assim como desenvolver novas
estratégias. Um estudo de Goldman (1992) apontou 3 desafios da campanha publicitaria nos
EUA a partir da segunda metade dos anos 80: a superexposicdo dos consumidores a
informacdes e publicidades (criando uma “fadiga do signo”); a audiéncia cética (que diz de
espectadores que se tornam mais atentos as estratégias das publicidades que os levam a
consumir) e por ultimo, o movimento de oposicao de um crescente contingente de mulheres as
publicidades que se utilizam de estere6tipos e sexualizagdo do feminino.

Ainda segundo Hamlin e Peters (2018), a questdo se torna mais evidente quando se
analisa o femvertising (traducao literal “publicidade fem”), que € um tipo de publicidade que se
baseia no empoderamento feminino. Estudos tem demonstrado a eficiéncia da estratégia
femvertising, como por exemplo o de Stampler (2014) que evidencia que mais de 90% das

mulheres que responderam ao estudo se lembram de pelo menos uma marca a “favor” das

mulheres. Ainda nessa pesquisa, nimeros demonstram que 50% das mulheres entrevistadas
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compraram um produto por gostarem da forma como as mulheres eram representadas na
propaganda. Ao longo do estudo de Hamlin e Peters (2018) e da analise de uma publicidade
da marca Always, os autores conseguem mostrar a polissemia da palavra empoderamento e
levantam as possiveis questdes sobre essa estratégia publicitaria e a real emancipacao feminina.

Para Martins (2003), empoderar significa a mudanca de um individuo de agente passivo
para agente ativo, ou seja, significa acdo. O autor ainda lembra que, o conceito surge no
movimento de direitos civis no Estados Unidos em busca de uma valorizagdo da populagdo
negra e da busca pelos direitos iguais. Assim, nas ciéncias sociais, empoderamento estd
historicamente conectado a mecanismos de fortalecimento social (nos ambitos social, civil,
econdmico e de género).

Hamlin e Peters (2018) demonstram que a partir da década de 80, o “empoderar” nas
mais diversas manifestacdes sociais (como por exemplo, na pedagogia do oprimido de Paulo
Freire) caracteriza-se por uma premissa enfatica de que o poder deve ser conquistado pelo
coletivo com vistas a transformacdo estrutural. Ou seja, ndo cabe no conceito a ideia de que o
poder possa ser dado ou autorizado a alguém.

Cabe ressaltar ao pensar essa apropriacao do feminismo pela publicidade e pelo sistema
econdmico, que varios autores (como por exemplo Boltanski e Chiapello, 2007), j& apontaram
que nas ultimas décadas o capitalismo tem seguido uma tendéncia em apropriar a sua propria
logica manifestagdes ideologicas que lhe sao opostas. Jameson (1991) da o nome de capacidade
canibalizadora do capitalismo a essa habilidade de usar comercialmente movimentos
ideologicas de resisténcia a ele.

Segundo Maclaran (2015) todas as ondas do feminismo podem ser relacionadas de
alguma forma com o mercado e a publicidade. No entanto, as relagdes entre feminismo e
publicidade foram mais marcantes a partir das décadas de 60, 70 e 80, periodo referente a

segunda onda do movimento. Analisando a publicidade que representava a mulher de forma
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estereotipada e negativa, a critica feminista tornou-se cada vez mais forte e pontual (Hamlin e
Peters, 2018). Catells (1999) explica que a critica ganhou for¢a justamente porque foi
fomentada pelo fator econdomico — as mulheres vinham conquistando autonomia apos a entrada
no mercado de trabalho.

E a partir do entendimento que a publicidade, com tamanho impeto comercial, tem-se
apropriado de propostas e ideais feministas que se cunhou o termo feminismo da mercadoria,
em alusdo ao conceito de “fetichismo da mercadoria” descrito por Marx (Gill, 2008). Para
Goldman (1992) o feminismo da mercadoria foi uma resposta estratégica da publicidade ao
cenario atual: pela via estetizante basica da propaganda, os produtos passam a ser vinculados a
signos que expressam autonomia e independéncia.

Referente a terceira onda do movimento, houve uma virada cultural nos estudos
feministas que fizeram que algumas preocupag¢des como sexualidade e subjetividade se
tornassem prioridade em detrimento de antigas preocupacdes, como estrutura social e opressao
(Barret, 1992, citacdo de citacdo Hamlin e Peters, 2018, p. 174 e 175). Maclaran (2015)
argumenta que, a medida que o movimento foi sendo absorvido pelo mercado e o feminismo
foi alastrando-se na cultura popular, as questdes de desigualdade e justica foram distanciando-
se do movimento.

Jameson (1991) nomeia como mercadorizagdo da cultura o fendmeno no capitalismo
em que a cultura se tornou coextensao a sociedade nas mais diversas esferas da vida. A virada
cultural permitiu que as diferencas fossem comercializadas em identidades e estilos de vida,
onde o empoderamento feminino era uma das opg¢des. Zeisler (2016) observa: a versdo
comercial do feminismo se tornou sucesso. Esse feminismo tenta romper com esteredtipos, ¢
divertido, e o mais importante ¢ disponivel através do consumo. Empoderar-se (tao polissémico
quanto ¢) agora define-se pelo consumir, e cada vez mais a pauta coletivista de transformacao

politica muda-se para uma nocao individualizada (Hamlin e Peters, 2018). Atualmente, os
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problemas sist€émicos tendem a serem pensados cada vez mais a luz de respostas
individualizantes do que a luz de uma dimensao politica da questdo. Segundo Hamlin e Peters
(2018, p. 186) “E nesse sentido que a ‘individualizacdo’ das pautas do movimento feminista
promove a transformacao de objetivos sociopoliticos em escolhas individuais de estilo de vida,
desarmando parte importante de seu aspecto politico.

Hamlin e Peters (2018) aprofundam a reflexdo sobre o capitalismo keynesiano e fordista
com o atual capitalismo. No momento da segunda onda do feminismo, ideais mais
individualizados de autonomia e poder de escolha andavam lado a lado com principios mais
coletivistas, como o incremento da solidariedade social e a democracia participativa. Os autores
contrapdem que atualmente, com a progressiva apropriagdo do movimento feminista pelo
mercado, as ideias de liberdade e emancipagdo se constroem as custas das ideias coletivistas.
Ou seja, a apropriagdo do movimento feminista pelo mercado sé lhes permitiu um avango —
aquele que lhe convém.

(...) a feminilidade ¢ cada vez mais pensada como uma propriedade
corporal; uma mudanga da objetificacdo para subjetivacdo na forma
como (algumas) mulheres sdo representadas; uma énfase na
autovigilancia, no automonitoramento e na disciplina; um foco no
individualismo, na escolha € no empoderamento; a dominancia do
paradigma da transformagao estética e cosmética; um ressurgimento das
ideias de diferenga sexual natural; uma marcada ressexualizagdo dos
corpos das mulheres; uma énfase no consumismo e na mercantilizacao
da diferenca (Gill e Scharft 2011, p. 4).

Vieira (2005) traz uma reflexdo interessante sobre o espago do feminino: a figura
feminina enquanto espago vazio. Nas publicidades, nos comerciais, nas propagandas: as
mulheres devem ser preenchidas pelo consumo, ou seja, cabem enquanto compradoras.
Enquanto corpo vazio, a figura feminina pode ser completa enquanto espago de reproducao
biologica. Enquanto corpo vazio que se espera pela maternidade, que se guarde em casa, no

espago privado, na relacao afetiva com o marido. Enquanto a figura masculina transborda em

espagos centrais, 0 corpo vazio esvazia-se.
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Nos produtos e servigos anunciados desde o inicio da publicidade, nos mais diversos
meios, o esteredtipo do corpo e comportamento feminino sempre contribuiu para a imposi¢ao
de padrdes. Nao seria dificil encontrar hoje o que era estratégia ha muito tempo atras: a
sexualizacdo da mulher na propaganda direcionada ao publico masculino. O que se pretende
analisar ¢ a atual estratégia da propaganda em aproximar-se de questoes feministas. Hoje, se
vive uma efervescéncia social: a discussdo politica se faz constante e incessante € os
movimentos sociais t€ém se fortalecido. A publicidade, entdo, tem se apropriado cada vez mais
dessa efervescéncia para realizar seu trabalho: vender (Dantas e Monte, 2017).

Nesse contexto, como cita Furrier (2008, p. 163) “[...] a marca assume uma identidade,
uma forma de expressao que faz parte do cotidiano das pessoas, as quais t€ém em mente um
nome ao lembrar de um produto ou servico, €, a0 mesmo tempo, representa o jeito de ser da
empresa € os principios”.

Hoje, o consumidor quer estar proximo da marca e se identificar com seus principios. A
“marca” se torna assunto publico e midiatico e a sobrevivéncia da mesma se situa em sua
capacidade de posicionar-se em sua esséncia e transmiti-la. E importante pensar que, ao se
posicionar-se como feminista, a marca nao so6 estd vendendo ideias como empoderamento,
como também esta entendendo a mulher como poderoso publico de consumidoras assiduas
(Dantas e Monte, 2017).

Estrategicamente, o posicionamento e os principios da marca se tornam sua
diferenciagdo em relagdo a outras marcas. O posicionar-se inclui a especificagdo de valores
(qualidades e beneficios da marca) e um “mantra” que vai para além do slogan da marca, se
tornando quase uma promessa (Kotler, 2003). Dessa forma, posicionar-se ¢ distinguir-se dos
outros, justamente em uma sociedade que clama por uma ética social das empresas.

Dentro desse contexto, ¢ preciso também estar atento aos conceitos e
posicionamentos necessarios para esse publico, fazendo com que a marca

esteja realmente comprometida em fazer uma publicidade mais humana,
e ndo apenas seguindo tendéncias de mercado de forma
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descomprometida. Isso porque o publico estd cada vez mais engajado e
passa a rejeitar marcas que ndo transmitem confianca e credibilidade em
suas mensagens (Dantas ¢ Monte, 2017).

A questdo que se traz é: como analisar e enxergar as disparidades tedricas e praticas na
crescente apropriacdo do feminismo pela publicidade no atual cenario capitalista global,
considerando a feminilidade e o feminino através do tempo?

E objetivo deste trabalho analisar a evolugdo da nogdo de feminino e feminilidade em
publicidades no decorrer dos anos. Mais especificamente, comparar propagandas em
determinado intervalo de tempo e o conceito de feminino nelas exposto; analisar signos antigos
e atuais, implicitos e explicitos em propagandas direcionadas ao publico feminino; destrinchar
via semiotica signos e conteudos feministas e possiveis contradigdes e por fim, discorrer sobre

a apropriacao do movimento feminista como estratégia da publicidade.

2. Método

Com vistas a esses objetivos, analisou-se através de analise semidtica publicidades
(atuais de alguns anos atras) de marcas de beleza e higiene nas quais os produtos sao destinados
majoritariamente as mulheres, e, portanto, sdo marcas que constantemente veiculam ideais
culturais sobre o género feminino e a feminilidade.

Foram escolhidas 10 publicidades': “Acredite no poder das mulheres” da marca Avon
de 2019; “Navio da beleza, da marca Avon de 2012; “Reinventando o tempo” da marca Avon
de 2018; “Renew Ultimate, da mesma marca e que foi ao ar no minimo 10 anos atras”; “Acredite
na beleza” da marca O Boticario de 2016; “Mulheres” da marca O Boticario de 2015; “Retratos

da Beleza Real” da marca Dove de 2013; “Escolha Bonita” da marca Dove de 2015; “Ser

1 Links de acesso, respectivamente:

https://www.youtube.com/watch?v=5XLXsndrVP8; https://www.youtube.com/watch?v=wwRoGbzsCdE;
https://www.youtube.com/watch?v=d_pp APsjm4; https://www.youtube.com/watch?v=ZuRPn70-2Fs&pbjreload=10;
https://www.youtube.com/watch?v=r0vDe_Qq12Q); https://www.youtube.com/watch?v=N3RIGkLtqwc;
https://www.youtube.com/watch?v=ABups4euCW4; https://www.youtube.com/watch?v=8pcdngLBRmQ);

https://www.youtube.com/watch?v=R2Bv1UISaSg; https://www.youtube.com/watch?v=mCPB9LO8etY


https://www.youtube.com/watch?v=5XLXsndrVP8
https://www.youtube.com/watch?v=wwRoGbzsCdE
https://www.youtube.com/watch?v=d_pp_APsjm4
https://www.youtube.com/watch?v=ZuRPn7o-2Fs&pbjreload=10
https://www.youtube.com/watch?v=r0vDe_Qq12Q
https://www.youtube.com/watch?v=N3RIGkLtqwc
https://www.youtube.com/watch?v=ABups4euCW4
https://www.youtube.com/watch?v=8pcdnqLBRmQ
https://www.youtube.com/watch?v=R2Bv1UlSaSg
https://www.youtube.com/watch?v=mCPB9LO8etY
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mulher faz toda a diferenca” da marca Gillette de 2016 (inica publicidade de uma marca que
ndo ¢ majoritariamente direcionada a mulheres) e por ultimo “#SouMaisQueUmRotulo da
marca Natura de 2019.

Optou-se por propagandas de marcas reconhecidas e consolidadas nacionalmente, e que
assim, chegam ao publico com grande facilidade mididtica. O meio de busca de tais
publicidades foi a plataforma online Youtube (plataforma de compartilhamento de videos).
Apos a selegdo de cada publicidade, foi feita uma breve descricdo que abrange os pontos
principais de imagem e texto. Posteriormente, a analise semiotica envolveu relacionar os signos
e amensagem que o video vincula e se a essa mensagem corrobora com proposta da publicidade
como um todo. Buscou-se analisar de onde partiram as premissas que permitem a interpretacao
da propaganda, ou seja, o que foi necessario para perceber a mensagem. Examinou-se o sentido
histérico que permitiu aquela interpretacao, assim como pressupostos e representacoes culturais
que constituem nossa visao da mulher e do género feminino. Foi vital a essa andlise situar a
publicidade em seu contexto de produgdo assim como levar em consideragdo qual o produto e
qual o publico alvo. Utilizou-se como inspiracdo as analises contidas no livro A Estrutura
Ausente de Umberto Eco (1997) e também o estudo de Hamlin e Peters (2018).

Cabe aqui apresentar brevemente a semidtica, a teoria geral dos signos. A semiodtica se
ocupa da investigacdo de todos os signos, das relagdes e operagdes usadas tanto automatica,
como implicita e intuitivamente. A semidtica estd intimamente ligada as questdes do
conhecimento ¢ a premissa de onde parte a teoria ¢ a de que cognigdes e ideias sdao
necessariamente signos. O signo € o que esta presente para designar aquilo que estd ausente
(seja concreto ou abstrato), ou seja, o signo esta no lugar de outra coisa, significando essa
mesma coisa. O signo pode ser percebido por um ou todos os nossos sentidos (tato, olfato,
visdo, audi¢do, paladar). Ha que se fazer uma ressalva quanto a terminologia, ja que semiotica

(Peirce) e semiologia (de Saussure) estdo comumente associadas uma a outra, mas quando
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analisadas mais profundamente apresentam conceitos proprios e significativas diferencas

(Fernandes, 2011). Noth e Santaella (2017) complementam que a semiotica ¢ a ciéncia dos

sistemas e dos processos signicos na cultura e na natureza.
Hoje, a semidtica ¢ uma ciéncia transdisciplinar com um ramo teorico e
um ramo aplicado, voltados ao estudo dos signos e suas aplicagdes nos
diversos dominios da natureza e da cultura. A semiotica geral oferece
modelos gerais do signo e dos processos de comunicagdo e significagdo
para ciéncias especificas como a linguistica, a biologia, as ciéncias
culturais ou o estudo das midias. A semioética aplicada estuda os signos
na vida social e cultural dos homens, assim como os signos das espécies
ndo humanas e da natureza inanimada (Noth e Santaella, 2017, p. 31).

Segundo Fernandes (2011), a teoria semidtica nos possibilita perceber os
engendramentos, os procedimentos e recursos utilizados no proprio movimento interno das
mensagens. Além disso, nos possibilita também alcangar a referencialidade, tanto no contexto
imediato quanto em um contexto estendido, ja que estuda os signos no interior da vivéncia
social. “Pois em todo processo de signos ficam marcas deixadas pela historia, pelo nivel de
desenvolvimento das forgas produtivas econdmicas, pela técnica e pelo sujeito que as produz”
(Santaella, 2005, citacdo de citagdo Fernandes, 2011, p. 168).

O termo signo deriva do latim “signum” e do grego “semeion” que vem de “secnon”,
que significa extrair parte de. Tal significado vai ao encontro de como era pensado o signo
antigamente: aquilo que se refere a algo maior e completo do qual ele ¢ extraido (Fernandes
2011). Além de semeion, os gregos também designavam signos e sinais com o termo séma, que
significa carregador de sinais. Os precursores da analise dos signos sdo Platdo e Aristoteles
(Noth e Santaella, 2017).

Perceber ndo ¢ sendo traduzir um objeto captado pelos orgdos dos
sentidos em um julgamento. E interpor uma camada interpretativa entre
a consciéncia e o que alcanga os sentidos. Para conhecer e se conhecer, o
homem s6 toma consciéncia do real porque, de alguma forma, o traduz,
o representa, e sO interpreta essa representacao numa outra representagao:
interpreta signos traduzindo-os em outros signos (Fernandes, 2011, p.

174 e 175).

Atualmente existem duas principais vertentes do estudo do signo: a de Peirce e a de



22

Saussure, as quais cabe uma breve diferenciacdo. Para Peirce, o signo mantém uma relacao
entre pelo menos trés polos (por isso chamada de relagdo triadica), sendo a face perceptivel do
signo (o representdmen); o que ele representa (o objeto) e o que significa (interpretante).
Portanto, o signo seria uma mediacao entre aquilo que ele representa e o efeito que ele produz
(Fernandes, 2011).

Ja na concepgdo de Saussure, o que o signo representa, ou seja, o referente, ndo esta
presente. Portanto, o signo decorre de uma relacdo diddica entre significante e significado
(Fernandes 2011). A diferenca se concentra entdo na relagdo significante e referente — para
Peirce, a relagdo ¢ indireta, mediada pelo referente, enquanto que para Saussure a relagao ¢
direta e ndo contempla a dimensao de exterioridade do signo (Noth e Santaella, 2017).

Na teoria Peirceana, se estabelecem relacdes do signo consigo mesmo, do signo com
seu objeto e do signo com seu interpretante. Dessas relagdes, surgem 10 classes de signo (Noth
e Santaella, 2017). O que € necessario ressaltar ¢ que essas classes representam desde a menor
complexidade de signo — a qualidade de signo (exemplo: sensacao da cor vermelha) até a maior
complexidade de signo — o argumento (exemplo: toda mulher deve ser sensual; vermelho € uma
cor que representa sensualidade; logo, toda mulher deve usar vermelho). Eco (1997, p. 23)
ressalta que “A relagdo entre um simbolo e os seus significados pode mudar, crescer, demorar-
se; o simbolo permanece constante € o significado torna-se mais rico ou mais pobre. Esse
processo dinamico continuo sera chamado de ‘sentido’”.

A semidtica, na abordagem metodoldgica deste trabalho, funciona como uma
ferramenta para esclarecer as articulagdes entre a forma e o sentido, entre a estrutura e o leitor.
Os signos funcionam como unidades basicas a partir das quais se procura compreender a rede
de significagdes que nele estd contida. Dessa forma, os signos nao constituem especificamente
o objeto de analise semioldgica, o texto sim (Fernandes, 2011).

Mas a partir do momento em que a Semiologia estabelece a existéncia de
um codigo, o significado ndo ¢ mais uma entidade psiquica ou ontologica
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ou sociologica: ¢ um fendmeno de cultura descrito pelo sistema de
relacdes que o cdodigo define como aceito por determinado grupo em

determinada época (Eco, 1997, p. 35).

3. Analise e Discussiao

A propaganda “Acredite no poder das mulheres” ¢ da marca Avon e foi ao ar em 2019.
Com um fundo preto que passa a sensagao de simplicidade e da destaque as mulheres que
aparecem, a propaganda se desenrola da seguinte forma: sdo apresentadas mulheres,
inicialmente uma a cada vez, com expressoes marcantes € em sua maioria, sérias. Essas imagens
sdo intercaladas com imagens de produtos da marca: batons, rimel e maquiagens em geral. A
propaganda, narrada por uma mulher (artificio consagrado na publicidade destinada as
mulheres), tem o seguinte texto: “Somos a companhia que cria volumes nos cilios e
oportunidades nas vidas; que combate esteredtipos com uma mao € o cancer de mama com a
outra. Somos a companhia que reconhece o poder dos ldbios, que ndo se cala contra violéncia
de género e levanta a voz por independéncia econdomica. Somos a companhia que desenvolve
produtos de beleza premiados para todos, apoiando milhdes de empreendedoras em todo o
mundo. Nos somos a Avon. A companhia que hd mais de 130 anos acredita na beleza, na
inovagao, na liberdade e acima de tudo, nas mulheres. ”” A publicidade busca apresentar a maior
variedade de mulheres possiveis, sendo essa variedade representada principalmente pelos
cabelos (cabelos brancos, cabelos afro, cabelos lisos, sem cabelo) e pelas formas de maquiagem
(maquiagens comuns, basicas, maquiagens elaboradas e fora do padrdao). Também na aposta da
variedade, sdo apresentadas mulheres brancas, pretas, asiaticas e também apresenta variedade
de corpos: mulheres magras, gordas, de bidtipos diversos. A publicidade em questdo também
apresentou mulheres com piercing ¢ tatuagens. E interessante ressaltar que todas estio
maquiadas — da maquiagem mais basica a mais elaborada — e o cenario de fundo preto basico
se contrasta com esse foco nas maquiagens. Da metade para o final, a propaganda deixa de

apresentar individualmente e passa a colocar as mulheres proximas, lado a lado. Em toda a
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propaganda, as palavras-chave aparecem centralizadas reafirmando o dito no audio, como por
exemplo “somos a companhia”, “volumes nos cilios”, “oportunidades nas vidas”, etc.

Entende-se a diversidade apresentada como um apelo a mudanga dos conceitos de
género feminino e liberdade. Hoje, uma marca ndo se direciona somente a mulher de classe
média, casada e feminina das publicidades usuais. Prova disso ¢ o quanto marcas comegaram a
introduzir em suas publicidades a mulher que trabalha (ou melhor, a mulher que trabalha bonita:
roupas formais e estilosas em conjunto a uma maquiagem bonita e discreta). Essa comparagao
fica clara ao perceber que a propaganda ndo se destina somente as consumidoras e sua
independéncia econdmica, mas também as revendedoras da marca que sdo afortunadas com as
oportunidades dadas a elas.

Hé uma cena, em especifico, em que duas mulheres passam maquiagem liquida e creme
com o dedo indicador na mac¢a do rosto com orientacao diagonal, fato que convida o espectador
a associar isso ao ato de se preparar para guerra que usualmente pinta-se o rosto para um
combate. A cena acontece especificamente apos a marca defender seus pontos (oportunidades
na vida, combate ao cancer de mama, luta contra a violéncia género e luta por independéncia
econdmica) e antes da propaganda tornar-se sobre essencialmente sobre a marca. Essa cena traz
a ideia de que se o dia a dia fosse uma luta, prepara-se usando maquiagem. Tal cena € o climax
da fungdo emotiva, representando uma virada na propaganda em conjunto com a mudanga de
musica ao fundo.

Um ponto importante para a andlise € pensar sobre a escolha da palavra companhia ao
invés de empresa, marca, ou outras opgdes. A palavra companhia foi usada quatro vezes durante
a propaganda, e o uso deixa explicito o lado coletivo e oculta o lado econémico - ou seja, sao
dois ganhos ao optar pelo termo companhia. Primeiro, companhia se encaixa com os ideais
feministas propostos, como o de coletividade. Segundo, pouco se pensa em lucro quando se fala

em companhia, o que por outro lado, ¢ automatico quando se pensa em marca ou empresa.
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Podemos associar ainda ao outro significado de companhia, e talvez supor que a escolha dessa
palavra convide o publico a entender que ¢ uma marca que acompanha as mulheres (no sentido
de convivéncia, presencga). Essa ideia — de tradicdo e presenca — € reafirmada na seguinte frase
“somos a companhia que ha mais de 130 anos acredita na beleza, na inovagao, na liberdade e
acima de tudo, nas mulheres”.

A suasoria se faz pelo rogo aos produtos relacionando-os as lutas diversas: utiliza-se
algum produto de beleza em associacdo a temas feministas. As escolhas das palavras para
simbolizarem aquilo com que a empresa se importa ¢ algo também interessante: a0 mesmo
tempo que se trata de temas importantes e atuais, escolhem-se palavras simples e que ndo
remetem especificamente a vocdbulos mais marcantes do movimento feminista. Como por
exemplo, ndo se usa a palavra empoderamento, mas usa-se “apoiar empreendedoras”. Outro
exemplo € o “lutar contra violéncia de género” que ¢ um termo mais leve do que lutar contra o
feminicidio ou mesmo luta contra o machismo.

Na frase “reconhece o poder dos labios, que ndo se cala contra a violéncia de género e
levanta a voz por independéncia econdmica”, temos um apelo a boca, no caso aos diferentes
batons apresentados. Aqui vemos que os tipos de mulheres ficam ancorados aos tipos de batom
apresentados, que s@o muitos. A premissa ocorre rapidamente: todas as mulheres usam batons
— por que voce nao? Ou melhor, todos os tipos de mulheres usam batons — vocé também deve!

Todas as mulheres que aparecem individualmente aparecem juntas ao final da
propaganda, assim, como se fizessem companhia umas as outras. Diversidade de corpos, de
tamanhos, de roupas, de maquiagens. A persuasao se mostra mais em fun¢do da marca do que
de algum produto especifico — € preciso provar ao publico que a companhia esta a favor das
mulheres e a par de suas lutas.

E importante pensar a publicidade feminina de antes. Em outras épocas, a publicidade

se destinava a mulher ideal, a mulher dos sonhos, a tipica mulher classe média-alta dentro de
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um padrao de beleza. O que o feminismo vem propondo ao ir contra esses padrdes estéticos €
justamente provar que eles sdo fonte de opressao e de dor para as mulheres em geral. A partir
dessa luta, ndo ha como a publicidade se destinar mais a essa mulher ideal. E uma guinada leve
e delicada, na qual o usual “toda mulher usa” da publicidade se torna entdo o “todo tipo de
mulher usa” (todas as mulheres usam Avon, todos os tipos de mulheres usam Avon). E aqui
que esta o ponto: a marca apoia e abrange todos os tipos de mulheres, € no meio disso esta o
seu tipo. E uma aposta da marca para o “novo” feminino: usem a maquiagem que quiserem,
mas usem. A forma como ¢ apresentada a diversidade de mulheres compete o foco com a
diversidade de possibilidades de maquiagens. O tipo de mulher que vocé € usa qual tipo de
maquiagem?

A propaganda intitulada “Navio da Beleza” ¢ da marca Avon e foi ao ar em 2012.
Aparecem mulheres sendo produzidas, como em um saldo de beleza: maquiagem, cabelo,
unhas. Junto com a narragdo, escutam-se ao fundo vozes em tons amigaveis € risos, Como se 0
espectador ouvisse um encontro amigavel. Com a sequéncia da narracdo, mostra-se um navio.
No navio, as mulheres passam e os homens param a conversa para olharem (¢ uma artimanha
classica da publicidade usar a imagem de homens impressionados e seduzidos pela mulher
fatal). Préximo ao fim da propaganda, aparecem alguns produtos Avon que sdo do kit de natal.
Por tltimo, ha uma cena romantica de uma mulher e de um homem no pdr-do-sol no navio.

O texto € narrado por uma voz feminina: “Comegou uma promogao que vai deixar vocé
ainda mais bonita. Experts em beleza vao dar dicas e ensinar truques exclusivos. S6 que em um
lugar especial: no Navio da Beleza Avon e vocé ainda leva um acompanhante. E para participar
basta comprar os kits de Natal Avon e preencher o cupom. Presenteie com Avon e saia ainda
mais bonita nas fotos da viagem. Participe! ”

Sao trés as mulheres principais da propaganda: todas magras e com cabelo liso. Alids,

sdo bem parecidas entre si € o que as distingue ¢ a tonalidade da cor do cabelo. As mulheres
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que aparecem representam uma s6 mulher: a mulher branca, magra, de classe média (afinal sao
clientes Avon que compraram o kit de natal e ndo sdo, por exemplo, as revendedoras — que nao
sdao incluidas na promocdo). Avon define seu publico alvo como a mulher tipicamente
considerada bonita aos padrdes e que teria classe para frequentar o navio da beleza. E como se
houvesse condi¢des implicitas € minimas para participar do navio. Uma delas ¢ ter um
namorado ou marido, ideia reforcada pelo dizer “acompanhante” e pela cena final em que
aparece um casal abragado. Entende-se dessa forma porque fica implicito que se convida para
o navio alguém com que ja houvesse um vinculo consolidado. O “navio da beleza” e seus efeitos
nao fariam sentido se ndo houvesse a quem ser mostrado, por isso 0 acompanhante. Afinal, as
construgdes de papéis de género sempre afirmaram que a mulher ideal se arruma para o homem,
assim como a beleza e a feminilidade sdo aquelas que agradam seu marido ou namorado. Em
nenhum momento entende-se que o acompanhante pode ser outra mulher, aquela que também
teria acesso aos servigos ofertados. O cldssico da propaganda feminina aparece entdo: mulheres
maquiadas e bem vestidas, andam com movimento e brilho e chamam a atencdo dos homens ao
redor. Os homens que estdo ali param de conversar para admirarem aquelas mulheres que ja
conhecem, mas que estdo transformadas agora.

A frase “ainda mais bonita” ¢ dita para que a marca resguarde sua posi¢ao ao publico:
vocé mulher, € bonita, mas poderia ser mais. O expert em beleza aparece como figura que
validaria isso, através de dicas de beleza. Ao final, a argumentacao se repete em “saia ainda
mais bonitas na foto da viagem”. Historicamente, a imagem da mulher sempre foi construida
para a sociedade. O motivo da feminilidade ser tdo importante € porque ela nunca foi algo para
as mulheres: ndo se espera bem-estar ou uma boa autoestima € nem se preocupa, ironicamente,
com o autocuidado. A feminilidade sempre foi para os outros: para a sociedade que olha os
corpos, para os homens que a exibem como troféu, para um terceiro que s6 ¢ capaz de ver uma

mulher enquanto presenca ou falta de critérios de padrdes estéticos. O navio da beleza ¢ também
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para os outros, para 0 homem que vai acompanha-la e para as pessoas que verdo as fotos. A
propaganda pouco foca nos produtos do kit que abrangem a promog¢ao e assim o centro da
publicidade ¢ a possibilidade de a espectadora ganhar uma promogao que promete deixa-la mais
bonita - aos olhos dos outros.

Comparando essa publicidade de 2012 e a de 2019 da mesma marca, vé-se a mudanga
da figura da mulher e do conceito de beleza que o marketing vem atravessando (atravessando
por entender que essa mudanga nao ¢ uma escolha ativa do meio midiatico, mas algo que esta
a mercé na atualidade). Primeiro, ndo mais cabe apenas representar mulheres padrdao na
propaganda — ha que abranger aquelas que ndo sao incluidas como padrao de beleza e que por
muito tempo nao tiveram nem ao menos produtos destinado a elas. Segundo, a presenca do
homem na propaganda ja ndo ¢ algo persuasivo. Ora, o feminismo luta incansavelmente pelas
mulheres e sua independéncia do género masculino. A mulher atual entende que nao mais o
homem ¢ quem a valida enquanto mulher e assim, como em um truque rapido, o corte foi feito
nos roteiros da propaganda da marca. Por ltimo, também € interessante perceber que a mulher
simpatica e sorridente cede lugar para mulheres de feigdes sérias, € que sorriem somente as
vezes. Essa mudancga pode ser associada a uma outra nogdo de mulher, uma mulher mais real,
que demonstra expressoes diferentes e trata de assuntos sérios, nao sé sorri agradavelmente.

A propaganda “Reinventado o tempo” da Avon foi ao ar em 2018 e divulga um produto
antissinais da marca. A protagonista ¢ Patricia Poeta (reconhecida jornalista brasileira), que
narra: “Avon. Com seguranga, vocé se reinventa. Por isso, s6 a marca lider em antissinais
poderia reinventar o tempo mais uma vez e celebrar os seus 25 anos com o Renew Infinity, uma
revolugdo cientifica que traz resultados visiveis, semana apds semana. Na semana um, preenche
e prepara. A partir da semana dois, uma explosdo de colageno. Dirija o roteiro da sua vida e
reinvente-se. Infinitamente. Corta!”

Inicialmente o cenario ¢ todo na cor vermelha, que também ¢ a cor da embalagem do
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produto e da roupa de Patricia Poeta. O vermelho ¢ uma cor classicamente ligada a nocao de
seducdo, feminilidade e paixdao. Enquanto Patricia narra o produto, aparecem cenas do que
aparenta ser as moléculas de coldgeno citadas, garantindo a cientificidade do produto. Da
metade da propaganda para o final, aparece um cenario preto e a apresentadora também de
preto, que € a outra cor que preenche a embalagem do produto. Preto ¢ uma cor forte, que
comumente € associada a elegancia e poder no contexto midiatico e da moda. Refletindo a
escolha da protagonista e co-diretora, percebe-se que a renomada jornalista tem a idade do
publico alvo e ndo apresenta rugas, fator que corrobora para a apresentacdo de um rosto com
menos maquiagem, de uma forma mais bésica. Patricia apresenta o produto com clareza, como
apresenta o jornal. A informagdo codiretora se encaixa no final do roteiro em uma
metalinguagem que Patricia diz “corta”, e aparecem cameras € uma claquete. A impressao ¢
que Patricia ndo estaria ali como alguém que aceitou fazer uma publicidade (contrato em que
recebe para representar a marca), mas estaria ali como profissional informando um produto
certeiro. “Dirija o roteiro da sua vida e reinvente-se”, metafora que finaliza a propaganda. Vocé
consegue dirigir o roteiro de sua vida como Patricia dirige a dela. A ideia de controle e poder
sobre a propria vida reafirma a mulher atual, independente.

O produto ¢ chamado de antissinais, palavra que da tom mais leve a prevencao de rugas.
Entende-se assim, ndo o significado de rugas por si mesmo, mas o que ele traz a mente daqueles
que nelas pensam (principalmente mulheres): rugas lembram envelhecimento, que ¢ inimigo
primeiro da mulher sempre linda. A associagdo direta entre jovialidade e beleza € tdo forte que
sdo sindnimos ao pensar uma feminilidade classica. Vemos assim um jogo de palavras com o
tema tempo — o produto leva no nome “infinity” (traducao: infinidade) e a ultima palavra de
Patricia ¢ infinitamente (em tom dramatico). O tempo, antes vildo, agora faz parte de uma ideia
de eternidade poética, na qual t€ém-se sinais de idade aquela mulher que ndo consome e,

portanto, ndo se cuida. Reinventar-se tem como primeiro passo consumir.
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A publicidade do produto antissinais Renew Ultimate para o contorno dos olhos, da
marca Avon, foi veiculada no minimo 10 anos atras. Narrado por uma voz feminina, o texto da
propaganda ¢: “Nao deixe que seus olhos revelem sua idade. A Avon apresenta o Renew
Ultimate para o contorno dos olhos. Desenvolvido para ativar a proteina da juventude chamada
Sirtuin e ajudar a reconstruir a estrutura celular da pele. O creme redefine visivelmente o
contorno dos olhos (parte inaudivel) suaviza o inchago na palpebra inferior. Em 4 semanas,
reduz a aparéncia de linhas e rugas. Deixe que as pessoas adivinhem sua idade. Renew Ultimate
para o contorno dos olhos. ”

E interessante poder comparar a propaganda anterior, que ¢ da mesma marca e se refere
a uma mesma linha de produtos. Na propaganda de 2018 referente a um produto antissinais, a
palavra idade ndo ¢ mencionada em nenhum momento do video. Nessa propaganda de no
minimo 10 anos atras, idade aparece na primeira frase do video: “Nao deixe que seus olhos
revelem sua idade”. Cita o nome popular de uma proteina, a proteina da “juventude”, palavra
que também nao foi usada na propaganda de 2018. Percebe-se que a escolha de palavras em
2018 foi tao bem-feita que todos os pensamentos em relacao a envelhecer ou parecer mais velha
ficaram bastante implicitos ao publico. Ja nessa propaganda, até a “assustadora” palavra rugas
foi usada. Em relacdo as protagonistas de ambas, a da publicidade mais antiga ¢ passiva, sorri,
move-se, mas nao fala. Patricia em sua narragdo e na escolha metalinguistica deixa claro a
posi¢do ativa da mulher de hoje.

Comparando ambas fica explicito que a feminilidade classica sempre combateu sinais
da idade. A mulher bonita ¢ jovem e a mulher jovem ¢ bonita. A escolha de palavras fortes em
associacoes negativas frente a feminilidade nessa propaganda de 10 anos atras, como idade e
rugas, pode ser entendida como um refor¢o ao publico da relevancia do uso do produto. Vocg,
mulher, ndo quer que os olhos revelem sua idade com rugas e linhas. Premissa potente para

uma mulher que quer se manter jovem (e, portanto, bonita). J4 Patricia, como dito
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anteriormente, narra de modo que as palavras suavizam o discurso antienvelhecimento do
produto, considerando que o feminismo luta também contra a obrigatoriedade de manter-se
jovem perante a sociedade. O roteiro suaviza seu discurso para encaixar-se nesse novo momento
sem, contudo, deixar de mostrar a relevancia da jovialidade. Um discurso anti-idade suavizado,
ainda é, contudo, um discurso anti-idade.

A propaganda “Acredite na beleza” do O Boticario foi veiculada em 2016 e apresenta-
se como um experimento social, onde as pessoas que aparecem ndo sao atores € nao ha nada
programado (esse tudo “real” pode e deve ser questionado). E interessante perceber que nesse
tipo de publicidade, o apelo a fungdo emotiva € muito mais intenso € a suaséria também, ja que
inscreve o lugar do espectador no lugar possivel das pessoas “reais” ali representadas. O inicio
diz: “Trés casais de verdade. As mulheres sabiam de tudo. Os maridos, de quase tudo. ” As
imagens iniciais sdo de fotos de casais ao som da marcha nupcial. O texto aparece na tela “O
Boticario acredita na beleza e decidiu ajudar algumas mulheres (pausa). Em um momento
especial: quando elas se separam. ” A marcha nupcial se desfaz e comegam entdo algumas
entrevistas. As mulheres (brancas, corpo magro e sem maquiagem) falam em um ambiente que
indica ser a casa de cada uma, e suas falas se intercalam com as falas dos homens, que estao em
um ambiente diferente, que aparenta um cenario. Os depoimentos vao se encontrando na
argumentacao que em uma relagdo amorosa as pessoas se acostumam com quem esta do lado;
“deixa de olhar”, um dos entrevistados disse. Entdo come¢a uma musica mais animada, e o
seguinte titulo: Boticario apresenta: a linda ex (a palavra ex aparece em outro tom de cor). As
mulheres ganham penteados, maquiagem e roupas, entre cenas em que o foco € se olhar no
espelho e ver a mudanga. Aparece a frase “Dia da assinatura do divorcio”, alguns advogados e
um cenario que simboliza audiéncia de divorcio. As frases ditas no inicio pelos homens sdo
repetidas a medida em que ¢ mostrada a reagdo deles ao verem as exs. Homens arrependidos de

perderem as mulheres produzidas — fora do comum do dia a dia. E como se a relacao se
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resumisse ao apresentar-se esteticamente ao homem, e que os homens apenas entenderam o
peso do divorcio ao vé-las assim. A construgdo da propaganda se da entdo através desse discurso
de uma feminilidade que pode ser resgatada (através da ajuda da Boticario) e que ¢ essa
feminilidade que da cor a uma relagao e confianca a mulher. Finaliza-se com a frase “Tudo
pode acabar, menos sua autoconfianca”.

A propaganda, nesse momento, tenta diminuir o teor machista de todo o seu roteiro, o
que era sobre 0 homem torna-se entdo sobre a mulher e também sobre sua autoconfianca que €
diretamente proporcional a sua producdo estética. A premissa ¢ que a ajuda da Boticario
retomou a autoconfianca dessas mulheres, uma autoconfianga que ndo foi conquistada, mas
dada em tom benevolente por essa marca. Boticario acreditar na beleza ¢ entender que a
autoconfianc¢a € ancorada no ideal de feminilidade.

A premissa dessa publicidade ¢ de entendimento facil: um homem sempre perde uma
mulher que pode ser bonita. Ou seja, se as mulheres se descuidam no dia a dia ou ndo se
produzem, ¢ dificil manter uma relagdo dessa forma, mas se ela se arruma (com produtos
Boticario) ela surpreende e retoma seu lugar de mulher. Entende-se a seguinte mensagem:
vocés, mulheres, que estdo em fases ruins de um relacionamento, ou ainda, que temem por essas
fases, saitbam que produzir-se pode gerar mudanca. Por fim, ha algo a mais no apelo
intrinsecamente emotivo da frase final: voc€, mulher, consegue seguir em frente, se estiver
bonita.

A propaganda “Mulheres” do O boticario foi ao ar em 2015, com o seguinte texto
narrado por uma voz feminina “Nao existe ninguém igual a mulher brasileira. Porque a mulher
brasileira, ¢ na verdade, a mulher afro, nipo, germanica, italo-franco, hindu, anglo, brasileira. E
as mulheres brasileiras podem ser diferentes em tudo, menos em uma coisa: todas sao lindas.
Chegou Make B base liquida Color Adapt, para mais de 50 tons de pele. Todos tipicamente

brasileiros. Make B: vocé linda e na moda.” A parte visual se constroi mostrando os diferentes
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tipos de mulheres citadas (com grande foco no rosto) em diferentes cenarios (no quarto, na rua,
em uma sala, no carro). O produto ¢ uma base que possui 12 cores liquidas que se adaptariam
a 50 tipos de tom de pele e a propaganda finaliza-se com as protagonistas utilizando a
maquiagem.

Mulheres diversas parece ser o novo artificio da publicidade destinada ao género
feminino e essa propaganda também aposta no fato. Nao escapa aos olhos que todas as mulheres
protagonistas sdo magras, ¢ parecem ter sido escolhidas de um casting de modelos (fato
observado pela altura). Também contribui para essa ideia que tais mulheres parecem desfilar
(seja de ténis ou de salto), porque a forma como foi gravado, o caminhar enfatiza postura,
firmeza e atitude. Em contraposicdo a mulher passiva e sorridente das propagandas mais
antigas, o caminhar imponente mostra um lado mais forte da mulher — forte em ser quem ¢,
como defende o movimento feminista.

A frase “Nao existe ninguém igual a mulher brasileira” poderia trazer além da unicidade,
historicidade — o povo brasileiro tem multiplas raizes. Em contraste, percebe-se que a mulher
indigena ndo foi representada na publicidade, fato esse que nos remete a uma apropriagcdo do
feminismo de forma rasa: o “todas” ndo inclui todas. O texto deixa bem claro essa exclusdo
(cita-se afro, nipo, germanica, etc) e a pseudodiversidade ali defendida clama por
representatividade indigena — figura feminina brasileira tdo importante na nossa historia. A
parte final acerta em ndo utilizar frases como “ainda mais linda”, apenas declara que todas as
mulheres brasileiras sdo lindas. Mas ¢ claro que a premissa inclui o produto implicitamente:
lindas a seu modo, toda mulher brasileira usa essa base, afinal alguma dessas 12 cores foi feita
para encaixar no seu tom.

A propaganda da Avon 2018 e essa propaganda supracitada do Boticario trazem varios
pontos em comum, que parecem ser a aposta de um marketing mais conectado a visao atual de

feminino (visdo essa certamente subsidiada pelo feminismo). A diversidade estd na cor da pele,
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nos tipos de cabelo (e na falta dele), nas formas dos rostos e dos corpos (o que faltou na
publicidade do Boticario). Mulheres marcantes e expressdes sérias parecem se tornar um novo
artificio da publicidade “feminista”.

A propaganda “Retratos da Beleza Real” ¢ da marca Dove e foi ao ar em 2013. Os
protagonistas conversam em inglés e ha legendas disponiveis durante todo o video.
Apresentam-se diversas mulheres, de idades variadas e sem maquiagem, que descrevem seus
rostos para Gil Zamora, artista forense treinado pelo FBI. E uma propaganda que traz uma ideia
de experimento social, de nada ter sido preparado via roteiro, o que ressalta a funcdo emotiva.
Depois desse momento inicial, pessoas que antes ndo conheciam tais mulheres também as
descrevem para o mesmo artista. O final acontece quando essas mulheres olham ambas as obras
(uma de autodescrigdo e a outra descrita por alguém) e percebem as grandes diferencas. As
mulheres emocionam-se ao comentar o resultado da experiéncia.

E interessante notar que, diferente de outras publicidades aqui analisadas que traziam
premissas como “vocé ¢ linda, mas maquie-se”’ ou mesmo ‘“use maquiagem como quiser, mas
use”, essa publicidade ndo se utiliza de premissas de uma beleza produzida. O ponto da
argumentacdo ¢ sobre como somos criticas com nds mesmas € como ressaltamos nossos
defeitos, resultando na premissa de que vocé € mais bonita do que pensa. Nenhum produto Dove
¢ apresentado e o nome da marca aparece apenas no titulo e ao final do video. A frase — vocé ¢
mais linda do que pensa — conclui a mensagem do video. Nao hd como entender dessa
publicidade uma ideia como “vocé consegue ser mais linda do que ja €”.

Tem-se outra propaganda da marca Dove, que foi ao ar em 2015 e intitulada como
“Escolha Bonita” (como na propaganda anterior da Dove aqui analisada, o idioma também ¢
inglés e tem legendas disponiveis). Ha duas portas em cidades de varios paises, em cima de
uma esta escrito “bonita” e em cima da outra escrito “comum”. A propaganda inicia-se

mostrando todas aquelas mulheres que optaram pela porta comum, e algumas reflexdes dessas
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mulheres. Somente depois mostra-se aquelas que optaram por bonita e as falas dessas mulheres.
Hé um destaque na analise dessa propaganda em comparacgao a todas aqui analisadas: nessa ha
a inclusao da mulher com deficiéncia.

Sendo da mesma marca da publicidade anteriormente analisada e também utilizando a
mesma estratégia, hd varios pontos em comum a serem ressaltados. Novamente, a técnica do
experimento social traz o suposto ndo-roteiro € a fungdo emotiva da linguagem. Igual a
publicidade anterior, 0 nome da marca aparece ao final e ndo ha divulgagcdo de um produto em
especifico.

Hé aqui que entender porque € mais facil para uma marca como a Dove do que as outras
marcas citadas usar o feminismo sem contradizé-lo. A resposta esta no produto que se vende,
bem como no tipo de roteiro escolhido. Para a marca Dove € mais facil ir em dire¢do contraria
a feminilidade classica por ndo vender produtos de maquiagem e nao ter, por exemplo, que dar
um novo sentido a maquiagem ou a produtos antissinais. J4 em relagdo a marcas como Avon e
Boticario, ndo h4d como esperar que incentivem o pouco ou o ndo uso de maquiagem. Vale a
ressalva: o problema ndo ¢ a maquiagem, € o que se infere nas propagandas, ¢ o padrao de
beleza imposto, ¢ a obrigatoriedade implicita na relagdo mulher x maquiagem. Portanto, para
marcas de produtos femininos que envolvem mais higiene do que beleza, ¢ mais facil ir ao
encontro do discurso feminista e nao contradizé-lo em suas premissas. H4 outro fato a ser
notado: a escolha do tipo de propaganda. Uma propaganda para apresentar um produto
especifico, em comparacao a uma que utiliza um experimento social e apresenta somente o
nome da marca, tem mais chances de se perder em seu roteiro e de passar uma mensagem
contraditoria em relagdo ao que se pretendia. Como a propaganda da marca Always analisada
por Hamlin e Peters (2018), a propaganda Dove 2013, e todas as outras que se utilizam dessa
estratégia, sdo capazes de convencer mais o publico do posicionamento da marca e da sua

valoriza¢ao do novo feminino.
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O roteiro de experimento social parece ser a aposta atual da Dove. A marca, em seu
canal do Youtube, tem diversos outros videos com a mesma estratégia e também uma campanha
que da voz as mulheres reais que buscam por representatividade nas marcas e nos produtos.
Pode-se supor que, além do apelo emotivo, essa técnica seja a opgdo que mais se apropria
fielmente de ideias feministas e de desconstru¢ao de conceitos. No entanto, nao se contradizer
em relacdo ao discurso feminista ndo desconecta a marca dos lucros advindos dessa
apropriacao.

A propaganda da marca Gillette “Ser mulher faz toda diferenca” foi veiculada em 2016.
A escolha dessa publicidade destoa das outras escolhas aqui feitas, j& que esta nunca foi uma
marca voltada para o publico feminino. No entanto, pelo discurso e constru¢do dessa
publicidade, entende-se como importante o acréscimo dessa anélise. O video mostra momentos
do cotidiano em que —teoricamente- as mulheres possuiriam dificuldades para realizar
confortavelmente, como alcancgar pontos altos, andar de bicicleta, etc. O ponto central da
publicidade compara varias situacdes que as mulheres t€ém de se adaptar ao mundo (“parece que
o mundo nao foi pensado para a gente”’) com a adaptacao que Gillette fez de seu produto para
atender ao corpo e pele da mulher. O texto narrado € o seguinte: “Vamos admitir: parece que
o mundo nao foi pensado para a gente. Serd que quem criou tudo isso entende 0 nosso corpo?
Sabe o que ¢ ser mulher? Até quando a gente vai se encaixar em um mundo pronto? Aceitar
sem questionar? A gente ndo precisa se adaptar s6 ao que ja existe. Queremos ser comego, meio
e fim. Queremos coisas feitas para nés. E quando isso acontece, a gente sente. Sente na pele,
nas formas, no toque. Ser mulher ¢ ser diferente sim. E muito mais do que isso, ¢ fazer a
diferenca. A Gillette Venus foi pensada e desenhada para o corpo da mulher. Porque ser mulher
faz toda a diferenga”. As perguntas feitas no video nos ddo como resposta a marca, ou seja, a
Gillette entende o corpo feminino e sabe o que ¢ ser mulher. O discurso motivador da

propaganda implica o publico na luta contra aquilo que nao se adapta ao corpo feminino e
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convida a sentir a diferenga do produto na pele.

H4é que se balancear discurso, imagem e premissas para entdo entender os vieses dessa
publicidade. Nao houve na publicidade alguma explicacdo de como se deu a adaptagcao da
Gillette para o corpo feminino, quais fatores que ha de se levar em consideragao, o que foi
prezado no processo. O que ganha destaque de diferenca do produto masculino que conhecemos
¢ a cor: rosa. Rosa ¢ uma cor que sempre foi associada ao género feminino e simboliza ternura,
suavidade, romance, pureza, fragilidade, delicadeza, etc. Percebe-se que a simbologia da cor do
produto enquanto representante dessa adaptagdo se contrapde a todo o eloquente texto narrado
porque reforca o feminino que sempre existiu e ndo o feminino que tem sido construido.

Hé também uma observagdo em relagdo ao nome do produto. Vénus ¢ um planeta, mas
que foi assim nomeado causa da deusa romana do amor e da beleza (na mitologia grega, Vénus
¢ equivalente a Afrodite). Existe uma frase popular que diz que as mulheres sdao de Vénus e
assim fica facil perceber que o nome do produto ¢ simbolismo da feminilidade classica, da
mulher sedutora e apaixonada. Associa-se a gillette (e assim, ao ato da depilagdo) ao simbolo
feminino do amor, em uma propaganda que se desenrola em contradi¢des textuais e visuais.

Pensando pelo lado da imagem, h4d um grande tema que na verdade nao aparece na
propaganda: pelos (ndo aparecem nem mesmo quando a cena € especificamente do uso do
produto). O primeiro ponto a se pensar € que essa escolha da marca vai ao encontro com o que
a feminilidade classica sempre apresentou: pelos sdo visualmente desagraddveis e anti-
femininos. A auséncia de pelos traz uma premissa de que a mulher ndo deveria deixar estes
aparecerem, ou seja, deve-se depilar ao minimo sinal de crescimento de pelos. Outra questao
que se inclui no combate aos pelos ¢ o ideal de jovialidade: a auséncia de pelos ¢ coisa de
mulher jovem, ou melhor, de mogas.

Do lado do discurso, ¢ muito interessante que uma marca adapte o produto (entendendo

que este sempre foi destinado ao publico masculino) para o publico feminino, que
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historicamente se depilava a cera por resultar em algo mais bonito esteticamente (procedimento
este que causa uma dor consideravel). Exatamente por existirem métodos como laser e cera,
que prolongam o resultado e s3o mais esteticamente agradaveis, a adaptagao da Gillette ¢
interessante no discurso do novo feminino, porque coloca o método de gillette como um método
também feminino. Gillete ¢ um produto que a mulher atual sempre comprou, mesmo que
destinado aos homens, ou seja, a marca decidiu apostar na adaptagao quando reconheceu a
mulher enquanto consumidora. Esse consumo diz respeito a praticidade do produto e do
procedimento indolor, fato que merece atengdao quando se pensa na mulher e nos procedimentos
estéticos existentes — o processo de feminilizagdo do corpo feminino ¢ um processo doloroso,
fisicamente e psiquicamente. O discurso feminista sobre os pelos vai muito além do estético, ¢
sobre geragdes inteiras de sujeicdes. E sobre mais uma das formas a que as mulheres vivem
sujeitas na sua vida: depila-se, faz-se sobrancelha, depila-se o buco. A luta contra esse processo
cansativo de um padrdo impossivel de mulher — a mulher sem pelos — ¢ tornar o depilar-se
decisdo tnica e pessoal de cada mulher, se ou ndo feito, e feito de que forma.

Entdo, temos dois pontos em um comercial de gillette feminina: incentiva-se o uso de
gillette (fato incomum ha anos atras) e ndo se mostra pelos — pelo contrario, ha a auséncia
destes. Por que um discurso desse tamanho usado na propaganda nao poderia acontecer
visualmente com uma mulher realmente com pelos usando a gillette feminina? Porque pelos
ainda ¢ tema tabu. Aqui vemos a contradi¢do clara: usa-se o discurso feminista até onde a
sociedade aceita. Usam-se belas palavras sobre as mulheres quererem mudangas enquanto o
video € consonante do discurso estético.

Cabe por fim, uma observagdo sobre as mulheres que aparecem, sendo algumas
mulheres nao famosas e duas delas famosas, a Sabrina Sato e a Karol Conka. Compara-se:
Sabrina Sato, famosa apresentadora, ¢ simbolo da mulher padrdo e com a sua imagem, a

publicidade tenta atingir todas do publico feminino que ndo possuem proximidade com o
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feminismo. J&4 Karol Conka tornou-se famosa recentemente no meio artistico e caracteriza uma
nova figura da mulher negra na musica (mais especificamente no rap) — forte, questionadora e
feminista. A sua imagem ¢ para o outro publico a quem a propaganda se destina, ou seja, para
aquelas que se identificam com o movimento feminista. Até o cenario em que aparecem vale a
comparagao: Sabrina (como representante da mulher padrao), aparece no banheiro, espago
individual e intimo, usando o produto Gillette, ja Karol, aparece na rua, espago publico e
protagoniza a cena de andar de bicicleta. A frase final ¢ de Karol, mais uma vez representando
a mulher com voz ativa: “Porque ser mulher faz toda a diferenca”.

A propaganda da Natura nomeada “#SouMaisQueUmRo6tulo” foi ao ar em 2019. Com
muitos aspectos similares a propaganda da Avon também do mesmo ano: ambas se utilizam de
um cenario basico para apresentarem as protagonistas. A propaganda tem o seguinte texto: “Ser
mulher € ter que desafiar rotulos. Nos somos muito mais que uma defini¢do. Somos mutéveis.
Somos muitas. Nunca uma. Natura todo dia nos acompanha de perto e sabe que se mudamos, a
nossa pele também muda. Por isso, preparou um grande lancamento: uma linha de produtos
para essa pele, que ¢ igual a gente, vive mudando. Nao cabe nunca num unico rétulo. ” A
tonalidade do cenario — cor usualmente nomeada como “nude” (“cor de pele”), ¢ também cor
das pecas intimas que as mulheres estdo vestindo. As protagonistas usam conjuntos de sutias e
calcinha de diversos formatos, tons variaveis, mas sempre em uma tonalidade discreta e sem
rendas (diferente do que se costuma ver em comerciais em que aparecem roupa intima
feminina). As cores nudes, discretas, sem estampas € sem usos de formas de sexualizagdao do
corpo refletem uma ideia de intimidade e de proximidade com o publico. Duas das mulheres da
propaganda sdo famosas: Cleo Pires e a cantora Iza. As frases do texto sdo revezadas pelas
protagonistas, artificio que d4a uma nog¢do de coletividade, reforcada no momento que em
unissono todas dizem “nunca uma”. Os rotulos sdo alguns adesivos colados em partes dos

corpos das protagonistas que vao sendo retirados a medida que o comercial acontece e alguns
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exemplos que aparecem sdo: “mal resolvida™; “irritada”; “previsivel”; “durona”; “sem sal”;
“brava”; “histérica”, etc. A diversidade do feminino ¢ apresentada pelos diversos corpos ali
representados e pelos diversos tipos de cabelo. Essa publicidade inclui a mulher com
deficiéncia, inclusdo pouco vista em publicidades femininas em geral.

Em todas essas publicidades analisadas ha que se discorrer sobre o publico-alvo dessas
marcas que sao reconhecidamente grandes influenciadoras do publico brasileiro. Nota-se que,
antes, as marcas se dedicavam quase que exclusivamente a mulher padrdo de classe média alta.
Hoje, as marcas tentam abrir mais esse leque e atingir também a classe média baixa, fato esse
fruto da ampliacao de liberacdo de crédito do capitalismo atual. Entdo, amplia-se o publico
feminino a quem a propaganda se dirige e parte-se para a mudanga do discurso.

O fio condutor para entender a mudanga do discurso ¢ o novo alcance da luta feminista,
que se torna tema importante para as mulheres atuais. A apropriagdo do feminismo pelo
marketing se desdobra em um feminismo mais “/ight”, ou até mesmo um “pseudofeminismo”
para que a marca alcance tanto seu publico feminista quanto seu publico ndo-feminista. O
marketing quer ampliar seu alcance — e também parecer politica e socialmente coerente — mas
ndo quer deixar que a outra parte de seu publico nao se identifique. Por isso observamos por
exemplo, a escolha de palavras ambiguas que suavizariam o discurso feminista. Como visto por
Rocha (2009) € notavel o movimento dos consumidores hoje, de se identificarem primeiramente
com as visdes e valores de uma marca para depois se tornarem fi€¢is consumidores, € 1SS0 se
torna mais um ponto a ser considerado no marketing atual. Com as analises, entende-se que
essa via de mao dupla para a publicidade pode explicar parte dessa apropriagdao desastrosa (em
termo de contradi¢gdes) do feminismo.

E importante também refletir acerca da diversificagdo dos produtos para que, quem &
publico dessas marcas ha anos, possa finalmente se reconhecer e se sentir representada.

Finalmente, o publico se vé em algo que ja consumia. E nesse ponto que as marcas se veem
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“obrigadas” a entrar na onda do movimento feminista para vender as novas mulheres.
Propagandas emotivas, com teor de revolucdo e aceitagdo, sdo um pedido de desculpas
sofisticadamente camuflado aquelas que fizeram a marca do tamanho que ¢, mas que nunca
tiveram produtos adaptados ou representativos de si. A publicidade se torna hoje um
ajustamento a nova forma de ver o género feminino, uma manipulagdo com vistas ao incentivo
do consumo — “por favor, continuem consumindo de n6s”.

Ideologia ¢ uma palavra polissémica e essa analise semiotica se apoia na defini¢do por
Eco (1997, p. 84) “(...) entendemos por ideologia o universo do saber do destinatario e do grupo
a que pertence, os seus sistemas de expectativas psicoldgicas, suas atitudes mentais, a
experiéncia por ele adquirida, os seus principios morais (...)”. Ainda segundo o autor, a
ideologia de um individuo € reconhecivel quando se torna cédigo, ou seja, quando socializada
em forma de signo. Com as devidas ressalvas, a analise da propaganda da Volkswagen de Eco
(1997) vai ao encontro das andlises das marcas aqui explicitadas, por entender que a
modificagdo ideologica nelas presentes sdo marginais e pontuais. Nao se pretende — pelo
contrario, talvez até se tema — que as mulheres entendam a feminilidade classica enquanto
sistema de opressdo, ou sejam, ainda, convidadas a pensar a propria feminilidade em viés
empoderador. O reproposto ¢ assim, pouco: sejam como quiserem, mas consumam. Ou ainda,
arrumem-se como quiserem, mas ndo deixem de se arrumar. A logica se torna simples: nao ha
a mulher ideal (figura unica visada da publicidade que sempre existiu); mas ha, no entanto, as
"possiveis mulheres", que mesmo com a diversidade suposta, seguem um modelo estético
publicitario.

Nao se espera que, com capacidade critica, essas marcas entendam sua contribui¢ao a
um sistema de beleza que tanto cobra das mulheres e também nao se espera que desconsiderem
o fator econdmico e o lucro. O ponto de reflexdo ¢ entender quando o feminismo tem sido

apropriado por discursos midiaticos de forma contraditoria. Espera-se a capacidade, mesmo que
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minima, de parar de influenciar mulheres a um padrdo estético irreal. Ha roteiros que
conseguem passar pautas feministas sem se contradizer em suas inferéncias, e ha roteiros, no
entanto, que sdo um desservigo a luta da mulher atual. O que se pretende apontar ¢ o uso de
ideais feministas funcionando em fun¢do de uma ideologia redundante que se resume a uma
feminilidade classica a qualquer custo. Afinal, segundo Menezes (2012) as a¢des de publicidade
configuram instrumentos de uma ideologia dominante, ao naturalizarem valores e
representacoes sociais existentes. De acordo com Borges (2007, citagdo de citagdo Marcon et
al., 2017, p. 2) ao mesmo tempo que o marketing pode funcionar nesse processo, pode também,
influenciar e criar novas formas de comportamento em massa. A publicidade nao cria as ideias
— feministas ou ndo — ali representadas. A publicidade atua em movimento de reforgar as
ideologias que nos circundam. O movimento de apropriar-se do feminismo nada mais € que
uma tentativa da publicidade de se adaptar a uma nova ideologia que marca a sociedade e que
se associa ao novo ato de consumir. Esse ressoar das ideias pela publicidade ¢ tentar se garantir
no mercado, e para isso, € preciso com que o discurso seja o mais eficiente possivel ao publico.
Nesse ponto, entra novamente a questdo de se atingir um publico feminista e de se atingir o
publico ndo feminista: o ressoar das ideias também se confunde em logica por tentar abranger
ambos os publicos ao mesmo tempo. Ha uma busca por compatibilizacdo com o que a sociedade
pensa nesse exato momento, e a publicidade leva isso até o fim, mesmo que isso implique em
discurso e retorica contraditorios em seu interior. A publicidade busca a venda, ndo a ideologia
e, portanto, baseia-se na ideologia para que a venda se garanta.
A esse respeito, o publico e a imprensa se encontram em correlacao e nao
em uma relagdo causal qualquer, mitua ou ndo. Se um reflete o outro, é
porque um e outro sao tomados dentro das mesmas dinamicas e
obedecem as mesmas regras materiais e cognitivas. O desemprego, por
exemplo, ndo interessa ao publico porque a midia fala dele, mas se os
meios de comunicacdo falam dele € porque o publico esta interessado de
fato pela situagao de penuria do trabalho ou da ameaca ao emprego em

que se encontra e que afeta também as midias (Rouquette, 1996, p. 17).

Eco (1997) analisa a publicidade em termos de redundancia e informacao relacionados
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a retdrica e a ideologia. Assim, uma publicidade pode trazer algo novo em sua mensagem
(informagdo retorica) mas nao subverter ao campo ideoldgico em vigor (redundancia
ideoldgica). Em outros momentos, a publicidade ¢ capaz de trazer informagao retdrica e
ideoldgica, mas concluimos o quanto ¢ mais dificil de se atingir esse ponto (principalmente
porque a informacdo ideoldgica tem que ser apresentada de forma mais leve, para que nao
distancie o publico do consumo de determinado produto). As publicidades aqui analisadas, em
sua maioria, correspondem a uma informacao retérica e a uma ideologia redundante, ou seja,
pode-se haver no discurso da publicidade ideias de liberdade e empoderamento feminino, mas
quando observadas as inferéncias e premissas dessas publicidades como um todo, percebe-se
que os ideias de feminilidade ainda sdo a base de sua constru¢do ou seja, a inovagao do discurso
¢ ilusdria ao se analisar a propaganda. Para se aprofundar na nocao de redundancia ideologica
¢ necessario compreender que a0 mesmo tempo que o feminismo tem alcangado muito mais do
que se ja alcangou em outros tempos, as formas de ser ver a mulher ainda sdo arraigadas em um
pensamento machista de uma sociedade patriarcal (ou seja, esse viés ainda € o campo ideologico
em vigor). Como dito por Eco (1997) publicidades como essas tendem a subverter
minimamente o campo retorico e nao pretendem, de forma alguma, subverter o campo
ideoldgico.

Podemos ainda pensar essas publicidades como uma retorica consolatoria, como
descrita por Eco (1997), que finge discutir, mas cujo objetivo ¢ reconfirmar as opinides do
destinatério, apoiando-se na fun¢ao emotiva. Assim, a retdrica consolatéria:

(...)tem um movimento aparente: parece induzir-nos a decisoes
novas (adquirir um produto, concordar com uma opinido politica),
mas, ao fazé-lo, parte de premissas, argumentos e cadéncias
estilisticas que pertenciam ao universo do ja-aceito, e portanto,
impele-nos a fazer, embora de modo aparentemente diverso, o
que sempre fizemos (Eco, 2018, p. 78).

Fica claro essa redundancia na maioria das publicidades analisadas, quando se percebe,

como disse Beauvoir (1970, p. 34) “(...) e 0 mais das vezes nao lhes ¢ pedida outra virtude sendo
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a beleza”. As publicidades da marca Dove fogem a essa definicdo de redundancia ideologica
porque nao se utilizam de premissas da feminilidade cléssica (assim, tais propagandas teriam
certo nivel de informagao ideoldgica ao apresentarem mulheres sem maquiagem e produzidas).
Isso ndo quer dizer que essas publicidades estejam em um outro patamar e que sdao assim que
devem ser feitas as publicidades feministas, quer dizer, apenas, que tais publicidades ndo
apresentam grandes contradi¢des em retorica e ideologia e conseguem se apropriar do
feminismo de uma forma um pouco mais coerente com o movimento.

O artificio de apresentar diversas mulheres foi observado na maioria das propagandas
atuais, que se delineiam em um ideal de coletividade. Na tentativa de representar os diversos
tipos de mulheres, as propagandas se viram praticamente obrigadas a abandonar a tipica escolha
de uma modelo para ser a protagonista. Nesse ambito de andlise, podemos perceber que a
inclusdo nao € pensada em profundidade: a mulher com deficiéncia foi incluida em apenas duas
das publicidades analisadas. Concluimos, entdo, que a diversidade ali apresentada ainda diz de
determinadas delimitagdes estéticas. Outro exemplo disso ¢ refletir quais os formatos dos
corpos acima do peso foram escolhidos. E como se fizesse parte do novo feminino a ideia de
tatuagens, de um corpo mais real, de diversos tipos de cabelo, mas, no entanto, algumas outras
mulheres, como a mulher idosa e a mulher com deficiéncia ainda nao fizessem parte de uma
nova visao do feminino. Em apenas uma das publicidades foi apresentada uma mulher mais
velha, o que nos mostra que o ideal de jovialidade ainda ¢ recorrentemente associado a beleza
feminina.

A defesa de pontos como liberdade e empoderamento parece ser também uma estratégia
marcante das atuais publicidades. E preciso dizer que a marca esta ao lado da mulher e que ao
mesmo tempo, € revolucionaria em seus valores. Retomando Hamlin e Peters (2018) nesse jogo
publicitario, a propaganda ¢ mediadora de identidades, e o consumo se torna tanto uma

expressao de subjetividade como uma via para sua construcao.
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E essencial entender o quanto o ato de consumir fica atrelado a um suposto
empoderamento. Suposto principalmente porque, de acordo com Hamlin e Peters (2018), o
empoderamento nao pode ser dado de alguém para outro alguém, ele ¢ conquistado. As
publicidades aqui analisadas atrelam o consumo de seus produtos ao empoderamento da mulher
brasileira, a uma nogao de que a liberdade da mulher reside no consumo.

Outro ponto necessario a se pensar ¢ a abordagem individual do feminismo pelas
publicidades. Apesar de se apresentar um conjunto de mulheres e das falas serem, na sua
maioria, na primeira pessoa do plural, o todo da propaganda ¢ direcionado ao individual. Como
se o sentido de qualquer mensagem tomasse o ambito individual em que cada mulher ¢
convidada a transformar o mundo a sua volta, consumindo. Fora duas das publicidades
analisadas (Avon 2018 e Gillette), nenhuma das outras dizem de assunto de ambito social e
politico em termos de coletividade e unido das mulheres. As premissas das publicidades
implicam a subjetividade daquela mulher enquanto aspecto principal a se beneficiar do
feminismo, no entanto, sabe-se que existem muitas lutas e aspectos coletivos que urgentemente
poderiam se aproveitar do apoio midiatico para acontecerem.

E importante entender que essa visio individualizada do feminismo serve as
publicidades em geral e ao capitalismo a medida em que desarticula nogdes de unido feminina
e de luta social e politica. O coletivo visto nessas publicidades nao € concreto: o conjunto de
mulheres serve para representar varias mulheres individualmente e ndo enquanto grupo. Hamlin
e Peters (2018) afirmam que ¢ essa nocao individualizada que desarma o aspecto politico do
feminismo e provoca a transformac¢ao de seus objetivos sociopoliticos.

E interessante retomar a nogdo de Jameson (1991) de capacidade canibalizadora do
capitalismo ap0s essas analises. Entende-se que sim, o capitalismo ¢ capaz de apropriar—se de

manifestagdes ideoldgicas que lhe sao opostas e usar comercialmente disto. No entanto, a partir

da analise, vale questionar se o capitalismo se apropria do que lhe € oposto ou na verdade, se



46

apropria daquilo que nao lhe fere ideologicamente de forma direta. Por exemplo, ideias de um
empoderamento pessoal (que aparece em todas as publicidades atuais analisadas) sao
facilmente veiculadas pois ndo atingem o cerne ideologico do capitalismo. Ou seja, a
apropriacao do feminismo pelo capitalismo diz de uma apropriacao daquilo que ndo lhe ¢ tao
caro. As questdes mais sociais e politicas, que dizem da unido das mulheres enquanto grupo de
transformagdo social, ndo perpassa diretamente os roteiros publicitarios. Entende-se entdo a
capacidade canibalizadora do capitalismo como estratégia que vai pingando pontos secundarios
(nesse caso, do feminismo) e deixando pontos centrais de fora. A capacidade canibalizadora ¢
antes de tudo, harmonizadora. Nesse ponto, faz sentido relembrar Maclaran (2015) que relata
essa absor¢ao do feminismo pelo mercado como um distanciamento do movimento com as
questdes de desigualdade e justica.

Ha que se fazer uma ressalva em relacdo as datas: ndo ha um marco — historico ou
imaginario — que consiga delimitar o momento em que podemos considerar uma publicidade
como antiga ou atual ou ainda, que consiga delimitar a partir de que ano a publicidade em geral
“tornou-se” feminista. Algumas marcas tiveram esse processo de reconstrucao de seu
marketing antes de ver esse processo em outras marcas; € ha aquelas que modificaram sua
publicidade s6 quando era possivel ver esse movimento no mercado. Além disso, ¢ ainda mais
interessante pensar que, no planejamento desse estudo, a ideia de publicidade antiga nos remetia
a no minimo, antes da primeira década dos anos 2000. Com o desenvolvimento da pesquisa e a
busca pelas publicidades, observou-se que era possivel perceber e relacionar grandes diferencas
na constru¢do das publicidades em um intervalo de somente 10 anos de uma para outra (ou
menos). Essa mudanca de perspectiva sobre o que caracterizaria uma publicidade “antiga”
ilustra 0 quanto o movimento de apropriagao do feminismo pela publicidade ¢ algo novo
(mesmo que existam marcas que lancaram a tendéncia no mercado antes) e, mais ainda,

caracteriza essa contradicdo encontrada: as raizes de uma feminilidade classica e de um
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machismo estrutural ainda sao arraigadas.

Nas publicidades atuais observou-se também o movimento do roteiro em apresentar as
mulheres com expressdes faciais sérias e esse fato pode ser observado por dois pontos
principais, correlacionados. A mulher da propaganda de antes era uma mulher sorridente e
passiva (a propaganda ndo era narrada pela protagonista e esta ndo fazia nada além de sorrir)
que caracterizava bem os ideais de uma feminilidade classica, de uma mulher simpéatica, bem
arrumada, sem muita presenca, como um objeto de decoracao. Sant’anna (2012) analisa uma
publicidade no contexto pos primeira guerra, € observa que a expressao séria da mulher em tal
propaganda respondia ao luto daquele contexto, seja um luto pessoal ou um respeito ao luto
alheio. Nesse conter de alegria, o anunciante representava as mulheres de forma séria e
introspectiva, “(...) as quais, sem perder suas reservas emotivas, poderiam dar-se ao prazer de
cultivar uma bela pele” (Sant’anna, 2012, p.316). Cabe um paralelo com propagandas como a
da Avon 2018, a da Gillette e a da Natura, que em seu texto estdo trabalhando assunto mais
sérios e, portanto, ao apresentar a mulher, apresenta-a com um olhar determinado e uma
expressao séria, como se o fizesse em respeito ao tema. Assim, da mesma forma que as mulheres
do pés grande guerra poderiam dar-se a chance de cuidar de sua pele, as publicidades atuais
pressupdem uma mulher que ndo deixa de lado sua feminilidade, beleza e cuidado, mesmo
abordando temas importantes.

Smith (1988, citacao de citacdo Sant’anna, 2012, p. 305) descreve trés caracteristicas
principais da linguagem feminina, sendo: vocabuldrio mais amplo e sutil (uso de diferentes
elementos lexicais); uso comum de intensificadores (que resultam em uma fala mais
“emocional”); e por ultimo, o uso de questdes que definem a necessidade de uma confirmacgao
ou adesao de ideias.

Em resumo: ¢ a fala de um sujeito deslocado do centro do poder,
que aprendeu mais a ouvir do que falar, o que resulta em

vocabulério mais denso e capaz de identificar e atribuir termos a
pequenas nuangas; que precisa mais convencer, seduzir do que
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exigir para ser atendida, e que conta com a adesao de seu locutor
para adquirir autoridade no que fala (Sant’anna 2012, p. 305).

Pensando na publicidade e a linguagem utilizada, salvo as mudancas ao longo do tempo
de vocabulario, percebe-se que a linguagem direcionada ao publico feminino vem marcada com
esse teor sensivel, um apelo a distingdo homem racional versus mulher emocional que marca a
socializacdo de uma mulher em sociedade. Wolf (1991, citacdo de citacdo Sant’anna, 2012, p.
305) descreve que a linguagem publicitaria de cosméticos direcionada as mulheres se constroem
por evocacdes reconfortantes € o uso de palavras como revitalizar, clarear, amaciar, entre
outras. Sant’anna (2012) traz uma perspectiva de que tais palavras sdo utilizadas em tom
maternal, como se a mulher pudesse resgatar consigo mesmo um carinho recebido na infincia.
Essa visdo ¢ bem pontual ao pensarmos que entdo o cuidado da mulher sé cabe a ela mesma,
assim como o cuidado de outros sujeitos da sociedade ¢ responsabilidade dela (criangas,
homens, idosos). Dessa forma, uma imagem “descuidada” diz de uma mulher que falhou frente
a si enquanto mulher e frente a sociedade. J4 em 1996, Carvalho observava que a premissa da
publicidade feminina ¢ uma s6: a felicidade e o sucesso da mulher depende do estar sempre
bela e ser (parecer) jovem. Mais de 20 anos depois, questionamo-nos se alguma das
publicidades atuais aqui analisadas deixaram essa premissa para tras.

Sobre o que transmitiam as publicidades direcionadas ao ptblico feminino logo apos a
conquista do direito ao voto, temos:

Despreocupadas desse mundo exterior, essas representagdes do
feminino estdo ocupadas em cuidar de si, em sorrir em dire¢ao ao
pote do produto que lhe garante a beleza desejada, em olhar com
pertinéncia o espelho que revela sua beleza e distingao. A mulher
ali convocada ao consumo néo se altera com os rumores das ruas,
talvez nem se alegre com o direito de voto conquistado por seu
sexo. Sabia e moderna, reconhece que sua superioridade viria de
uma condig¢do natural, que as coisas externas podem reforgar, mas
ndo lhe atribuir (Sant’anna, 2012, p. 319 e 320).

E interessante trazer ao debate essa nog¢do de mundo interior e mundo exterior e o papel

feminino que a publicidade transmite. Se, anos atrds, a publicidade tinha a licenga para
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demonstrar uma mulher despreocupada com o exterior e voltada para sua impecavel beleza,
hoje ja ndo funciona assim. Principalmente porque os consumidores t€ém buscado cada vez mais
se identificar com os valores das marcas que consomem e tém, também, despertado um certo
nivel de consciéncia para o social e politico que nos cerca. A atual adaptagdo publicitaria passa
a incluir tema sociais e lutas minoritarias para alcancar a esse publico que ndo se prende
somente a seu mundo individual. Passa a caber a criatividade publicitaria relacionar beleza e
feminilidade as questdes de uma mulher feminista, com vista a um consumo continuo. E essa
adaptacdo que erra ao ndo subverter a l6gica de uma feminilidade cléssica e trata do feminismo
em suas brechas, nos seus pormenores, deixando esquecido o viés social e politico dessa luta.
4. Consideracgoes Finais

Esse estudo ndo pretende definir essa apropriagdo como boa ou ruim, até porque o tema
¢ mais abrangente do que isso. Como dito por Hamlin e Peters (2018, p. 174) “(...) uma analise
critica da publicidade pode reconhecer seus ardis ideologicos sem supor que eles neutralizem
quaisquer efeitos ‘progressistas’ ou ‘emancipatdrios’ de suas mensagens”. Pesquisas como a
de Artz e Venkatesh (1991), demonstram que estudar o género e marketing trouxeram
contribui¢des e mudangas nas relagdes de papéis de género e padrdes de consumo.

Outro aspecto de essencial analise ¢ o alcance de tais publicidades. Uma pesquisa do
IBGE de 2016 apontou que de 69,3 milhdes de domicilios particulares permanentes no Brasil -
apenas 2,8%, ou 1,9 milhdo, ndo tinham televisdo. Entendendo que a teoria feminista e estudos
académicos dificilmente chegavam, até pouco tempo atrds (por inimeros motivos) em locais
socialmente excluidos, o alcance da TV aberta e a publicidade de grandes marcas como essas
representam um enorme passo para um feminismo que quer se expandir, afinal o feminismo ¢
sobre todas as mulheres. H4 de se pensar, entdo, nas mulheres que ndo tem acesso a internet,
nas mulheres analfabetas e nas mulheres residentes nas zonas rurais. E importante reconhecer

que tal publicidade, em TV aberta, ¢ um dos principais -quando ndo tnico- meios para que essas
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mulheres conhegam o movimento feminista.

Pode-se perceber, através dessas analises, que a publicidade tem se adaptado ao longo
dos anos frente a expansao do movimento feminista. O estudo de Calixto e Wachelke (2020)
sobre género e divisao do trabalho doméstico familiar chegou a um resultado de respostas
igualitarias na divisdao por sexo de atividades domésticas, o que ndo era comum alguns anos
atras. Os autores defendem que os resultados demonstram uma mudanga social em aspectos de
género no ambito familiar. O resultado ilustra o sucesso de uma nova forma de enxergar e
entender as relagdoes de género, que se desprende da habitual assimetria entre 0 homem que
prové e a mulher que cuida. Ou seja, isso corrobora para a no¢ao de que a publicidade hoje esta
se adaptando essencialmente porque o jeito de ver a mulher esta mudando.

E interessante, também em termo de signos, relacionar os resultados da anélise com a
pesquisa de Senna (2006), que demonstra que na verdade os dois mitos principais do modo
como a sociedade enxerga a mulher - como aquela que gera ou como aquela que seduz — estao
sendo modificados como uma releitura. Entende-se que a publicidade estd fazendo uma
releitura da feminilidade, dando novos termos e caracteristicas, mas que a premissa principal
de que toda mulher deve ser feminina ndo ¢ um aspecto questionado pela mudanga.

Essa andlise semidtica deu-se a partir de um aspecto mais critico, buscando eventuais
contradigdes dessa apropriagdo do feminismo pela publicidade. Pode-se perceber um apelo
sentimental as marcas enquanto defensoras das mulheres e um giro em relagdo ao roteiro, as
imagens e textos usados. No entanto, quando analisadas mais profundamente, imagem e texto
se confundiam quanto as premissas, ora defendendo uma beleza mais real e tUnica, ora
reforgando ideais de feminilidade e de padrdes estéticos. No fim, ¢ como se a espectadora,
mesmo que bonita a seu modo, tivesse a necessidade de consumir aquele produto e marca.

O capitalismo apropria-se do feminismo mais com sua capacidade harmonizadora do

que canibalizadora, e o devolve atenuado, menos social e politico, mais individualizante e
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subjetivo. Afinal, o feminismo apresenta-se através das publicidades mais como uma
experiéncia a ser vivida internamente do que uma pratica concreta de luta. O fato das
publicidades, até as mais coerentes em retdrica, se dirigirem emotivamente a mulher diz ainda
de uma representagdo da mulher emocao ¢ o homem razdo. Quao diferentes seriam essas
publicidades se acreditassem na capacidade racional da mulher?

As andlises permitiram ver como se forma esse novo feminino, que nao se estabelece
por um padrdo Unico, mas que ainda tem padrdes de referéncias e critérios estéticos. Além disso,
também permitiram entender como as estratégias vao ganhando espago e aceitacdo, com uma
escolha de palavras bem precisa e com imagens marcantes. Percebeu-se nas analises que a
publicidade aparenta querer abarcar tudo: as mulheres feministas, as nao feministas, o tdo
comum conceito de feminilidade e a luta contra o padrao estético. No fim, abarcar tudo isso nao
¢ possivel, ndo em um unico momento e entdo, o sentido transborda: cada signo leva a uma
premissa e elas nao se encontram no todo. As contradi¢des de uma informagao ideoldgica e de
uma redundancia retorica esvaziam de sentido o movimento feminista, camuflando seus signos
principais. Relembrando o tema da segunda onda do movimento feminista, “o pessoal ¢
politico” e acreditando na forga que as redes sociais estdo trazendo a luta, resta-nos, em todos
os ambitos, lembrar do que a publicidade (e entdo, o capitalismo), busca nos fazer esquecer: o

feminismo € uma luta coletiva.
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