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RESUMO

Na sociedade contemporanea, ha uma presenca crescente de representacdes midiaticas sobre o
empoderamento feminino; filmes, seriados de tv e anuncios publicitarios tém se apropriado do
conceito, muitas vezes, de forma indevida, esvaziando sua fungdo politica e social. Nesta
pesquisa, buscaremos investigar como as publicidades destinadas ao publico feminino
representam o empoderamento. Observamos a estratégia de marketing femevertising —
publicidade feminista — utilizada para construir retoricamente o empoderamento feminino
dentro de anuncios destinados as mulheres, focalizando nos processos discursivos que
representam esse empoderamento, e como isso contribui ou ndo para o ativismo feminista. O
corpus escolhido sdo andncios publicitarios de marcas que se apresentam como apoiadoras do
ativismo feminista, baseando suas campanhas publicitarias em uma narrativa discursiva que
promove o empoderamento de mulheres e se alia a uma visdo feminista. Foram selecionadas
cinco publicidades das seguintes marcas: i) L ‘oreal Paris; ii) O Boticario; iii) Avon; iv) Dove;
e v) Salon Line. Cada campanha foi descrita em um quadro de transcricdo multimodal que
contempla as diversas semioses presentes em cada comercial. Quando escolhemos analisar
anuncios publicitarios, necessitamos ter clareza quanto aos procedimentos envolvendo a analise
de video. Percebemos, entdo, que a analise deveria ser ampla e investigativa, no sentido de que
precisamos observar toda a construcao do comercial, ja que esta disponibiliza diversos recursos
semioticos: sons, imagens e textos verbais. Para tanto, assumimos o modelo tedrico-
metodoldgico fornecido pela Gramatica do Design Visual, de Kress e van Leeuwen (2006), no
qual os autores desenvolvem um modelo de analise que possibilita observar como todos 0s
recursossemiaticos presentes em um texto constroem, de maneira conjunta, significados sociais.
Para a explanagdo dos dados, embasarmo-nos nos pressupostos de Chouliaraki e Fairclough
(1999) e Fairclough (1989; 1995; 2001; 2003) sobre os Estudos Criticos do Discurso.
Identificamos com os resultados desta pesquisa que as publicidades analisadas mostram apenas
a transformacgdo de algo intangivel, como o pensamento feminista, em uma condicdo de
mercadoria, sem aprofundamento e alinhamento com a luta politica das mulheres por
empoderamento, pois apesar de a publicidade feminista trazer uma abordagem diferenciada de
outras épocas, o seu foco principal é atingir os nichos de mercado. As estratégias ndo sao
pensadas para promover rupturas ou mudancas, mas para se adequar a mulher que tem poder
de compra e liberdade de escolha, como podemos observar nas andlises realizadas.

Palavras-chave: Discurso; Empoderamento; Publicidade feminina; Feminismo.



ABSTRACT

In contemporary society there is a growing presence of media representations about female
empowerment, films, TV series and advertising campaigns have appropriated the concept, often
improperly, emptying its political and social function. In this research we will seek to
investigate how advertisements aimed at the female audience represent empowerment. We will
look at the femevertising marketing strategy — feminist advertising — used to rhetorically build
female empowerment within advertisements aimed at women, focusing on the discursive
processes that represent this empowerment and how it contributes or not to feminist activism.
The chosen corpus are advertising campaigns of brands that present themselves as supporters
of the feminist movement, basing their advertising pieces on a discursive narrative that
promotes the empowerment of women and are allied to a feminist vision. Five advertising
pieces of the brands were selected, i) L'oreal Paris, ii) O Boticario, iii) Avon, iv) Dove and v)
Salon Line. Each campaign was described in a multimodal transcription model that
contemplates the various semioses present in each commercial. When we choose to analyze
advertising campaigns, we need to be clear about the procedures involving video analysis. We
realized, then, that the analysis should be broad and investigative, in the sense that we need to
observe the entire construction of the commercial, since it makes several semiotic resources
available: sounds, images and verbal texts. To do so, we assume the theoretical-methodological
model provided by Grammar of Visual Design, by Kress and van Leeuwen (2006), in which
the authors develop an analysis model that makes it possible to observe how all the semiotic
resources present in a text jointly construct social meanings. In addition to basing ourselves on
the assumptions of Norman Fairclough (1989; 1995; 2001; 2003) on Critical Discourse Studies.
We identified with the results of this research that the advertisements presented only show the
transformation of something intangible, such as feminist thought, into a commodity condition,
without deepening and aligning with women's political struggle for empowerment, because
although feminist advertising brings a Differentiated approach from other times, its main focus
is reaching market niches. The strategies are not designed to promote ruptures or changes, but
to adapt to women who have purchasing power and freedom of choice, as we can see in the
analyzes carried out.

Keywords: Discourse; Empowerment; Femvertising; Feminism.
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1 INTRODUCAO

Compreender como as diversas linguagens presentes em campanhas publicitarias
constroem representagdes sociais sobre as mulheres foi o motivo inicial para escolha do tema
desta pesquisa. A ligacdo com os estudos da publicidade e suas linguagens sempre me despertou
interesse, tanto pela forma como eram construidas quanto pelos seus impactos sobre 0s
consumidores, principalmente sabendo que vivemos em uma sociedade que € atingida por uma
grande quantidade de propagandas diariamente, sejam veiculadas pela midia tradicional —
televisiva, revistas, jornais —, sejam divulgadas em plataformas digitais, como redes sociais ou
outros meios de comunicacéo. E preciso, entdo, reconhecer os valores capitalistas e 0s aspectos
de desigualdades sociais, como os de género e raga/etnia, estruturados aos discursos que sdo
disseminados pela publicidade, prestando atengdo em como a populacdo pode ser afetada por
esse sistema, que atribui aos individuos o legitimado e, até mesmo, o desejavel papel de
consumidores (Fairclough, 2003).

A publicidade passou a ser o lugar onde o produto ganha vida, existéncia e identidade.
Nela, os discursos sdo operacionalizados para que o consumo ganhe uma dimensdo abstrata,
em gue as pessoas encontrem satisfacdo pessoal a partir dos atributos e fatores subjetivos que
um produto pode proporcionar. A cada anuncio produzido existem inimeras representacoes
construidas, um dos principais fatores que influenciam nessas representacdes sdo 0s contextos
socio-histdrico-culturais de cada época. Esse foi outro fator que também me chamou atencéo
nas campanhas publicitarias: as representacdes, mais especificamente, as representacdes da
cultura feminista que sdo construidas pela midia brasileira. Desse modo, focalizamos nossas
observacdes nas publicidades destinadas ao publico feminino, para perceber como os diferentes
discursos tem representado o empoderamento feminino, buscando compreender como eles
esvaziam essa categoria, se sao problematicos ou ndo nessa relacao.

A partir das observacdes iniciais de varios andncios produzidas pela industria,
principalmente, de cosméticos, percebemos que novas estratégias estdo sendo montadas para
convencer as consumidoras. Uma delas é a propagacdo de pautas e conceitos importantes para
0 movimento feminista, a versdo publicitaria da mulher empoderada pretende desconstruir
esteredtipos de género que eram constantemente reforgados nas propagandas. A essa estratégia
de marketing deu-se 0 nome de femevertising. No ano de 2014, em meio ao evento chamado
Advertising Week, em Nova York, Samantha Skey denominou de femeverstising a forma que a
publicidade empodera mulheres enquanto vende produtos (Heck; Nunes, 2016, p. 2).

Femvertising ¢ um neologismo que une as palavras “feminism” (feminino) e “advertising”
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(anuncio), porém, neste trabalho, traduziremos para “publicidade feminista”. Nesse sentido,
buscaremos identificar, através da analise de cinco campanhas publicitarias, se as linguagens
contribuem para o empoderamento feminino ou apenas utilizam conceitos do movimento
feminista de forma acritica, promovendo sua despolitizacdo. Observamos, assim, se as
diferentes semioses representam a mulher empoderada e em que medida esses discursos
contribuem para popularizacdo do conceito de empoderamento.

Partindo dessa premissa, neste estudo, seguimos uma perspectiva tedrica da Linguistica
Aplicada em sua interface com a Analise Critica do Discurso (Fairclough, 2003) e com a
Semidtica Social (Kress; van Leeuwen, 2007). Trabalharemos a partir da observacdo da
construcao dos significados representacionais sob a otica da Analise Critica do Discurso (ACD)
e da Teoria da Multimodalidade. Essas linhas de pesquisa nos dardo suporte para manipulagédo
e observacdo dos dados, em particular a Teoria da Multimodalidade e da Gramatica Visual
(Kress; van Leeuwen 2006), pois, de acordo com 0s autores, textos estdo se tornando cada vez
mais multimodais, nos quais coexistem mais de um modo semiotico (visual, sonoro, gestual
etc.). Tratando-se de uma analise de anincios em video, a Teoria da Multimodalidade e a
Gramética Visual foram de extrema importancia para a compreensdo da construcdo dos
significados alicercados a partir das diversas semioses que compde cada imagem do comercial.

Os anuncios publicitarios selecionados para esta investigacdo sdo de empresas distintas
e foram veiculados em anos diferentes. A industria de cosmético foi a pioneira na divulgacao
desses anuncios, mas, hoje, podemos observar a estratégia femevertising presente em
campanhas publicitarias de cervejas, carros, produtos de limpeza, dentre outros. Para esta
analise, escolhemos andncios exibidos a partir do ano 2016, quando a estratégia ja havia se
popularizado no Brasil. As campanhas escolhidas sdo transcritas dentro de um modelo de
analise que permite observar a inter-relacdo entre os diversos modos semidticos e suas
representacdes, para isso associamos algumas categorias da Gramatica do Design Visual
(Kress; van Leeuwen, 2006) as consideracfes da multimodalidade em textos dinamicos de
Baldry e Thibault (2006), além de fazermos uma andlise discursiva, que contemplara as
categorias da Analise do Discurso Critica (Fairclough, 2001; 2003).

Nesta dissertacdo, alguns capitulos teoricos possuem ilustracbes de anuncios
publicitarios a fim de exemplificar a teoria. Contudo, vale salientar que esses anncios nao
fazem parte do corpus escolhido para investigacéo e, portanto, ndo estdo na metodologia. Essa
foi apenas uma forma de exemplificar elucidativamente como algumas mudangas ocorreram ao

longo do tempo nas publicidades que tém representacdes sobre o feminino.
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No segundo capitulo, sdo realizadas algumas consideracbes sobre a
publicidade/propaganda como uma pratica social, situando-a na logica do capitalismo.
Fazemos, também, uma abordagem sobre a historicizacdo da mulher na publicidade, para
identificarmos, posteriormente, as possiveis mudancas nas formas de representacdo acerca do
feminino na publicidade.

O terceiro capitulo traz a conceituacdo do nosso objeto de estudo, que sdo 0s discursos
sobre o empoderamento feminino na publicidade. Apresenta, ainda, algumas teorizacdes
iniciais sobre os estudos de género e sobre os estudos feministas decoloniais, observando como
a publicidade reconhece, a partir de uma estratégia mercadoldgica, a importancia de acrescentar
valores e pautas do feminismo interseccional e ativismo atual ao seus anuncios.

No quarto capitulo, situamos teoricamente a pesquisa, descrevendo as categorias
analiticas que compdem a Analise Critica do Discurso (Fairclough, 2001; 2003), e da Gramatica
do Design Visual (Kress; van Leween, 2006).

Na metodologia do trabalho — capitulo quinto —, apresentamos o delineamento da
pesquisa, 0s principais objetivos e o percurso metodologico para triangulagdo dos dados, como
foram selecionados os comercias e como foram montados os modelos de transcri¢do dos videos
a partir do modelo da matriz de transcri¢cdo multimodal para videos de Baldry e Thibault (2010),
com as modificacGes necessarias para incluir as categorias da Gramatica do Design Visual
(Kress; van Leween, 2006).

Por fim, no capitulo das analises, demonstramos 0s mecanismos discursivos,
mobilizados na publicidade, que constroem as representacdes sobre 0 empoderamento feminino
e como essas representacfes esvaziam o conceito de empoderamento, ressaltando, também,

como o discurso se constrdi na interacdo social que constitui e reproduz a estrutura social.
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2 PUBLICIDADE E REPRESENTACOES SOCIODISCURSIVAS NA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA

A prética publicitaria deve ser percebida ndo
somente como comunicacdo  persuasiva e
mercadolégica, mas como parte do sistema de
comunicacao de massa que integra 0 nosso sistema
social cuja forca nas lutas por posicdes hegemonicas
néo pode ser desconsiderada.

Regysane Alves

Pensando nos crescentes debates que tém surgido sobre a influéncia da publicidade na
reproducdo de discursos, observamos a relevancia de iniciar este capitulo apontando algumas
consideracOes sobre a pratica social publicidade/propaganda. Além de discorrer sobre algumas
estratégias na composicao e na construcao de anuncios publicitarios em video, é salutar que
facamos, também, algumas diferenciac6es entre os termos publicidade e propaganda quanto ao
seu sentido mais especifico. Em seguida, voltamos o foco para algumas discussfes sobre as
representacdes femininas na publicidade ao longo dos anos. Ainda, discutimos a publicidade
como uma pratica social persuasiva que promove e representa formas de significacdo do mundo.

Os discursos midiaticos do capitalismo, especificamente aqueles concretizados nas
publicidades, podem influenciar na percepcdo que as pessoas tém de si mesmas, por isso,
percebemos a importancia de observar como estes constroem ideologias e situam hegemonias,
bem como o seu lugar de poder na reiteragcdo dos discursos de género hegemonizados que

circulam em nossa sociedade.

2.1. APRATICA SOCIAL PUBLICIDADE/PROPAGANDA

A prética social da propaganda/publicidade € constituida de diferentes géneros. Ao
focarmos nas publicidades que serdo analisados neste trabalho, observamos que elas tém como
propdsito comunicativo atingir diretamente o consumidor por meio de uma mensagem exibida
a partir de uma comunicacdo especifica — plataformas digitais midiaticas —, que favorece a
mensagem anunciada pela infinidade de formas de producéo de um video (Vestergaard, 2004).

A publicidade adaptou-se ao longo das épocas conforme as variagdes nos aspectos
sociais e econbémicos. Atualmente, os textos publicitarios produzem narrativas persuasivas e

apelativas que buscam ndo apenas vender produtos, mas, além disso, se conectar
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emocionalmente com as consumidoras, refletindo valores e anseios sociais. O novo periodo de
organizagdo do mercado publicitario se adequa as mudancas e aos comportamentos do publico.

Na contemporaneidade, observamos que a publicidade vem exercendo um papel ainda
maior do que apenas ofertar um produto. Recentemente, as empresas buscam estratégias para
se aproximarem do seu publico alvo e entenderem suas preferéncias, ndo apenas de consumo,
mas de pautas sociais discutidas por determinados grupos, promovendo uma aproximacao entre
publico e marca.

Os textos presentes neste tipo de préatica social tém a finalidade de persuadir, ou seja, 0
anunciante tem o objetivo de convencer a interactante! sobre a qualidade de um determinado
produto, convencendo-a a adquiri-lo. Essa pratica ndo se limita apenas a transmitir informacdes
sobre produtos e servi¢os, mas também mobiliza a forca agenciadora da linguagem publicitaria
para associar valores sociais e culturais & aquisi¢ao de bens materiais. Essa abordagem vai além
da simples venda de produtos, pois busca influenciar as percepgdes e aspiracfes das
consumidoras, promovendo determinados estilos de vida, identidades e ideologias. A
linguagem publicitaria, por meio de estratégias discursivas sofisticadas, como o uso de imagens,
metaforas e narrativas persuasivas, cria uma interconexdo entre 0s produtos e servigos
oferecidos e os desejos, necessidades e aspiracdes do publico-alvo. Assim, a publicidade ndo
apenas reflete, mas também contribui ativamente para a construgédo para a reproducéo de valores
culturais e sociais, moldando as préaticas e representacfes da vida cotidiana.

Esse papel formador e refletor é especialmente evidente na maneira como 0s textos
publicitarios circulam em nossa sociedade através de diversos meios. Na contemporaneidade,
a veiculacdo das campanhas publicitarias geralmente € feita através das midias e redes sociais,
tais como TikTok, Youtube, Facebook e Instagram. De acordo com o relatério Digital de 20212,
da We Are Social® em parceria com a Hootsuite, em média, mais de 1,3 milhdo de novos usuarios
ingressaram nas redes sociais todos os dias durante o ano de 2020, o que equivale a cerca de 15
novos usuarios a cada segundo. E com esse contexto em mente — e considerando que as
empresas tém optado pela veiculagdo massiva de publicidades nesses espagos de interacéo —,
que os produtores de texto iniciam os seus planejamentos, arquitetam as suas ideias e elaboram

um percurso rapido e de facil entendimento para os comerciais. Na publicidade, as agéncias

! Na Gramética do Design Visual (GDV) proposta por Kress e Van leween (2006), o termo interactante se refere
aos seres sociais que interagem com o texto observado.

2 Disponivel em: https://www.amper.ag/post/we-are-social-e-hootsuite-digital-2021-resumo-e-relat%C3%B3rio-
completo. Acesso em: 09 jun. 2023.

% Hootsuite e We are social sdo duas agéncias de marketing digital especializadas em midias sociais com atuac&o
no mundo inteiro.


https://www.amper.ag/post/we-are-social-e-hootsuite-digital-2021-resumo-e-relat%C3%B3rio-completo
https://www.amper.ag/post/we-are-social-e-hootsuite-digital-2021-resumo-e-relat%C3%B3rio-completo
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publicitarias sdo responsaveis por criar as campanhas que sdo apresentadas aos clientes que
desejam anunciar seu produto. Dessa forma, se o cliente aprovar a campanha, ela pode ser
exibida ndo s6 na midia impressa ou na televisdo, mas, também, na Internet, em forma de
anuncios publicitarios. Entendemos que a publicidade, na maioria das vezes, estara veiculada
ao ato de convencimento e, portanto, utilizara estratégias argumentativas para persuadir o
publico-alvo a compra de um determinado produto. Porém, é preciso pontuar que a publicidade
ndo vende apenas um determinado produto, mas constrdi uma narrativa que desperta a vontade
de consumo no publico, incorpora valores presentes na sociedade e cria outros que devem ser
incorporados por esse publico em sua vida social.

Assim, a publicidade assume uma dimenséo cultural que vai muito além da dimensao
comercial. Os anancios publicitarios podem contribuir para “manuten¢do e sustentagdo de
valores culturais e ideoldgicos que sdo basilares numa sociedade” (Carvalho; Menezes, 2011,
p. 364). Dessa forma, é importante considerar ndo s6 0s meios de convencimento que sao
utilizadas para seduzir o consumidor, mas, além disso, como os discursos podem estar inseridos
em um anuncio publicitario. E necessario, ainda, que se observe, principalmente, como a

linguagem publicitéria contribui para reproduzir esses discursos no meio social.

2.1.1. A publicidade e a manutencéo do capitalismo

A publicidade estd indissociavelmente conectada ao capitalismo, uma vez que 0s
anuncios de produtos e servicos existem desde que o comércio comegou a tomar forma. Até a
Idade Média, a publicidade era praticada por comerciantes e mercadores, que anunciavam suas
mercadorias por intermédio de métodos rudimentares, como ruidos, gritos e gestos, ja que as
casas ndo eram numeradas e as ruas ndo eram identificadas. Foi nesse periodo que surgiram 0s
primeiros simbolos para identificar estabelecimentos comerciais, antecipando o
desenvolvimento das marcas e logotipos contemporaneos. Por exemplo, um desenho de uma
cabra poderia indicar um local que vendia leite (Muniz, 2004), dentre outras simbologias.

Jano século XV, aconteceu um marco crucial na histéria da publicidade, com a inven¢édo
da imprensa mecénica por Johannes Gutenberg. Foi a partir desse aparato tecnologico que a
publicidade passou a se fazer presente de uma forma mais significativa, agora no meio
impresso, através da popularizacdo de cartazes e da inser¢do em periédicos, como jornais locais
(Muniz, 2004). Com o avanco da tecnologia, a publicidade comegou a ganhar ainda mais

espaco, sendo veiculada atraves de diversos outros meios de comunica¢ao moderna.
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A publicidade moderna, tal como é concebida atualmente, surgiu de dois eventos que se

conectaram e que desempenharam papéis fundamentais nas mudancas do século XX: o
aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicacdo de massa e a Revolucgédo Industrial.
A Revolucdo Industrial deu inicio a produ¢do em massa, fomentando, exponencialmente, o
consumo. Foi nesse periodo que a préatica da publicidade se intensificou e comecou a se
profissionalizar. A producdo em larga escala de produtos em funcdo da Revolugdo Industrial
levou ao excesso e a necessidade constante da venda. Para isso, as empresas passaram a investir
em estratégias de marketing e comunicacgdo para divulgar 0s seus produtos e conquistar um
publico consumidor cada vez maior (Carreira, 2007). Esse cenario de produgdo massiva e
marketing agressivo esta intimamente ligado ao sistema capitalista, que incentiva 0 consumo
incessante como motor de crescimento econdmico.

No sistema capitalista, o lucro é o principal objetivo das empresas e a publicidade é uma
ferramenta valiosa para alcancar esse objetivo. Através da publicidade, as empresas tém a
capacidade de criar demandas para os seus produtos e servicos, influenciar a percepcdo do
publico sobre as suas marcas e, assim, aumentar as vendas e, consequentemente, o faturamento.
Desse modo, inevitavelmente associada ao capitalismo, a influéncia da publicidade na prética
do consumo torna-se complexa e indispensavel nas sociedades contemporaneas (Alves, 2017).

Com isso, na publicidade,

Concorrem diretamente fatores de ordem sociocultural, porque a publicidade
reflete os interesses e dialoga com os valores aceitos na sociedade; econdmica,
porque a producdo esta voltada para a oferta, a venda e o lucro; mercadoldgica,
porque implica papel do segmento e posi¢do de mercado; simbdlica, porque
trabalha a linguagem nas diferentes potencialidades de sentido; e tecnoldgica,
na medida em que se apropria dos recursos tecnolégicos pra se tornar mais
contundente (Gomes; Castro, 2007, p. 3-4).

Devido a complexidade de recursos utilizados, a publicidade passa a ser criticada por
alguns setores da sociedade, mas continua sendo uma ferramenta importante para as empresas
capitalistas. E, enquanto o capitalismo continuar a moldar a sociedade, a publicidade
permanecera como um dos seus principais instrumentos de representacao e perpetuacao. Além
disso, a publicidade desempenha um papel crucial na manutengéo das desigualdades sociais e
econdmicas, ao direcionar desejos e aspira¢des de maneira a beneficiar predominantemente os
interesses corporativos e 0s setores mais privilegiados da sociedade.

Junto com sua ligacgdo intrinseca a sociedade de consumo, a publicidade constantemente
desenvolve novas estratégias de venda, adaptando-se as necessidades dos consumidores e
oferecendo solugdes cada vez mais personalizadas e integradas. Este processo reflete a
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capacidade da publicidade de inovar e evoluir, utilizando tecnologias avancadas e anélise de
dados para criar campanhas altamente segmentadas e eficazes. A publicidade moderna ndo se
limita a promover produtos; ela se empenha em construir experiéncias de marca que dialoguem
diretamente com os desejos e expectativas individuais dos consumidores. Esse nivel de
personalizagdo aumenta a eficacia das campanhas publicitérias, reforcando o ciclo de consumo
e sustentando a estrutura capitalista ao criar uma demanda continua e expandir o alcance do

mercado.

2.1.1.1. Publicidade e propaganda: explorando os conceitos

Antes de discorrermos sobre as estratégias composicionais para cria¢do de um andncio
€ necessario termos em mente a defini¢do conceitual de publicidade e de propaganda. Embora
tidos, por muitos, como similares, eles se diferenciam em alguns pontos, mesmo que possuam
0 mesmo objetivo — 0 de convencimento do sujeito a aceitacdo de novas perspectivas (Pinho,
1990).

O termo publicidade tem origem do latim publicus, ato de comunicar e de divulgar algo
para um publico. O seu “sentido ¢ caracterizado pela no¢ao de ‘publicizagdo’ de um fato, tornar
publico algum acontecimento, de oferecer uma informacéao sedutora e persuasiva sobre bens e
servigos existentes no mercado de consumo” (Trindade, 2012, p. 31). Antes das mensagens
publicitérias serem veiculadas por diversos meios de comunicacédo, seu sentido inicial era tido
apenas como “ato de divulgar, de tornar publico” (Pinho, 1990, p. 16). No século X1X, a palavra

publicidade recebeu um sentido comercial, instituindo

Qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de anincios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial (Pinho, 1990, p. 17).

De acordo com Pinho (1990), podemos classificar a publicidade em varios tipos
especificos, como a publicidade de produto, que divulga o produto, com o objetivo de levar o
consumidor a conhecé-lo e a compré-lo; a publicidade de servicos, que divulga servicos,
prestados por bancos, financiadoras e empresas seguradoras; publicidade de varejo, que divulga
produtos comercializados por varejistas, também chamada de publicidade comercial; a
publicidade comparativa, que divulga um produto e compara-o com 0 produto de outros
concorrentes; a publicidade cooperativa, que divulga um mesmo produto a partir da unido de

lojistas que vendem um determinado produto; a publicidade industrial, que divulga ndo apenas
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0 produto, mas influencia os custos do seu processo de venda; a publicidade de promocao, que
apoia as ac¢oes de promogdo de vendas por midias de grande alcance, como radio, televiséo,
cinema, jornal, revista e outdoor (Pinho, 1990 p. 18-19); dentre outras. Cada publicidade possui
um foco especifico, a depender do que serad anunciado.

Desse modo, podemos considerar que a publicidade se constitui em mensagens que
envolvem empresas e, portanto, sdo de cunho comercial, visando um consumidor em potencial.
A sua finalidade é apresentar um determinado produto ao consumidor, utilizando estratégias
argumentativas e persuasivas para convencé-lo a comprar tal produto.

O termo propaganda, por sua vez, € originario do gerundio latino do verbo propagare
(propagar, multiplicar, estender, difundir). Desse modo, “fazer propaganda € propagar ideias,
crencas, principios e doutrinas” (Pinho, 1990, p. 19). Percebemos, a partir dessa afirmacéo, que
a propaganda é mais ampla no que se refere a divulgacédo e propagacéo de ideias. De acordo
com Gomes (2001, p. 117), “a propaganda pode vir inserida ou travestida em reportagens,
editoriais, filmes, pecas de teatro, artes plasticas e até em educacdo: nas salas de aula, através
da sele¢ao ou enfoque de conteudos didaticos”.

Apesar de existirem diferenciacdes mercadoldgicas entre propaganda e publicidade, as
duas se relacionam intimamente no que se refere a persuasdo. Conforme Trindade (2012, p. 31)

explica,

Toda publicidade é uma propaganda, na medida em que difunde os valores
das sociedades de consumo e informa sobre as mercadorias em circulagédo no
comércio, mas nem toda propaganda é uma publicidade, ja que os valores
divulgados em uma propaganda nem sempre correspondem aos valores de
uma sociedade de consumo, a servico da circulacdo de mercadorias.

A publicidade age de forma mais “hostil” junto ao consumidor, enquanto que a propaganda é
mais “sorrateira”. Porém, o texto apresentado nas duas “¢ fruto de uma cuidadosa pesquisa de
palavras, vital na elaboragdo do texto do antncio desejado” (Carrascoza, 1999, p. 33).

Quanto a distin¢do entre os termos, em muitos momentos, os profissionais do marketing
utilizam as palavras de modo intercambiavel, quase como sindnimos (Formiga Sobrinho, 2009).
Nesse sentido, utilizamos, ao longo deste trabalho, os dois termos para se referir a pratica de
venda de produtos, visto que focamos nos discursos que sdo construidos de forma
hegemonizadas e ideoldgica, nos quais perpassam tanto a publicidade quanto a propaganda.
Para Camargo (2007), os termos sao indiferentes, pois a publicidade ndo ocorre sem propaganda

e nem a propaganda sem publicidade.
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2.1.1.2. O Género discursivo publicidade em video.

Na era da modernidade surgiram formas de comunicacdo diversas e, com isso, também,
diferentes géneros discursivos que sdo veiculados através de diferentes meios de comunicagéo.
A publicidade é um tipo de género discursivo que se insere em contextos sociais, culturais e
historicos especificos, o que influencia tanto o conteddo quanto a forma como é apresentada.
Atualmente, 0 meio mais comum da veiculacdo das mensagens publicitarias sdo as midias
digitais, que se difundiram no cotidiano virtual e se tornaram parte integrante dessas midias.
Além disso, dentre as mais diversas maneiras de anunciar nas redes, o video é a forma mais
comum, pois, em poucos minutos de duracdo, 0 anunciante produz uma narrativa completa
sobre a necessidade de adquirir um determinado produto. As narrativas encontradas nos géneros
discursivos sdo repletas de enunciados que produzem a estrutura de um dizer sempre
pertencente a uma dada ordem de discursos e emergem de contextos historicos ideologicamente
marcadas.

Bakhtin (2003) considera os géneros discursivos como sendo todos os textos que
produzimos, sejam orais ou escritos, apresentando um conjunto de caracteristicas estaveis, sdo
formas de comunicacdo entre 0s sujeitos, tenhamos ou ndo consciéncia deles. Segundo Bakhtin
(2003, p. 282), “até mesmo no bate-papo mais descontraido e livre, nés moldamos 0 nosso
discurso por determinadas formas de género, as vezes padronizadas e estereotipadas, as vezes
mais flexiveis, praticas e criativas”. Desse modo, escolhemos e usamos géneros de acordo com
a especificidade de uma dada esfera da comunicacdo verbal, as necessidades de uma tematica
— do objeto do sentido — e o conjunto constituido dos parceiros.

Bakhtin (2003) elenca trés elementos que diz serem constituintes dos géneros do
discurso e que se difundem para formacéo de um enunciado®: o contetido tematico, o estilo e a
construcao composicional. Eles se fundem “no todo do enunciado e todos eles sdao marcados
pela especificidade de uma esfera de comunicac¢do” (Bakhtin, 2003, p. 277), isto &, os trés
elementos ndo podem ser entendidos separadamente, visto que pertencem & construcdo do
enunciado. Este, segundo Bakhtin (2003), pode ser compreendido como o segurador do espaco
do outro na dindmica discursiva e, por conseguinte, constitui-se do fluxo de multiplas vozes
que ecoam da alternancia dos sujeitos do discurso nas situa¢es de comunicacdo. Assim, para
Bakhtin (2003, p. 279), 0

4 “Qualquer enunciado considerado isoladamente é, claro, individual, mas cada esfera de utilizagdo da lingua
elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo isso que denominamos géneros do discurso
Bakhtin” (1992, p. 279).
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Enunciado reflete as condigdes especificas e as finalidades de cada uma dessas
esferas [esferas da atividade humana], ndo s6 por seu contetdo tematico e por
seu estilo verbal, ou seja, pela sele¢cdo operada nos recursos da lingua-
recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticais — mas, também, e, sobretudo,
por sua construgdo composicional.

O primeiro elemento constituinte do género do discurso, o conteudo tematico, € a
selecdo das ideias que constituem o assunto que daré sentido ao texto, considerando os aspectos
sociais, econdmicos, historicos e culturais. O elemento estilo esté direcionado a forma como o
texto estd organizado gramaticalmente, a escolha dos recursos lexicais e fraseoldgicos do texto,
que irdo compor o enunciado, levando em consideracao o destinatario e as relagdes dialogicas
com outros enunciados. Bakhtin (2003) reforca a necessidade de saber quem é o destinatario do
texto, pois, “cada género do discurso em cada campo da comunicagdo discursiva tem a sua
concepgdo tipica de destinatario que o determina como género” (Bakhtin, 2003, p. 301). O
ultimo elemento, denominado construcdo composicional, cumpre a funcdo de integrar,
sustentar e ordenar propriedades do género. Ele apropria, de forma arquiteténica, os elementos
linguisticos e discursivos que o sustentam. Ou seja, a construgcdo composicional realiza a funcdo
de integrar, de sustentar e de ordenar as propriedades do género.

Os elementos elencados como constituintes do género — contetdo tematico, estilo e
construgdo composicional — estdo indissoluvelmente conectados. Dessa forma, é necessario
contempla-los, mesmo que, as vezes, seja dificil percebé-los a primeira vista, por estarem
sobrepostos. E a partir desses elementos que os géneros sdo conhecidos, compreendidos e
produzidos.

O género discursivo publicitario contribui para uma construcdo social, porquanto, deve
ser lido e analisado em seu contexto histdrico-social, j& que o que chama atencdo no anincio
nao ¢ apenas o pensamento ou a vontade pessoal do produtor e sim “os pensamentos € o estilo
de quem serd atingido, ou seja, a quem esse anuncio ou essa propaganda se refere” (Carvalho
etal., 2014).

Segundo Charaudeau (2010), a publicidade trabalha com a esfera dos desejos,
convencendo ou seduzindo o consumidor sem, em geral, revelar seus objetivos e intencdes.
Essas mensagens séo veiculadas de diferentes formas, pois os anincios publicitarios podem ser
compostos por diferentes géneros: panfletos, outdoors, videos, antncios curtos. O video, por
exemplo, pode ser rapido e expressivo ou, até mesmo, mais longo, a depender do lugar no qual
ele seré veiculado. Nesse sentido, 0 objetivo da publicidade é atrair o consumidor para vender

um produto, ainda que a sua construcao textual e imagética realce, também, algum valor moral.
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As mensagens publicitarias podem ser veiculadas de varias maneiras, como através de
filmes e/ou podem ser transmitidas pelo meio de merchandising editorial em novelas,
programas, redes sociais, shows e seriados. Carrascoza (1999) diz que o comercial é sempre
exibido em um curto espaco de tempo — um minuto, em média —, apesar de algumas
publicidades ultrapassarem esse limite. Os produtores de marketing responsaveis pela criacéo
do andncio em video dedicam a essas campanhas publicitarias um trabalho muito maior, pois €
preciso definir a tematica que serad aderida ao video e a forma de apresentacdo ao publico,
elencando textos e imagens que ganhardo forma e significado. Na maioria dos videos
publicitérios, apo6s a conscientizacdo da ideia, sdo escolhidos, para sua formacdo, textos simples
e curtos. Alguns utilizam mdsicas de facil memorizacgéo, imagens com cores vibrantes, entre
outros elementos que compdem o comercial. As escolhas ocorrem de acordo com o0 que esta
sendo anunciado e com criatividade dos profissionais dedicados ao marketing (Carrascoza
1999).

2.1.1.3. As relagdes ideoldgicas e hegemonicas na publicidade

Na publicidade, os produtores de texto estdo sempre atentos ao que estd sendo
reproduzido socialmente, pois, no universo midiatico, as representacdes evidenciam o contexto
social no qual os sujeitos se inserem. Os meios de comunicagdo possuem um espaco
privilegiado de atuacdo. Com a ascensdo das redes sociais, criou-se um espaco de facil acesso
a divulgacao de informacdes, no qual a publicidade tem se feito presente de forma constante,
influenciando as pessoas no consumo desenfreado de produtos.

Para atingir o publico, os textos publicitarios tém sido cada vez mais pertinentes as
realidades vivenciadas pelos consumidores, mostrando cenarios com o0s quais eles se
identificam, fazendo-os sentir a necessidade de obter determinado produto para pertencer
aquele meio. Nessa relacdo anunciante e consumidor, operam discursos que contribuem para a
manutencdo das relacGes de poder desiguais em nossa sociedade.

As préticas de consumo tornaram-se uma das praticas sociais mais evidenciadas na
sociedade contemporanea. Pessoas passaram a se identificar como consumidores em potencial,
que usam desse artificio para criar um abismo social entre grupos que podem ou ndo consumir
determinado objeto. Alves (2017, p. 31), citando Callier (2014), aponta que “a atividade
comunicativa da publicidade pode ser entendida como uma pratica social politicamente
investida, que possui o potencial de modelar e, talvez, moldar as relagdes sociais dos sujeitos

na realidade concreta por eles/as vivenciada”.
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Os anuncios publicitarios sdo montados e inseridos em um processo comunicativo
mercadologico que perpassa as relagdes sociais. Os textos que sao produzidos para um anuncio
atingem o dominio econdmico através do politico, cultural e ideolégico, pois a publicidade esta
a servigo do capitalismo, que domina formas de comportamento, ja que o consumo €, além de
tudo, uma forma de distingédo social.

Né&o existe, portanto, uma divulgacdo de produto que remeta a um conceito puro, sem
associacdo aos aspectos da vida social, ideias, valores e visdes de mundo, que vao sempre ser
incorporados a esses discursos. “A publicidade/propaganda hoje é sempre produto/servigo +
idéia/valor (sic)” (Camargo, 2007, p. 130).

Os produtores de marketing mobilizam, nos textos publicitarios, caracteristicas
cotidianas, psicologicas, sociais, culturais, econdmicas, politicas e religiosas, que sdo usadas no
processo de estimulo ao consumo, além de incluir “representacdes sociais de experiéncias
subjetivas significativas vividas na pratica cotidiana dos receptores da comunicagdo”
(Nogueira, 2010, p. 70), induzindo o/a consumidor/a a compra de determinado produto através
da identificagdo com os significados que sdo construidos em seus textos. Isso evidencia que a
publicidade transcende sua funcdo meramente mercadoldgica a servigo do capitalismo, pois ela
também se configura como uma pratica comunicativa presente nos meios de comunicacao de
massa, influenciando na disseminacéo de ideologias e no estimulo de comportamentos (Alves,
2017).

Diante disse, é possivel afirmar que os discursos publicitarios sdo investidos
ideologicamente e podem reiterar as relagcdes e as hegemonias tradicionais de género, raca e
classe ou contribuir para a transformacéo dessas relacGes mediante a luta contra as hegemonias
estabilizadas, tentando resolver os dilemas pela inovacdo. Essa mudanga discursiva pode
ocorrer mediante ao que vai ser representado, 0 que pode ser representado, assim como o que

deve vir em primeiro plano e o que deve ser deixado como pano de fundo (Fairclough, 2001).

2.2. HISTORICIZACAO DA REPRESENTACAO DA MULHER NA PUBLICIDADE

A representacdo da mulher na publicidade passou por diversas transformacgdes ao longo
da historia, refletindo mudancas sociais e culturais pelas quais as sociedades passaram. O lugar
que as mulheres ocupavam nos anuncios foi sendo modificado conforme as necessidades de
consumo e os regimes de poder de cada época. Dentre as mais diversas formas de comunicacéo,

a publicidade envolve ndo apenas as praticas de consumo das quais os individuos participam,
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mas também atua sobre a producgédo, a manutencdo e/ou a transformacéo de diversos discursos,
inclusive os discursos de género.

A divisdo social binaria dos géneros como a conhecemos atualmente tem uma origem
retrégada. Advém do surgimento da propriedade privada e da monogamia, bases de sustentacdo
do sistema patriarcal (Saffioti, 2004). Para entender os processos que classificam o género, é
preciso perceber a influéncia do sistema patriarcal e como ele constroi, com base em aspectos
bioldgicos, justificativas para fragilizar e submeter as mulheres a tarefas pretensamente
femininas (Alcantra, 2017).

Segundo Saffioti (2004, p.121), “o patriarcado se baseia no controle ¢ no medo,
atitude/sentimento que formam um circulo vicioso”, que contribui para formac¢ao de uma
sociedade hegemonicamente masculina, caracterizada pelo poder, dominacdo e silenciamento

das mulheres. Mulvey (1977, p. 03) aponta que

A mulher existe na cultura patriarcal como o significante do outro masculino,
presa por uma ordem simbolica na qual o homem pode exprimir suas fantasias
e obsessOes através do comando linguistico, impondo-as sobre a imagem
silenciosa da mulher, ainda presa a seu lugar como portadora de significado e
nado produtora de significado.

Os papéis sociais atribuidos aos géneros hegemonizados (feminino e masculino) sempre
foram explorados pela midia. Os andncios sdo um exemplo de como essas representacfes sao
frequentemente reiteradas, pois a midia tem o poder de representar e, por ter esse poder, tem,
também, “o poder de definir e determinar a identidade” (Silva, 2000, p. 91). Nas publicidades,
sdo mostrados textos e imagens que validam determinadas condutas e estilos de vida para 0s
géneros reconhecidos socialmente.

Entre os anos 1950 e 1960, por exemplo, as mulheres eram, de modo geral,
representadas nas publicidades como frageis, submissas, incapazes e inferiores, pois, nessa
época, as diferencas entre as relacbes de poder entre homens e mulheres eram bastante
acentuadas. Aos homens, era designado o poder financeiro e politico; as mulheres, as fun¢Ges
maternais e domésticas. Um exemplo dessa representacdo é o comercial® da marca Knorr,
veiculado na década de 60, que ndo so reafirma o papel social da mulher como dona de casa,

mée e esposa, mas projeta esse papel para outras geracoes. Nele, temos o seguinte enredo:

Comercial Knorr

5 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Iu3Av9QJOpg. Acesso em: 14 jul. 2023.


https://www.youtube.com/watch?v=Iu3Av9QJOpg

Uma mulher ¢é abordada pelo marido com a seguinte
indagacéao:

- Escuta, por que vocé ndo pede para sua mde a receita
daquele feijdo tdo gostoso que ela faz?
A mulher responde:

- Vocé sabe que eu jd penseli nisso, €& 1SsSO que eu vou
fazer.

Em seguida a méde entra em cena e fala sobre o tempero que
ela deve usar, indicando o produto anunciado:

- Ndo tem segredo minha filha, é o tempero para feijdo
Knoor, jd cpmyei cebola, alho e toucinho defumado.
Ao usar o produto, a mulher recebe elogios do marido quando
ele prova o feijéo:

—Hum... igualzinho o da sua mie.

O comercial se encerra com o narrador em off dizendo:

- Nido se preocupe, sua filha um dia também ird perguntar
como a senhora faz o feijdo tdo gostoso.
Nesse momento, a filha brinca de alimentar uma boneca
sentada em uma cadeira.

Figura 1- Década de 60: Comercial Knorr
e

DR(): \

Fonte: Acervo da PRO-TV (2019)

atrapalha a captura.

Figura 2- Menina brinca de alimentar a boneca
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Percebemos, na Figura 1, 0 momento em que o marido aborda a mulher por tras, pedindo
para ela falar com sua mae sobre dicas de culinaria. A Figura 2, a seguir, da sequéncia a cena,
mostrando uma menina alimentando uma boneca, porém, as imagens em preto em branco

dificultam o momento exato em que ela leva o garfo a boca da boneca, pois o feixe de luz
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Fonte: Acervo da PRO-TV (2019).

Culturalmente, sdo atribuidos aos géneros determinados papéis sociais, que Sao
perpetuados entre as geracdes, motivo pelo qual a imagem da mulher ligada ao lar, aos filhos e
aos maridos é frequentemente reafirmada em praticas sociais. 1sso ocorre, conforme aponta de

Beauvoir (1967, p. 9), porque

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino bioldgico, psiquico,
econdmico define a forma que a fémea humana assume no seio da sociedade;
é o conjunto da civilizacdo que elabora esse produto intermediario entre o
macho e o castrado que qualificam de feminino. Somente a mediacdo de
outrem pode constituir um individuo como um Outro.

As construcdes dos papéis que cada individuo deveria ocupar sao sempre estabelecidas
pelas relagbes com um Outro. Percebemos que, diante de uma narrativa de dominagéo
masculina, os homens brancos definiram para si mesmos os atributos desejados, como fortes,
corajosos, respeitaveis, relegando as mulheres os atributos que eles ndo queriam, tais como
fracas, medrosas ou emocionais.

Durante muito tempo, a imagem feminina esteve subordinada as condi¢fes que foram
impostas pelo género masculino, mesmo apds 0s marcos importantes de mudangas realizadas
pelas lutas do movimento feminista, como o direito ao voto e ao trabalho e outras grandes
conquistas ao longo dos anos. Entretanto, a estrutura social ndo foi modificada pelas mudancas
na condicdo feminina. Beauvoir (1967, p. 449-500) mostra alguns destes marcos de

transformacdes na posic¢ao que as mulheres francesas ocupavam:

O CODIGO francés ndo mais inclui a obediéncia entre os deveres da esposa,
e toda cidadd@ tornou-se eleitora; essas liberdades civicas permanecem
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abstratas quando ndo se acompanham de uma autonomia econdmica. [...] Nao
se deve, entretanto acreditar que a simples justaposicdo do direito de voto a
um oficio constitua uma perfeita libertagdo: hoje o trabalho néo é a liberdade.

Apesar das conquistas que comegavam a provocar mudangas no cenario que as mulheres
ocupavam, a sociedade, que sempre foi estruturada por um sistema machista, conservava a
mesma forma.

No final da década de 1960 e inicio da década de 1970, no Brasil, a mulher passava a
receber influéncias externas de alguns paises, como Estados Unidos e Inglaterra, e comecava a
se informar sobre as lutas que visavam a sua participacdo em outros contextos sociais além do
lar. Entretanto, esse conhecimento sé era acessado pelas classes socialmente privilegiadas, o
que tornava o contexto de luta diferente para a maioria mulheres (Azambuja, 2003).

Nas publicidades da época, a representacdo da mulher também passava por
transformacdes. A representacdo da mulher europeizada, bem vestida, confiante, passava a
reverberar nas publicidades. De acordo com Azambuja (2003), a mulher da década de 1960
visualizava um projeto diferente do que ela vivenciava. Na década de 1960, apesar de as
mulheres buscarem mais informagdo, engajamento politico e uma vida mais moderna ao
ingressarem no mercado de trabalho, os valores sociais em relagdo ao papel da mulher
permaneciam inalterados. Ainda havia uma forte ligacdo da mulher com as responsabilidades
domésticas, cuidado dos filhos e atencdo ao marido e essa realidade era refletida nas
propagandas das revistas femininas, que direcionavam produtos relacionados a limpeza
doméstica, maquinas de lavar roupa e utensilios de cozinha flexionado para esse publico.
Embora as mulheres ja assumissem o papel de trabalhadoras assalariadas, elas ndo conseguiam
se desvincular completamente do papel tradicional de dona de casa e mée, evidenciando a lenta
evolucdo dos valores sociais da época (Azambuja, 2003).

Nessa época, as mulheres comegaram a quebrar o paradigma de suas limita¢cdes na
sociedade, passaram a ganhar mais visibilidade e suas lutas por direitos foram sendo
fortalecidas. Porém, algumas representacdes histdricas das mulheres ainda se mantinham, como
a de que elas nasciam para cuidar dos filhos e do lar. Ainda de acordo com Azambuja (1996, p.
65),

E também nessa década que a producéo tedrica sobre a condicio feminina no
Brasil comeca a expandir-se. As revistas femininas comecam a modificar o
conteudo de suas matérias, que até entdo estavam mais voltadas para a
culinéria, corte costura, decoracdo, moda e beleza. A partir de agora, elas
propunham uma liberdade sexual e comecam a discutir a sexualidade
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feminina. A mulher quer novidades e praticidade para agilizar seu dia-a-dia.
Ela quer ser bonita, independente, zelosa e moderna.

Percebemos que uma nova configuracdo discursiva a respeito das feminilidades vai
tomando forma. Entretanto, na publicidade, a mulher continua sendo associada a papéis sociais
patriarcais, tendo sua imagem representada junto a produtos de limpeza e de culinaria. Em
meados da década de 1970, a familia ainda permanecia muito presente nos anincios, visto que,
historicamente, a instituicdo familiar ocupava um lugar central — na sociedade patriarcal, as
familias mantinham os padr@es tradicionais: a mulher precisava casar e ter filhos para ser
respeitada no meio social.

A publicidade esta situada no campo do social e do cultural e difunde, diariamente, em
seus textos, valores do sistema social (Trindade, 2012). Na maioria dos anuncios das décadas
de 1960 e 1970 observados, as mulheres estdo relacionadas ao contexto do lar, pois o perfil da
mulher dona de casa era constitutivo do suposto papel que ela deveria ocupar socialmente. Na
publicidade de cada época, sdo incorporados os valores que sdo usados para manter as relaces
de poder entre os individuos e os textos publicitarios configuram eventos de uma pratica
sociocultural cujas construcfes histéricas e ideoldgicas fundam uma visdo quase sempre
homogeneizante da realidade, em que a diversidade social € minimizada, como, alias, é
caracteristico da comunicacdo de massa em geral (Fairclough, 1995).

Dentro dessa narrativa historica da ocupacéo e luta feminina por espaco social, 0s anos
1980 foram decisivos em alguns campos, como o trabalhista. Durante essa década, surgiram,
lentamente, grupos de mulheres trabalhadoras, organizacdes sindicais e movimentos feministas
que lutavam em favor da igualdade de condicdes, isto €, lutavam contra o sexissimo no ambito
profissional. Com isso, as mulheres passaram a conquistar cargos que antes eram apenas
ocupados por homens, como nas associac¢@es sindicais, na politica e até na policia. No entanto,
é necessario frisar que esses cargos eram ocupados por mulheres que tinham uma condicéo
social mais elevada, tendo em vista que a entrada das mulheres no sistema formal de ensino
comegou a ocorrer apenas por volta do seéculo XIX, porém de forma gradual e,
predominantemente, através de instituicdes de ensino privadas voltadas para o publico
feminino. Um século depois, as mulheres comegam a ganhar mais espago na educagao e, “nos
1980, muitas mulheres contribuiram nos sindicatos, dentre elas, as professoras ajudaram nessa
reformulacdo. Na Constituicdo de 1988, surgiram vérios direitos trabalhistas para ambos os
sexos” (David, 2017, p.64). Um novo momento comegava a ser vivido pelas mulheres que

passavam a ser reconhecidas socialmente sem estarem atreladas exclusivamente ao contexto do
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lar. Na metade dos anos 1980, conforme a emancipacdo feminina se fortalecia, a publicidade
também se adaptava para representar a mulher de cada época, ja que necessitava atingir seu
publico da forma como ele passava a se identificar.

Percebemos, entdo, que 0 movimento para se criar uma identidade da marca que utiliza
estratégias discursivas historicas e sociais ndo € um movimento recente. A publicidade reitera
e adequa seus anuncios ao contexto historico de cada época, por essa razdo é possivel
identificar, em anuncios de décadas anteriores, discursos machistas, tanto realizados de forma
explicita quanto de maneira velada, o que ainda é perceptivel até os dias atuais. Outrossim, é
preciso ressaltar que a publicidade também mantém e naturaliza discursos hegemonicos e
opressores e, se eles se materializam, € porque a sociedade coaduna com eles de alguma
maneira.

A publicidade, quase sempre, reforca a construgdo da imagem feminina criada pelo
sistema patriarcal: a mulher esposa, recatada e méde. No entanto, quando as revolucdes
trabalhistas comecaram e a Constituicdo Federal de 1988 passou a assegurar as mulheres
direitos que antes eram apenas concedidos aos homens, o cenario de atuagdo das mulheres
dentro dessas campanhas publicitarias também se transformou, pois agora elas passaram a deter
um certo poder financeiro para adquirir produtos nao apenas da esfera do lar, mas, também,
produtos de uso pessoal.

A publicidade de produtos de beleza comegou a ganhar espago, visto que passou a ser
cultivada a imagem de mulher independente, trabalhadora, que precisava manter uma aparéncia
moderna e bem cuidada. A imagem da mulher jovem, solteira e bela também passou a circular
nas publicidades, mas agora nas publicidades que, na época, eram destinadas ao publico
masculino, como campanhas de carro, cigarro, cerveja etc. Nascia, entdo, ao final dos anos 1980
e inicio dos anos 1990, a imagem da mulher como um icone para cativar o olhar do publico

masculino para os produtos anunciados.

A figura feminina passou a relatar, nas propagandas, o desejo de qualquer
mulher, pois era veiculada a imagem da mulher bonita e dona de casa. Com o
passar do tempo, tornou-se simbolo sexual nas propagandas de cervejas que
tratavam da mulher independente e gostosa, quebrando, assim, os costumes da
ética feminina na publicidade, usando-a como objeto atrativo. Desse modo, a
mulher comegou a interessar-se mais pelo corpo, a cuidar e preocupar com a
alimentacdo e a utiliza-lo para atrair o olhar dos homens (Carvalho et al., 2015,
p. 14-15).

A busca pela beleza passava a ser fundamental na vida das mulheres. Criava-se, entdo,

adinamica infalivel da veiculagcdo em massa de produtos de beleza, cosméticos que permitissem
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as mulheres ter uma pretensa aparéncia desejavel por todos. Esses novos discursos impactam
fortemente nas mulheres, levando-as a se tornarem exigentes consigo mesmas, a buscarem um
corpo ideal e uma aparéncia jovial, sem deixar de lado sua vida profissional e as tarefas do lar.
Ao observarmos o comercial intitulado A gordinha do escritério, de 1989, encontramos uma
narrativa que coloca a mulher representada nesse contexto de busca incessante pelo corpo
perfeito. Apos ouvir comentarios de um grupo de homens sobre 0 seu peso, a personagem sai e
compra uma calca jeans da marca Staroup. A marca incentivava, no comercial, a fusdo de
significados entre o jeans e o padrdo ideal de beleza, pois, na época, o jeans era uma forma de
realcar as curvas e chegava ao Brasil com modelagens justissimas, pensadas para o padréo de
mulheres europeias e norte-americanas. Na campanha publicitaria em video, a atriz Viviane
Pasmanter, entdo adolescente, declarava guerra a balanca. A partir de algumas imagens
capturadas, podemos observar uma mulher jovem, saindo do elevador e cumprimentando
alguns rapazes. Ela sorri e fala “Oi” para um dos rapazes. No entanto, o rapaz reage,
identificando-a para seu amigo como A gordinha do escritorio. Apos as falas, observamos a
expressdo de indignagéo da personagem feminina e a cara de desprezo do rapaz ao olhar para

ela (Figura 3).

Figura 3 - Comercial “Gordinha do escritorio”

Fonte: Propagandas Histdricas (1989).

Apds escutar 0s comentarios, a jovem aparece em uma loja de roupas e compra uma
calca jeans com uma numeracgdo que ndo condiz com as atuais medidas do seu corpo. Assim,
entrar na calga passa a ser uma motivacao para impressionar os rapazes do escritorio (Figura
4).
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Figura 4 - Entrando nos padrdes

Y /
Fonte: Propagandas Histdricas (1989).

A adolescente entra em uma rotina de exercicios e, durante toda narrativa do comercial,
esforga-se, fazendo alongamentos, exercitando-se em casa, na rua e até no local de trabalho
(Figurab).

Figura 5 - Mudanca de Habitos

www.propagandashistoricas.com.br
»
Fonte: Propagandas Histdricas (1989).

No final do andncio, a personagem consegue perder peso e usar a cal¢a no local de
trabalho. Ao chegar ao mesmo cenario do elevador mostrado na primeira cena do comercial, 0
mesmo rapaz que comentou sobre o seu peso olha para suas curvas demonstra surpresa e

interesse pelo seu novo fisico (Figura 6).

Figura 6 - Admiracéo dos rapazes
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propagandashistoricas.com.br

Fonte: Propagandas Histdricas (1989).

Nas cenas finais, a cAmera da énfase nas imagens do corpo da adolescente (Figura 7),
bem como no olhar de surpresa do rapaz, que cumprimenta a menina de maneira analoga a

como ela o cumprimentou no inicio da campanha.

Figura 7 - Objetivo atingido

www.propagandashistoricas.com.br

Fonte: Propagandas Historicas (1989).

Na sequéncia, ela responde com um “0Oi”, mas sem a empolgacao do inicio, mostrando
um status social diferente, de uma mulher que responde mais com o corpo do que com as
palavras. No final da campanha, as expressdes da jovem mulher sdo de feliz e realizada. Ela
comemora, pulando com sua amiga — que também tem medidas fora do padréo estabelecido e

realcado pela marca —, que igualmente compra uma calca. A segunda menina termina o
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comercial se exercitando para atingir o mesmo objetivo da primeira. Por fim, o narrador termina
dizendo: “vocé foi feito sob medida para Staroup”. Percebemos, com esse slogan, que a marca
determina um padrao de medidas para o corpo da mulher, tendo em vista que a jovem mulher
precisou emagrecer para poder caber na calga. Nessa campanha, percebemos que a mulher
jovem ocupa diferentes lugares, pois ela ja trabalha em um escritério, parece dividir moradia
com uma amiga, ndo mora mais com seus familiares. Desse modo, apesar de ser jovem, ela ja
demonstra independéncia.

Como é possivel notar, a partir desse periodo, inicia-se uma nova dindmica publicitaria:
a ideia de que a beleza e a aparéncia fisica eram as preocupaces principais na vida da mulher.
E, como vimos, o padrdo estético que prevalecia na publicidade ja era bastante restritivo, com
um Unico tipo de corpo e de beleza sendo valorizado. O dilema consumir para seduzir também
ja podia ser verificado nas campanhas ao longo das décadas de 1970, 1980, 1990 em diante,
pois uma das principais motivagdes da jovem era a de conquistar os olhares do rapaz pelo qual

ela demonstrava interesse. Segundo Carvalho et al (2014, p. 14),

Sé&o raras as propagandas que tratam a mulher com excesso de peso, mulheres
desprovidas de beleza, desorganizadas ou até com faces aparentemente
cansadas. Em grande parte, se houver alguma propaganda que trate de
algumas dessas tematicas, ¢é para a divulgagdo de uma satira ou de uma critica
oportunista com o intuito de apresentar algum produto como solucdo de
problemas, como perda de peso, produtos diet, cremes faciais contra
envelhecimento, manchas ou acnes, entre outros fatores que sdo comuns na
vida em sociedade, exceto em propagandas.

As imagens femininas dentro da publicidade nunca remeteram as mulheres reais, uma
vez que elas estdo sempre em busca de um diferencial, ha sempre algo a ser superado,
transformado, melhorado, mostrando mulheres que se adaptam as condic¢des de seu tempo, que
podem carregar todos 0s atributos simbolicos a elas conferidos. As mulheres dos novos tempos
devem possuir novos conhecimentos, comportamentos e atitudes para assumir novas tarefas e
responsabilidades como membras da comunidade e agentes de mudanga no sistema social.
Devem, ainda, ser capazes de lidar com a baixa autoestima, autoimagem negativa, auto
aceitacdo, isto é, trabalhar com sentimentos como o afeto, o autoritarismo e a afetividade
(Confortin, 2003).

Durante os anos, as representacdes femininas vao contemplando novos estilos de vida,
mas sempre tracando perfis e estere6tipos para as mulheres. Nos anos 2000, a imagem feminina
passa a ser ainda mais explorada, observando que publicidade promovia a manutencdo de

alguns esteredtipos, mas também contribuia para que outros novos se formassem. A mulher
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objetificada sexualmente comecou a ser visualizada na publicidade e nas propagandas desde a
década de 1970, 1980 e 1990, e continua até os dias atuais, porém nao tao explicitamente como
acontecia nas décadas anteriores.

Percebemos, nos diversos anuncios assistidos, uma representacdo do género que tenta
colocar as mulheres em desequilibrio em relacdo aos homens: as formas como elas se vestem e
como se dispdem para encantar um possivel comprador e o foco da cémera, sempre
evidenciando seus corpos eram as caracteristicas de anuncios que utilizavam as mulheres como
meio para seduzir os consumidores masculinos — e tais praticas imperaram na publicidade
durante muitos anos. A despeito disso, Louro (1997) afirma que esses padrdes de
comportamento s@o regras arbitrarias que uma sociedade estabelece para 0s seus membros e
que definem os seus comportamentos, as suas roupas, 0s seus modos de se relacionar ou de se
portar, pois, dessa forma, estariamos limitando as expressfes dos individuos e reafirmando as
relacdes desiguais entre 0s sujeitos.

Com o passar dos anos, as discussdes em torno do género discursivo publicidade e dos
efeitos dos discursos que eram veiculados em comerciais e anuncios foram aumentando e
producbes epistemoldgicas baseadas no discurso persuasivo da publicidade foram sendo
produzidas e publicadas. Com a atencdo voltada para o que estava sendo veiculado nas midias
e, em especial, na publicidade, os textos publicitarios passaram a ser regulamentados, tendo o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) sido criado em 1978, com
a missdo de promover a fiscalizagdo e o respeito ao cddigo do consumidor e a liberdade de
expresséo.

No entanto, os enunciados veiculados na publicidade s&o aceitos ou ndo a depender do
periodo histérico em que eles sdo veiculados. Atualmente, com a centralizacdo das lutas
feministas e dos movimentos sociais, a estratégia que predomina € de aproximacéo do publico

dos discursos que sao veiculados no contexto atual. Segundo Barros (2021, p. 15),

E possivel observar através dos acontecimentos historicos que os discursos
foram se modificando ao longo tempo, e o cenario da mulher submissa a figura
masculina, quer no lar, quer fora dele, foi transformado. Tal constituicdo
discursiva ndo emana aleatoriamente, mas de praticas sociais enraizadas em
estruturas sociais, materiais e concretas.

No século XXI, as lutas sociais se intensificaram em todo o mundo e 0s movimentos
que buscam a igualdade, a liberdade e a representatividade das minorias tém ganhado forca e
voz na sociedade. Dentre eles, o feminismo tem se destacado como uma importante bandeira

de combate as desigualdades de género. Muito em funcéo disso, as mulheres consumidoras em
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potencial tém se engajado cada vez mais em lutas feministas e ndo aceitam tdo passivamente
discursos contrarios ou que enfraquecam o movimento, além de estarem mais atentas as praticas
machistas que sdo representadas nas midias.

Nesse sentido, o publico ndo se limita mais ao consumo por si s6, mas o incorpora,
enquanto exposicdo de valores, a linguagem usada nas campanhas publicitarias, que vem
chamando atenc¢éo por levantar bandeiras dos grupos para quais suas publicidades se destinam,
desse modo, criam uma identificacdo entre anunciante e consumidor. Com a ascensao das
discussdes sobre a falta de representacdo das minorias nas midias, nas redes sociais, nas
universidades, a questdo da representacdo virou um dos caminhos principais para resolver os
problemas enfrentados por determinados grupos.

No proximo capitulo, abordamos, mais especificamente, o0 movimento feminista e o
ativismo atual que contribui para divulgacdo dos novos discursos de género nas midias, mais
especificamente na publicidade, mostrando como sdo pensadas algumas estratégias de
marketing para atrair determinados publicos através dos recursos linguisticos que constituem a

linguagem publicitaria.
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3 EMPODERAMENTO FEMININO E CAMPANHAS PUBLICITARIAS

As categorias nos dizem mais sobre a
necessidade de categorizar os corpos do que sobre
0S préprios corpos.

Judith Butler

Neste capitulo, abrimos a discussdo sobre como o conceito de empoderamento ganhou
visibilidade e passou a ser veiculado nas produgfes discursivas da comunicacdo publicitaria.
Observamos como o conceito de poder tem sido interpretado de diferentes maneiras e
desenvolvido junto ao processo de empoderamento que foi ressignificado pelas diversas teorias
do feminismo negro e interseccional (Berth, 2019). No entanto, antes de falar sobre a inclusdo
da nocdo de empoderamento nos discursos publicitarios, trouxemos algumas discussdes sobre
0 conceito de género, para, assim, percorrer os estudos feministas decoloniais e entender como
a publicidade passa a reconhecer a necessidade de agregar valores dos novos movimentos

propostos pelo feminismo interseccional.

3.1. GENERO, CONCEITUACOES E PROBLEMATIZACOES

Os estudos de género comegaram a se desenvolver como uma area académica e politica
nos anos 1960 e 1970, quando as feministas ocidentais apontaram gque a maioria dos problemas
enfrentados pelas mulheres séo fruto da desigualdade de género da estrutura social. Foi a partir
das experiéncias das mulheres euro-estadunidenses e de seus desejos por transformagoes, que
foram fornecidas as bases para as perguntas, conceitos, teorias e preocupagoes que produziram
a pesquisa de género (Oyéwumi, 1997). Nesse periodo, as articulagdes feministas nas
sociedades ocidentais ndo contemplavam uma abordagem de género por um vies interseccional,
pesquisadoras feministas usavam o género como o modelo explicativo para que se
compreendesse a subordinacdo e a opressdo a que mulheres eram submetidas, naquele
momento, a Unica crenca que prevalecia era a de que 0 sexo e 0 género sao entidades naturais
(Oyéwumi, 1997).

Nos dias atuais, percebemos a presencga de novas narrativas e conceituacoes a respeito
dos fundamentos que regem o conceito de género. Quando perspectivas epistemoldgicas
diferentes sdo postas a mesa e retomam 0 género, antes de tudo, como uma construcao

sociocultural, sdo abertas portas para que possamos entender e transformar as opressdes que
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foram produzidas a partir de um viés epistemologico eurocentrista. Alegramo-nos em ver como
outras teorizacfes tém proporcionado mudancas significativas na forma de repensarmos esse
sistema binario excludente, que se organiza através das caracteristicas atribuidas antes mesmo
do nascimento, com base nos genitais, e geram uma expectativa social que nos aprisiona em
comportamentos pré-determinados. Quando nos interessamos por observar essa dindmica da
construcdo dos géneros, tivemos que nos desprender, lentamente, dos discursos patriarcais,
observando tudo o que nés ndo acreditavamos ser, para sempre, uma ordem universal. Era
preciso mais que sermos, apenas, ativistas de rede social, reproduzindo frases do movimento
feminista, era preciso uma mudanca interior, para que a transformacao ndo ocorresse apenas no
ambito discursivo.

Ter a oportunidade de (des)construcao do que € ser mulher e de questionar o que é ser
homem socialmente e de nos perguntarmos o porqué, durante tanto tempo, de atendermos a
uma Unica narrativa e por qual razdo ainda nos importamos tanto com ela, é um processo
instigante e desafiador, visto que a maioria de ndés mulheres tivemos uma criacao patriarcal,
baseada no discurso de autoridade da religido, que transforma o mundo conforme a sua
monocultura. Desde crianca, ouvem-se, de muitas maes, que toda mulher tem que ter um marido
para ser respeitada ou que uma casa s0 &, efetivamente, uma casa se ela tiver um dono de casa,
mesmo, por exemplo, sendo ela uma mulher vitva que trabalha, que cuida da casa e dos filhos
sozinha e que, para tanto, nunca tenha precisado de um homem para fazer as coisas darem certo.
Talvez essa mae ndo duvide da forca que tem. E possivel que ela apenas reitere um discurso
ligado a preceitos morais sobre a autoridade que foi conferida ao homem, como protetor e
mantenedor do lar.

A invisibilidade das mulheres e das suas demandas foi uma realidade ao longo da
historia. Por muito tempo, a participacdo das mulheres na politica, no mercado de trabalho, na
educacdo e em diversas outras areas da sociedade foi limitada e desvalorizada. A nés, mulheres,
sempre restou a narrativa masculinista hegemonizada que desenhava o trajeto de nossas vidas,
a ponto de, em pleno século XXI, convivermos com uma pressao social de casar e ter filhos até
0s 35 anos. Se essa configuragdo familiar ndo acontecer, entende-se que algo deu errado em
nossas vidas.

Distincdes de género sdo a base do estabelecimento das hierarquias que determinaram
as mulheres um lugar de opressdo e subordinagdo ao longo da historia. Falar sobre como o
género feminino vai ganhando espaco e passando por varios tipos de representacdes € entender
também sobre os processos de transformacéo e mudanca que passamos desde que nascemos, €

resgatar todas as nossas fases e como fomos moldadas para caber em cada espa¢o que nos dizem
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para pertencer. Logo quando crianga recebemos instrucfes sobre 0 nosso comportamento, o que
devemos vestir e a quem devemos desejar tendo como referéncia nosso sexo; em cada atividade,
papéis sdo determinados e, desde muito cedo, marcam-se as relacdes de poder de um género
em relagéo ao outro.

A filésofa Judith Butler (2003), em didlogo com as obras publicadas do também fil6sofo
Michel Foucault, estabelece algumas relagdes que desmistificam a associagéo das categorias de

género ao sexo bioldgico, ja que, para o autor,

O sexo seria uma unidade ficticia, um conceito artificial responsavel por
escamotear as relacbes de desigualdade e opressdo que fundamentam sua
propria génese. [A] nocdo de — sexo tornou possivel agrupar, numa unidade
artificial, elementos anatdmicos, fungbes biol6gicas, condutas, sensacdes e
prazeres e isso possibilitou o uso dessa unidade ficticia como um principio
causal, um significado onipresente: 0 sexo tornou-se assim capaz de funcionar
como um significante Unico e significado universal (Foucault, 1999, p. 144-
145).

Butler usa como instrumento de reflex@o a critica genealdgica elaborada por Michel
Foucault para o desmantelamento das rela¢6es de hierarquia que produzem identidades estaveis
e inalteradas. Segundo Butler (2003, p. 27), “[...] ndo h&d como recorrer a um corpo que ja ndo
tenha sido sempre interpretado por meio de significados culturais”, expondo, ainda, que, desde
0 nascimento, a partir da descoberta do sexo pelo médico que faz a ultrassom, ja se infere a esse
bebé que ainda nem nasceu, significados culturais, como a quem ele/ela deve desejar, o que
vestir, que roupas usar. A presuncdo de que todas/os nds nascemos para performatizar uma
identidade que se firma a partir do sexo bioldgico leva a um engessamento identitario que
aprisiona varias pessoas e exclui sujeitos que ndo se enquadram nas exigéncias normativas
dessas categorias. Portanto, devemos desconsiderar a premissa gque pauta apenas sobre a
existéncia de dois géneros, ja que, biologicamente, existe também uma possibilidade maior de
realizacdo cromossdmica do que apenas XX e XY, XY, podendo haver XXY, XYY, XXYY,
etc (Borges, 2018). Quando existe uma variagdo cromossomica diferente a ciéncia denomina

de Sindrome, como por exemplo, a Sindrome de Klinefelter (SK)® é uma anomalia nos

& A Sindrome de Klinefelter ¢ uma condigio genética que afeta individuos do sexo masculino e é caracterizada
pela presenca de um ou mais cromossomos X extras no cariotipo. Se destacam, dentre as caracteristicas da
Sindrome de Klinefelter, a atrofia testicular (que diminui a quantidade de testosterona produzida), o alongamento
de bragos e pernas, a ginecomastia (crescimento exacerbado das glandulas mamarias), a reducdo de massa
muscular, a tendéncia ao desenvolvimento da osteoporose (diminuicdo da densidade dssea), a diminuigdo dos pelos
faciais e corporais, bem como dificuldades relacionadas a aprendizagem (Davis et al., 2016).
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Cromossomos sexuais e que afeta unicamente pessoas do sexo masculino, com uma
predominancia estimada de um em cada 1000 homens nascidos Vvivos.

No ano de 2011, um caso de uma mulher XY foi divulgado nos Estados Unidos e ganhou as
midias, uma americana, descobriu na adolescéncia que era geneticamente homem, fato que foi
noticiado pela BBC News (BBC, 2011). A americana Katie possui a sindrome da insensibilidade
ao androgénio, uma condicdo diagnosticada quando ela passou por uma operacdo de hérnia aos
seis anos de idade. Durante a cirurgia, 0s médicos descobriram que ela tinha um testiculo nédo
descido e ndo possuia ovarios ou Utero, embora tivesse uma vagina. Por ndo reagir ao
androgénio, o hormonio que teria feito com que ela se desenvolvesse como um menino, ela se
desenvolveu como uma menina. Aos 22 anos, Katie participou de uma entrevista no programa
de Oprah Winfrey, ajudando a ampliar a discusséo sobre os Disturbios da Diferenciacéo Sexual’
(DDS) nos Estados Unidos. Individuos com DDS podem experimentar desequilibrios
hormonais ou desenvolvimento inadequado dos 6rgdos sexuais ou reprodutivos, resultando em
genitalia ambigua e uma aparéncia fisica que ndo corresponde aos seus Cromossomos sexuais.
Durante a entrevista a americana declarou que “temos definicdes muito inadequadas do que é
sexo, mas com base no que temos, ndo posso dizer que sou homem ou mulher em termos de
sexo, apesar de minha identidade de género ser feminina”, diz Katie. Estas variagdes mostram
que a determinacdo de género é complexa e multifacetada, ndo podendo ser limitada a uma
simples dicotomia.

A compreensdo tradicional de género tem sido rigidamente binaria, limitando as
identidades ao macho ou fémea, e essa visdo restritiva é a Unica socialmente aceita. Conforme
Bento (2014, p. 50) explica, “nada do que se escreveu sobre os transitos entre os géneros no
ambito patologizante da clinica tinha ou tem uma gota de neutralidade cientifica. Sdo valores
morais e religiosos transfigurados em verdades cientificas”. Desse modo, faz-se necessario
considerar e tornar visivel a multiplicidade de formas de identificacdo que foge aos dois polos
feminino e masculino.

Muitos teoricos discorrem sobre o conceito de género, estabelecendo definicdes e
caracterizacgdes. Aqui, escolhemos falar de género a partir de uma perspectiva que entende o
conceito como discursivizado e performativizado socialmente.

A autora Guaracira Lopes Louro (2008) traz, de forma muito didatica, a percep¢do do

género como construcdo social. Para ela, a construcdo dos géneros e das sexualidades séo

7 «“Qs distarbios da diferenciagdo sexual (DDS) sdo condicdes congénitas nas quais o desenvolvimento do sexo
cromossdmico, gonadal ou anatdmico é atipico. As ambiguidades genitais podem estar presentes, configurando
um problema que exige manejo complexo, agil e eficaz. (Madeira, 2014)”
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aprendidas e apreendidas nas multiplas situacdes sociais e culturais, seja de modo explicito ou
implicito, nas varias formas de representacéo, seja no bojo da familia, escola, igreja, politica
etc. Essas representacdes sociais sdo construidas a partir dos diferentes papéis que cada
individuo “recebe” e, por conseguinte, desempenha na sociedade. No género, a diviséo de
papéis ocorre a partir de uma representacdo histérica que, hegemonicamente, considera,
principalmente, as caracteristicas biologicas como uma forma de distinguir as fungdes de cada
sujeito nas diversas praticas sociais.

Connell (1995, p. 189), ao discutir as politicas da masculinidade, diz que “no género, a
prética social se dirige aos corpos”. Esse conceito se refere ao modo como as caracteristicas
sexuais sdo compreendidas e representadas ou, entdo, como sdo “trazidas para a préatica social
¢ tornadas parte do processo historico” (Cornnell, 1995, p. 189).

Observamos que as distin¢des entre género na sociedade acontecem, prioritariamente, a
partir das caracteristicas bioldgicas e fisiologicas como determinantes do que o homem e a
mulher devem fazer ou néo e essa visdo, meramente binaria, tem causado diversos problemas
para 0s grupos gque nao se encaixam nesses polos e estdo sujeitos a invisibilidade social. Dessa
forma, torna-se relevante destacar que os individuos podem transcender essa linha divisoria,
instituida socialmente, que marca a existéncia apenas de dois géneros, pois, ndo existe uma
determinacdo biologica para categorizar esses grupos, ja que as categorias macho e fémea
também sdo discursivizadas. Louro (1997) defende que a propria constituicdo que as pessoas
acreditam serem bioldgicas e fisiologicas também é uma construcdo social. Assim, para
compreender o lugar e as relagdes de homens e mulheres numa sociedade, ndo importa observar
exatamente 0s seus sexos, mas, sim, tudo o que socialmente se construiu sobre 0s sexos. A
autora, ainda, ressalta a necessidade de destacarmos que ndo sdo propriamente as caracteristicas
sexuais que definem o género, mas é a forma como essas caracteristicas sdo representadas ou
valorizadas, aquilo que se diz ou 0 que se pensa sobre elas € o que vai constituir, efetivamente,
0 que ¢é feminino ou masculino em uma dada sociedade e em um dado momento histérico.

A filésofa Judith Butler (2003) aponta que ha uma razdo politica para afirmar o género
e 0 sexo como substancia/esséncia, desvendando as relagdes de poder implicadas a esse
conceito e mostrando que, até mesmo 0 sexo — sempre determinante para definicdes e
naturaliza¢es de comportamento —, ndo tem esse papel, tendo em vista que “o sexo néo poderia
qualificar-se como uma facticidade anatdmica pré-discursiva” (Butler, 2003, p. 27). O sexo —
assim como o género — ndo vem antes do discurso: é, em vez disso, um efeito do discurso. O
género, portanto, € um processo performativo que ndo estd associado com as categorizac¢oes
feitas a partir do sexo. A luz de Butler (2003, p. 25),
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O género ndo deve ser meramente concebido como a inscricdo cultural de
significado num sexo previamente dado [...]; tem de designar também o
aparato mesmo de producdo mediante o qual os préprios sexos sdo
estabelecidos. Resulta dai que o género ndo esta para a cultura como 0 sexo
para a natureza; ele também é o meio discursivo/cultural pelo qual a natureza
sexuada ou um sexo natural é produzido e estabelecido como pré-discursivo,
anterior a cultura, uma superficie politicamente neutra sobre a qual age a
cultura.

Com essa concepcéo, a autora desestabiliza a no¢ao regente de argumentos que foram
historicamente construidos, como “é da natureza do homem” ou € “da natureza da mulher” ou
que a atracdo entre os dois se da por esséncia, nos fazendo perceber as maneiras pelas quais
esses discursos sdo construidos para manutencdo de uma matriz heterossexual® excludente de

outras formas de relacionamentos e deslocamentos de identidades.

3.1.1. Dainvisibilidade a centralizacao: os géneros femininos em questéo

Durante muito tempo, discussdes sobre géneros, identidades e performances ndo eram
contempladas, muito menos tinham visibilidade midiatica. As conquistas sociais promovidas
pelos movimentos feministas eram lentas e graduais e as atuaces das mulheres de classes
sociais consideradas inferiores limitavam-se as fabricas, as lavouras e as atividades do lar. Com
0 crescimento e com o fortalecimento dos ativismos feministas, houve uma mudanca
significativa dessa perspectiva. As lutas das mulheres tém gerado avancos importantes nas
esferas sociais, politicas e econdmicas, como a legalizacdo do voto feminino, a conquista de
leis que protegem as mulheres contra a violéncia doméstica e a implementacdo de politicas
publicas que visam a igualdade de género.

Louro (1997) explica os processos de lutas e trajetdrias do feminismo e destaca o ano
de 1968 como um ano de ascensdo, no qual varios paises expressam sua “inconformidade e
desencanto em relacdo aos tradicionais arranjos sociais e politicos, as grandes teorias universais,
a discriminacéo, a segregacao e ao silenciamento” (Louro, 1997, p. 16). Ainda, a autora chama
aten¢do para a invisibilidade das mulheres, afirmando que “a segregacao social e politica a que
as mulheres foram historicamente conduzidas tiveram como consequéncia a sua ampla

invisibilidade como sujeitos — inclusive como sujeito da Ciéncia” (Louro, 1997, p. 17). Porém,

8 “Matriz heterossexual” designa a “[...] grade de inteligibilidade cultural por meio da qual os corpos, géneros e
desejos sdo naturalizados™ (Butler, 2003, p. 216).
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esse processo de ocultacdo € mudado de forma gradativa: os discursos de igualdade entre
homens e mulheres passaram a ficar cada vez mais frequentes, pois nés, mulheres, estamos
diariamente conquistando o nosso lugar no meio social. As nossas atuacdes ndo se destinam
mais apenas a trabalhos domésticos, elas ganharam o seu espaco em diversos ambientes
trabalhistas, mesmo que, ainda, infelizmente, uma parcela significativa das mulheres tenha
restricdes e dificuldade de encontrar novos caminhos.

Os multiplos discursos que circulam nos meios sociais, através das instituicoes, dos
cddigos, das praticas e dos simbolos podem construir esse lugar de igualdade entre 0s sujeitos,
assim como podem descentrar essa relagdo, constituindo hierarquias entre 0s géneros, e iSso
pode ocorrer nas mais diversas formas de representagdes (Louro, 1997). Com o passar dos anos
e dos avancos tecnoldgicos, os meios de comunicacdo se modernizaram e 0s discursos
representativos do género ganharam novas formas de veiculacdo. No momento em que as
mulheres passaram a ser representadas no meio midiatico, os seus papéis eram condicionados
a partir de narrativas masculinistas hegemonizadas. Ainda nos dias atuais, infelizmente, apesar
dos incessantes avangos e modernizagdes, observamos que os discursos que representam o
género feminino continuam a ser moldados por narrativas masculinistas predominantes. Essa
dindmica perpetua estere6tipos de género e limita a representacdo auténtica e diversificada das

mulheres na midia.

3.2. ESTUDOS FEMINISTAS DECOLONIAIS E ATIVISMO ATUAL

Dentre as mais diversas formas de contar uma narrativa historica, a do movimento
feminista é trazida a partir de uma perspectiva hegemonica, no modelo de ondas. A metafora
das ondas feministas ¢ uma forma de nomear momentos de mobilizagdo em torno da luta pelos
direitos das mulheres das classes alta e média que estavam na vanguarda do movimento nos
contextos europeus e norte-americanos. Em uma ética mais global, a historia contada a partir
da narrativa eurocéntrica das ondas relata que a primeira onda feminista € identificada com os
movimentos em massa de mulheres que irromperam na cena publica no final do século XIX e
inicio do século XX, com a luta pela isonomia e pelo sufragio (voto). No entanto, esse
movimento contemplava grupos especificos e ndao abracava todas as mulheres — a luta feminina
nesse periodo ndo era homogénea e ndo considerava o contexto geografico, politico e social em

que diversas mulheres se encontravam ao redor do mundo. Segundo Borges (2018, p. 72),
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Na légica das ondas, a luta feminista pelo sufragio universal ocorre entre o
final do século XIX e inicio do século XX. Entretanto, esse periodo contempla
apenas alguns paises, como Estados Unidos e Inglaterra, hegemonias
epistemoldgicas, deixando de fora todas as outras realidades feministas em
gue essa reivindicagdo continuou existindo ao longo de todo o século XX e,
até mesmo, inicio do século XXI.

Percebemos, entdo, que a narrativa feminista em ondas mostra uma perspectiva
predominantemente ocidental e eurocéntrica, concentrada nas experiéncias e nas demandas de
mulheres brancas e de classes sociais mais elevadas. Essa abordagem excluia as vozes de
mulheres de outras partes do mundo, bem como as vozes de mulheres marginalizadas por razes
como raga, orientacdo sexual, origem étnica, classe e deficiéncia.

A segunda onda feminista surgiu nos anos 1960 e 1970, como resposta a opressao
patriarcal e ao sexismo, predominantes na época. Apesar da segunda onda trazer questdes
importantes, como a discriminacdo sexual e a igualdade de oportunidades no mercado de
trabalho, mais uma vez, os movimentos deixavam de fora as experiéncias de mulheres negras,
assim como as experiéncias de mulheres que trabalhavam em empregos mal remunerados. bell
hooks® (2020) argumenta que o poder patriarcal que os homens usavam para dominar as
mulheres ndo era apenas privilégio de homens brancos, mas de todos os homens que integravam
a sociedade, independentemente de classe ou raga.

Nesse periodo, feministas brancas amenizavam a opressao sexista de mulheres negras,
tratando como desimportantes as suas reivindicagdes; néo era considerado, por exemplo, como
as mulheres poderiam ser atravessadas por uma tripla opressao (género, raca e classe) e como
esse cenario as colocava em maior vulnerabilidade. Segundo Hollanda (2020), o feminismo
eurocentrado e civilizacional passou a ser encarado como um modo de opresséo alinhado ao
que rejeita: uma branquitude patriarcal e informada na autoridade e na colonialidade de poderes
e saberes.

Nos anos 1990, quando surge a terceira onda feminista, algumas vozes de mulheres,
antes silenciadas, passaram a ser consideradas. Houve um processo de abertura politica que
permitiu a reorganizacdo de movimentos sociais, com destaque para 0 movimento negro, que
acabou por influenciar o feminismo da terceira onda, cuja expansdo comecou a enxergar as
criticas direcionadas a segunda onda, considerada muito branca, heterossexual e cisgénera. Os

estudos feministas da terceira onda incluiram e valorizaram a diversidade das experiéncias e

® Vale notar que bell hooks, pseuddnimo de Gloria Jean Watkins, é grafado com letras minUsculas.
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identidades femininas, principalmente no que diz respeito as teorizagdes sobre o
empoderamento.

Diante da invisibilidade das mulheres negras nas pautas feministas, nasce o feminismo
negro, um movimento que passa a observar concretamente 0s constructos raca e classe no
debate feminista. A emergéncia de um feminismo anti-hegeménico levou a cena feministas
negras, como Angela Davis (2016) e bell hooks (1997), que comegam a produzir conhecimento
sobre os efeitos causados pela racializacdo dos corpos femininos. Em suas construcdes tedricas,
as autoras dialogam sobre como o processo de escravizagao contribuiu para desvalorizagao das
mulheridades negras e como esse processo garantiu a institucionalizacdo de outras praticas de
opressao que, constantemente, sabotam a construcdo da autoconfianca das mulheres negras.
Segundo hooks (2020), a sistematica desvalorizacdo das mulheres negras ndo foi consequéncia
do &dio racial, mas de um método calculado de controle social, pois pessoas negras alforriadas
demonstraram que, se recebessem as mesmas oportunidades, poderiam ser bem-sucedidas em
qualquer setor, 0 que, para 0s brancos, era uma ameaca ao status quo.

As novas epistemologias criticam o feminismo tradicional em virtude do seu foco quase
exclusivo nas experiéncias de mulheres brancas de classe média, negligenciando as
experiéncias de mulheres racializadas e de outras comunidades marginalizadas. O
reconhecimento dessas perspectivas € crucial para a construcdo de um feminismo mais
inclusivo e interseccional.

Mais recentemente, as vozes dos diversos segmentos interseccionais comegaram a
eclodir nos estudos feministas e as novas linguagens politicas, atravessadas pelo ativismo
midiatico, promoveram um repensar das nossas praticas politicas e tedricas. Um novo territorio
epistémico, que contempla as demandas das mulheres em suas particularidades historicas,
sociais e geograficas, passou a ser, finalmente, enxergado. No ano de 2018, Heloisa Buarque
de Hollanda!® lancou o livro Explosdo Feminista, que contempla teorizagdes sobre uma nova
onda. A autora organizou uma compilacdo de textos que oferece uma visdo abrangente da atual
fase do movimento feminista, integrando diferentes perspectivas e vozes provenientes de uma
ampla gama de correntes feministas. Na primeira parte do livro, a autora traz discussoes que
contemplam temas relacionados ao surgimento da nova geracao politica.

De acordo com Hollanda e Bogado (2018), as manifestacfes ocorridas em junho de

2013, que reuniram uma série de descontentamentos em relacdo ao sistema politico vigente do

10 Atualmente, por razdes pessoais, a autora Helloisa Buarque de Hollanda adota o sobrenome “Teixeira”, herdado
de sua mae. Dona de uma vasta obra literaria, a autora optou por “aposentar” o sobrenome “Buarque de Hollanda”,
do seu ex-marido, por “vivenciar outros tempos”.
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momento, foram identificadas como um ponto de partida para o fortalecimento e para a
emergéncia de diversos movimentos e mobilizagdes sociais subsequentes, incluindo o
surgimento da quarta onda feminista. Esse movimento se origina como uma das principais
expressdes da continuidade da nova geracdo politica, destacando-se apds as grandes
manifestacdes e assumindo um papel proeminente na resisténcia ao cendario conservador que
ameacava o Brasil. As autoras discutem os diversos movimentos e manifestacGes feministas,
incluindo a Marcha das Vadias, movimento iniciado no Canada, em 2011, “quando, apés uma
série de estupros ocorridos na Universidade de York, um policial afirmou que as mulheres
haviam sido agredidas por se vestirem como ‘vadias’” (Bodago, 2018, p. 33), 0 que culminou
em uma onda de protestos em todo o mundo. A marcha das vadias € tida como um exemplo
contemporaneo de resisténcia feminista e de como as mulheres tém utilizado a arte e a
performance para reivindicar seus direitos e enfrentar a violéncia de género e o machismo
estrutural.

Desse modo, Bodago (2018) chamam atencdo para as campanhas promovidas nos
ambientes virtuais que ganham materializacdo, destacando o uso do microfone humano,
apropriado pelas recentes manifestagdes feministas no Brasil, e que reverbera as singularidades
pessoais que emergem com mais énfase. Nesse viés, um novo momento vai sendo configurado
e as narrativas pessoais comecam a integrar a experiéncia do grupo que assume coletivamente
a voz individual, como aconteceu com as manifestacfes que foram as ruas em 2016, com gritos
de protesto, como: “mexeu com uma, mexeu com todas”. As manifestaces foram geradas nas
redes com a hashtag #meuprimeiroassédio, que foi usada nas redes sociais para protestar contra
0 crime inaceitavel de estupro, cometido por 33 homens contra uma adolescente na zona oeste
do Rio de Janeiro, no ano de 2016.

Bodago (2018) destacam que as redes sociais ampliam significativamente as
reivindicacdes contra varias formas de desigualdade de género. Recentemente, diversas
manifestacdes ganharam as midias digitais contra a PL 1904/2024 um projeto de lei que tramita
no Congresso Federal do Brasil — de autoria da bancada evangélica, cujo viés ideoldgico € de
extrema direita —, que visa equiparar o aborto ao crime de homicidio, estabelecendo penas de
até 20 anos de prisdo, mesmo em situacdes de estupro e de risco de morte para meninas,
mulheres e pessoas com Utero. A PL 1904, cujo intuito é o de regulamentar e alterar disposi¢oes

relacionadas ao aborto no Brasil é considerada uma afronta aos direitos ja garantidos pelas

11 Essa metafora sugere que os individuos, ao usarem plataformas digitais como Facebook, Twitter e Instagram,
tornam-se “microfones” para discursos que podem ser apropriados e manipulados por sistemas mais amplos, como
0 mercado, a politica ou as dinamicas de influéncia cultural.
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mulheres. Para o projeto ser aprovado, foi utilizado o instrumento de regime de urgéncia para
votacdo no Plenario da Camara dos Deputados, sem passar pelas comissdes competentes,
estratégia, esta, que limita o debate democrético e a analise detalhada da proposta por parte dos
parlamentares e da sociedade civil. Apos a divulgacdo da proposta, varios perfis midiaticos
progressistas e feministas atuaram na convocacao de protestos em todo o pais, uma resposta
legitima e necessaria diante de uma ameaca tdo grave aos direitos reprodutivos e a salde das
mulheres. O presidente da Camara, Arthur Lira (PP), colocou o requerimento de urgéncia em
votacdo de forma inesperada e controversa, o que € visto como uma medida altamente
problematica para a regulamentacdo de politicas publicas em um pais democratico como o
Brasil. Com a organizacao midiatica dos movimentos feministas, uma série de protestos ocorreu
em todo o pais, que conseguiram retardar o avanco da tramitacdo do Projeto de Lei (PL)
1904/2024. As manifestacOes que tomam as redes sociais fazem com que a sociedade civil
continue mobilizada para pressionar os parlamentares a rejeitarem o PL 1904/2024 ou, no
minimo, a modifica-lo, de forma a proteger os direitos das mulheres. A pressao publica,
incluindo manifestacdes, peticdes e posicionamentos nas redes sociais, pode influenciar
decisivamente o curso desse debate no Congresso Nacional. Segundo Hollanda e Costa, (2018,
p. 59-60),

Sem as midias sociais, sem ddvida os novos feminismos ndo teriam alcancado
a amplitude que tiveram. Por outro lado, backslashes, ou contra-ataques
virtuais, se fazem sentir. [...] mas vale insistir: se algum movimento se
beneficiou da Idgica descentralizada das redes, sem dlvida esse movimento
foi a insurreicdo feminista.

A entdo chamada quarta onda feminista volta-se para a popularizacdo das redes sociais
e a crescente preocupagdo com a violéncia contra as mulheres. Esse novo cendrio, que utiliza a
Internet e as midias sociais para denunciar casos de assédio, abuso e violéncia sexual, passou a
ser um grande aliado na organizacéo de lutas sociais, além de promover o didlogo interseccional
sobre questdes de género, raca, classe social e orientacdo sexual. Conforme Hollanda e Costa
(2018, p. 29), “trata-se de uma dinamica peculiar de fala e escuta com consequéncias visiveis”.

O despontar das teorias pds-colonialistas e decoloniais também trouxe alguns avancos
para 0 movimento feminista, pois contribuem para desafiar a visdo essencialista e universalista
do feminismo tradicional, que, muitas vezes, ignorou as experiéncias e as perspectivas das
mulheres que pertencem a grupos subalternizados. Em vez disso, as novas construcoes
epistemoldgicas reconhecem que as identidades de género e de raga estdo interconectadas e que

as experiéncias femininas sdo moldadas por fatores sociais, culturais e histéricos. Elas
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enfatizam a necessidade de entender e abordar as desigualdades de género em relacéo a outros
sistemas de opressdo, como o racismo, colonialismo e patriarcado. Segundo Hollanda (2020),
o feminismo, hoje, apresenta tendéncias diferentes: uma delas traz o feminismo decolonial, que
conta com diferentes intelectuais latino-americanas e investe em contraepistemologias situadas
para combater o império cognitivo europeu e norte-americano; a segunda tendéncia vem dos
Estados Unidos e traz uma critica contundente ao feminismo individualista e neoliberal que
enfatiza desigualdades sociais e volta-se para a colonialidade do poder (Hollanda, 2020, p. 12).

Segundo Nancy Fraser, Cinzia Arruzza, Tithi Bhattacharya, idealizadoras do livro
Feminismo para os 99%: um manifesto, o feminismo liberal é um obstaculo crucial para o
projeto emancipatorio e essa corrente alcangou sua atual predominancia ao ter uma vida
prolongada, revertendo, na verdade, o radicalismo feminista do periodo anterior. Esse
radicalismo teve origem nos anos 1970, durante um momento de intensas lutas anticoloniais
contra a guerra, contra o racismo e contra o capitalismo. Associado ao espirito revolucionario
desse periodo, ele questionou as bases estruturais da ordem estabelecida. “No entanto, quando
o radicalismo daquela época declinou, o que emergiu como hegemdnico foi um feminismo
despojado de aspiragdes utdpicas, revolucionérias — um feminismo que refletia e acomodava a
cultura politica liberal dominante” (Arruzza; Bhattacharya; Fraser, 2019).

O feminismo liberal vem ganhando a cena midiatica, apresentando uma forma de
empoderamento individual que foca na participacdo das mulheres no mercado de trabalho, na
midia e na politica. Porém, ndo reconhece a necessidade de se reestabelecer uma politizacéo e
conscientizacdo coletiva. Esse movimento tem suas bases estruturadas no discurso liberal e se
apropria do conceito de empoderamento de forma a excluir os contextos situacionais que cada
mulher estd inserida, preocupando-se apenas com a sub-representacdo de grupos sociais.
Atuando de forma reducionista e focando em atores sociais especificos, o feminismo liberal
pode levar ao reducionismo dos conceitos politicos imbricados ao movimento e as praticas

feministas podem ser cooptadas pela ideologia capitalista neoliberal.

3.2.1. O termo Empoderamento dentro da perspectiva feminista

O conceito de empoderamento na perspectiva feminista surge a partir de discussdes e
criticas fundamentais, principalmente por parte das feministas do chamado Terceiro Mundo.
Segundo Batliwala (1994), essas origens estdo na interseccao das propostas feministas com os

principios da educacdo popular. De acordo com Hermany e Costa (2009) o conceito de
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empoderamento ganhou destaque como resultado dos hovos movimentos sociais que surgiram
na década de 1960, nos Estados Unidos, focados na luta contra sistemas de opressao e na
promocdo de libertacdo e contracultura. Desde entdo, o termo passou a ser associado a ideia de
emancipacao social. Baquero (2012), por sua vez, complementa essa visdo ao discutir as origens
e as apropriacGes do empoderamento, sugerindo que:

Contemporaneamente, se expressa nas lutas pelos direitos civis, no movimento
feminista e [...] “acdo social”, presentes nas sociedades dos paises
desenvolvidos, na segunda metade do século XX. Nos anos 70, esse conceito €
influenciado pelos movimentos de autoajuda, e, nos 80, pela psicologia
comunitaria. Na década de 1990, recebe o influxo de movimentos que buscam
afirmar o direito da cidadania sobre distintas esferas da vida social, entre as
quais a pratica médica, a educacdo em saude, a politica, a justica, a acdo
comunitaria (Baquero, 2012, p. 175-176).

Este desenvolvimento histérico do conceito de empoderamento mostra sua evolugéo
desde uma ideia ligada & emancipacdo individual e coletiva até uma ferramenta central nas
discussdes sobre direitos civis e sociais. Etimologicamente a palavra teve sua origem marcada
em 1977, com o psicologo norte-americano Julian Rappaport, que introduziu o termo
empowerment, derivado da palavra power (poder, em inglés), para enfatizar a importancia de
capacitar certos grupos oprimidos, possibilitando-lhes autonomia para alcangar o
desenvolvimento. Porém, vale ressaltar que diversas literaturas afirmam que os autores que
tratam o termo empoderamento como uma teoria a ser estudada tiveram suas raizes
fundamentadas em um dos precursores da analise aplicada a realidade de grupos oprimidos, 0
educador brasileiro Paulo Freire (1980), que pensou, na década de 1960, sobre a Teoria da
Conscientizacdo, a qual inspirou a Teoria do Empoderamento. Diferente de Julian Rappaport,
Paulo Freire ndo defendia que € preciso fornecer ferramentas externas para que grupos
oprimidos adquiram empoderamento. Em vez disso, Freire acreditava que 0s proprios grupos
marginalizados devem ser agentes de seu proprio empoderamento. Esse processo comega com
o desenvolvimento de uma consciéncia critica sobre a realidade em que vivem, acompanhada
de uma acéo transformadora que lhes permita atuar sobre essa realidade e promover mudancas
significativas (Berth, 2019).

A evolugdo do conceito de empoderamento reflete sua adaptabilidade e relevancia
continua em diferentes contextos sociais e historicos. Enquanto inicialmente se enraizou em
praticas de ativismo e movimento de base, sua incorporacdo em discursos académicos aponta

para uma trajetoria de ampliacdo dos seus significados, entretanto, essa trajetoria também traz
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consigo desafios, como o risco de diluicdo de seu carater radical original, como ja foi observado
por alguns estudos feministas.

O empoderamento também tem suas origens em uma corrente de pensamento inspirada
em Gramsci, particularmente no que diz respeito a necessidade de criar mecanismos
participativos para construir democracias mais igualitarias. Contudo, Batliwala (1994) destaca
que as educadoras populares feministas aprofundaram essa abordagem, enfocando a questédo da
subordinacdo das mulheres e da construcdo social dos géneros.

Dentro dessa perspectiva feminista, o termo "empoderamento™ emergiu da préatica para
a teoria, sendo inicialmente empregado por ativistas e movimentos de base antes de ser
teorizado (Aithal, 1999). Isso € relevante porque, embora suas origens radicais tenham nascido
da prética, o conceito seguiu dois caminhos distintos. Por um lado, foi adotado pela academia,
inserido nas perspectivas feministas sobre poder. Por outro lado, foi incorporado nos discursos
de desenvolvimento, perdendo muitas de suas conotacdes radicais e gerando desconfianca entre
feministas que ndo conhecem suas raizes mais radicais (Sardenberg 2012). Nesse sentido,
faremos as nossas observacGes sobre o conceito a partir dos movimentos feministas, que
utilizam a ideia para capacitar e fortalecer as mulheres, buscando desafiar as estruturas de poder
desiguais que existem na sociedade e promover a igualdade de género. Segundo Sardenberg
(2012, p. 2),

O empoderamento de mulheres é o processo da conquista da autonomia, da
auto-determinanacdo. E trata-se, para nés, ao mesmo tempo, de um
instrumento/meio e um fim em si proprio. O empoderamento das mulheres
implica, para nds, na libertacdo das mulheres das amarras da opressdo de
género, da opressdo patriarcal. Para as feministas latinoamericanas, em
especial, o objetivo maior do empoderamento das mulheres é questionar,
desestabilizar e, por fim, acabar com a ordem patriarcal que sustenta a
opressao de género. [...] o objetivo maior do “empoderamento” é destruir a
ordem patriarcal vigente nas sociedades contemporaneas, além de assumirmos
maior controle sobre “nossos corpos, nossas vidas”.

Nos ultimos anos, o termo empoderamento tem sido considerado a palavra da vez, usado
pela industria midiatica indiscriminadamente. Nesse processo, a palavra acaba adquirindo
novos significados, perdendo o seu significado, que esta atrelado as lutas sociais coletivas.
Segundo Berth (2019, p. 35), as redes sociais e a publicidade podem promover a transformacéo
do conceito de empoderamento, popularizando de forma indevida, reduzindo o conceito a
expressdo das liberdades individuais. Para a autora, “ninguém se empodera sozinho se o grupo
ndo estiver empoderado”, ou seja, para um grupo se tornar empoderado ele precisa das duas

acles: a coletiva e a individual. Esse € um movimento mais complexo que trabalhar apenas a
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autoestima das mulheres em campanhas publicitarias, pois 0 empoderamento passa por um
processo que vai promover uma conscientizacao cognitiva: fortalecer e conscientizar, enquanto
que o ator econdmico/financeiro passa por um processo psicolégico, para resistir as
fragilizacGes causadas pelas opressdes sociais e, também, por um processo de conscientizacdo
politica, ndo apenas institucional ou partidaria, mas politica comunitaria (Berth, 2019).

A intelectual indiana Batliwala (1994) afirma que ndo podemos fugir dos objetivos do

empoderamento, que sdo:

Uma gama de atividades, da assertividade individual até a resisténcia, protesto
e mobilizacdo coletivas, que questionam as bases das relagdes de poder. No
caso de individuos e grupos cujo acesso aos recursos e poder sdo determinados
por classe, casta, etnicidade e género, 0 empoderamento comega quando eles
ndo apenas reconhecem as forcas sistémicas que 0s oprimem, como também
atuam no sentido de mudar as relagbes de poder existentes. Portanto, o
empoderamento € um processo dirigido para a transformacdo da natureza e
direcdo das forgas sistémicas que marginalizam as mulheres e outros setores
excluidos em determinados contextos (Batliwala, 1994, p. 130).

Nesse sentido, empoderamento pode ser entendido como uma forma de minimizar as
opressdes gque estruturam a nossa sociedade e que alimentam as desigualdades. Sao percursos
que podemos percorrer para conseguir deter as ordens do sistema capitalista, que age como
forca contraria a esse processo. As relacdes de poder pautam sobre quem deve andar pelas ruas
a noite, sobre como uma familia é estruturada, sobre a organizacdo nos setores trabalhista

(Berth, 2018). Por isso, de acordo com Sardenberg (2008, p. 6), é preciso

(1) Questionar a ideologia patriarcal; (2) transformar as estruturas e
instituicbes que reforcam e perpetuam a discriminagdo de género as
desigualdades sociais; e (3) criar as condi¢Oes para que as mulheres pobres
possam ter acesso — e controle sobre — recursos materiais e informacionais.

Assim, pensar em formas de empoderamento vai muito além do que as marcas tém
trazido em suas campanhas. Isso ndo quer dizer que algumas publicidades que utilizam da
estratégia da publicidade feminista ndo contribuam para o empoderamento individual, ou até
coletivo, mas isso ndo ocorre de forma expressiva, e ndo tem um fim social; a publicidade ndo
estd desassociada dos fins capitalistas, mas ela pode ser menos agressiva e mais responsavel
socialmente quanto a divulgagéo dos seus produtos.

Portanto, embora a publicidade feminista possa promover alguma forma de
empoderamento, é essencial compreender que essas iniciativas sdo muitas vezes limitadas pelas

I6gicas do capitalismo e por interesses de mercado. O empoderamento verdadeiro, conforme
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mencionado por Berth (2018) e Sardenberg (2008), requer uma transformacdo mais profunda,
que véa além do individualismo e do consumo. Ele exige a critica das estruturas patriarcais e a
transformacdo das instituicbes que perpetuam as desigualdades. Quando a publicidade se
apropria de discursos feministas, ela frequentemente o faz de maneira superficial, focando no
consumo como solugdo para questdes sociais. Assim, enquanto algumas campanhas
publicitarias podem ser socialmente responsaveis e menos agressivas, o foco principal
permanece no lucro e na perpetuacdo do sistema capitalista, que, paradoxalmente, reforca as
mesmas desigualdades que as marcas fingem combater. Somente através de um questionamento
mais profundo e de ac¢Ges transformadoras é que o empoderamento feminino podera ser efetivo,
tanto no nivel individual quanto coletivo, e contribuir de maneira substancial para a equidade

social.

3.2.2. Comodificacdo do feminismo ou Empoderamento? A estratégia de marketing

femevertising (female advertising)

Nos ultimos anos, vemos a crescente preocupagdo das marcas em incorporar as
concepcdes feministas e antirracistas ao ideario capitalista, promovendo uma reconstrucao
progressiva de uma identidade feminina que se alia aos novos ditos do consumo. E possivel
notar uma tentativa do discurso publicitario de construir pontes entre as demandas sociais
ascendentes e a exposicao/venda de produtos e servi¢os. A comunicacao midiatica, em especial
a publicidade, tem ganhado um espaco cada vez maior na divulgacdo de posicionamentos que
esvaziam conceitos politico-ideoldgicos para transformar em opc¢des de consumo. Fairclough
(2001) define como comodificagédo (commodification) o processo pelo qual as instituicoes
sociais passam a ser organizadas em termos de producgdo, distribuicdo e consumo de
mercadorias. O autor acredita que alguns setores sociais se tornaram ‘industrias’ prontas para
produzir mercadorias culturais e educacionais a seus potenciais “consumidores”.

O processo de comodificacdo ndo € um movimento recente e tem sua raiz ligada ao
“entendimento marxista sobre a teoria da commodity, que busca entender como a
mercantilizacdo da forca de trabalho humana se inscreve em um sistema de relacGes desiguais
no mercado de trabalho, instauradas pelo modo de produgéo capitalista” (Beck; Cunha, 2017,
p. 137-138).

Desse modo, a comodificacdo discursiva (do inglés, commodity = mercadoria) foi
designado por Fairclough (2001) para expor as praticas contemporaneas que podem envolver

uma mudanca discursiva e revelar o problema de mercantilizacdo da atividade humana.
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Segundo o autor, a retdrica utilizada no contexto mercadoldgico é caracterizada por préaticas
discursivas que sdo normalmente aceitas sem questionamento, podendo incluir elementos
simbolicos e subjetivos que sdo construidos culturalmente. Para Fairclough (2001), “muitos
dominios discursivos, ndo necessariamente lucrativos, veem-se investidos ideologicamente
pelo discurso capitalista de modo que suas praticas sociodiscursivas acabam refratando e
refletindo crengas e valores tipicamente neoliberais” (Lima-Neto; Nobre, 2012, p. 619).

As praticas discursivas comodificadas tendem a passar despercebidas pelo publico, ja
que a apropriacdo de conceitos culturais para fins mercantilistas encontra-se cada vez mais
naturalizada. A comunicacdo midiatica, especificamente a publicidade, vem sendo um dos
principais meios de divulgacéo e exploragéo de discursos ligados a causas € movimentos sociais
com o intuito de estabelecer valor para suas marcas. Nesse contexto, o feminismo vem sendo
incorporado ao discurso da publicidade. Frases como The future is female (o futuro é feminino,
em inglés) e We should all be feminists (Devemos todas ser feministas, em inglés) séo
estampadas em camisetas que circulam nas passarelas de Nova lorque e de Paris desde a década
de 1990. Ainda que estratégias utilizando o feminismo e a liberdade das mulheres ja sejam
exploradas pelo mercado da moda ha mais de um século (Duan, 2014), esse processo tem se
intensificado com o passar dos anos. O discurso comodificado foi dominado por um vocabulario
que tenta, aléem de chamar atencédo do publico, persuadi-lo a aquisi¢do dos produtos, pois neles
estdo incorporados os valores repassados pela marca.

Para este estudo, faz-se necessario ressaltar algumas mudancas que ocorreram entre 0s
anos 2015 e 2023, ja que a primeira propaganda escolhida para analise foi exibida no dia 08 de
marco de 2016, quando mudancas significativas ja ocorriam nas plataformas virtuais, em
especial nas redes sociais, que sdo um dos principais meios de divulgacdo das campanhas
publicitérias analisadas neste trabalho.

No ano de 2015, algumas marchas, demandas e linguagens politicas passaram a ganhar
forca e a eclodir nas redes sociais, notadamente, por exemplo, protestos contra o projeto de lei
(PL) 5069/2013, que dificultava 0 acesso de vitimas de estupro a cuidados médicos, tendo sido
apresentado pelo, entdo deputado, Eduardo Cunha (PP) e gerado revoltas por todo o pais. As
redes sociais passaram a ser um espaco fértil de circulacdo de discurso e organizagdo de
protestos, que despontaram em um ato nacional, chamado Fora, Cunha!, que ganhou forca e
visibilidade em todo pais. Segundo Costa (2018, p. 43), “a web sem duvida foi um fator
estratégico e central das marchas feministas. Nunca as téticas e a militancia das mulheres foram

tdo potencializadas e produziram reacdes e aliangas na escala que se vé hoje”. Ja testada a forca
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das redes sociais nos movimentos politicos de 2013, as mulheres, agora, usavam desse espaco
para multiplicar as vozes feministas que eclodiram em busca de direitos.

Quando as redes sociais se tornaram um ambiente de denlncia e organizacgdo politica,
paginas feministas comegaram a ganhar espago, chamando a atengdo dos produtores de textos
publicitérios, pois grande parte das campanhas é veiculada em plataformas digitais. As marcas
tém perfis em redes e plataformas digitais, alimentados por suas campanhas publicitarias. Hoje,
a maioria das marcas possui milhares de seguidores em suas paginas. Para manter e aumentar
esse quantitativo, geralmente os temas levantados e associados as suas campanhas sdo
evidenciados e veiculados nessas redes.

No ano de 2023, observamos um exemplo da preocupacdo de as marcas estarem
alinhadas ao que é discutido pelo pablico durante a exibicéo do reality show Big Brother Brasil,
popularmente conhecido como BBB, transmitido pela Rede Globo de televisdo. Durante uma
festa, aconteceu um caso de assédio sexual, quando dois participantes importunaram uma
convidada, Dania Mendez, participante mexicana do programa Casa de Los Famosos. Ao
avaliar o caso, a emissora decidiu pela expulsdo dos participantes. A decisao do programa foi
tomada ap0s pressdes externas de patrocinadores contra as atitudes dos dois participantes. A
primeira empresa, entre as que compdem a cota do reality, a se posicionar contra o ocorrido foi
0 Mercado Livre, que publicou em sua pagina “nos, do mercado livre, estamos ao lado das
mulheres e contra o assedio”, sendo seguida da Ademicon, Riachuelo, Pantene, Vick, Always,
Downy, Rexona, Engov, entre outras, que se preocuparam em falar e em expor o caso em suas
paginas virtuais, desprezando a postura dos jogadores do programa.

Nesse intercambio entre a mercantilizacdo e as praticas sociais, a comodificacdo atua
sobre aspectos culturais, como classe, género, sexualidade, etnia e raga, 0s quais Sao
apresentados, muitas vezes, de forma fragmentada e desarticulada dos valores politico-
ideologicos. No entanto, cabe ressaltar que, esses processos sofreram alteracdes ao longo dos
anos e novas estratégias de agregar valores as marcas foram criadas, ndo apenas com o intuito
mercadologico, mas, também, de dar visibilidade a grupos antes subalternizados.

Com o estabelecimento desse didlogo entre as marcas e o publico, surge a estratégia de
marketing denominada de femvertising. O termo nasceu da combinacdo dos substantivos
feminism e advertising e foi discutido pela primeira vez em um evento chamado Advertising
Week, em Nova York. A diretora executiva da plataforma de midia Sheknows, Samantha Skey,
expbs a importancia da mudanca dos esteredtipos relacionados as mulheres em publicidades,
observando que, mudando as estratégias discursivas e focando no empoderamento feminino,

isso poderia gerar reacdes positivas do publico e contribuir para o crescimento da imagem da
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marca, além de gerar um impacto positivo na comunidade feminina (Nascimento et al., 2015).
Segundo Samantha, as marcas que descontruiam esteredtipos de género tinham maior aceitacdo
do publico. Apesar de o termo s6 ter ganhado visibilidade em 2014, os produtores de marketing
ja tentavam desconstruir estere6tipos de género em publicidades femininas ha algum tempo. De
acordo com alguns dados da pesquisa da plataforma SheKnows (2014),

91% das mulheres acreditam que a maneira como Sdo retratadas na
publicidade impacta diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres gostam
de antincios “pré- mulheres”, pois acreditam que eles quebram barreiras de
igualdade de género; 81% das entrevistadas afirmaram que os anuncios que
retratam mulheres desta maneira sdo importantes para as novas geracoes; 71%
destas acreditam que as marcas devem ser responsaveis por usar publicidade
para promover mensagens positivas para mulheres e meninas; 62% acham que
qualquer marca pode entrar no espaco publicitario pré- feminino; 94%
acreditam que retratar as mulheres como simbolos sexuais em andncios é
prejudicial; mais da metade disseram ter comprado um produto porque
gostaram de como a marca e sua publicidade retratam mulheres; e 46% tém
seguido uma marca nas midias sociais, porque eles gostam do que a empresa
representa.

Os dados apresentados mostram mais claramente os motivos pelos quais as marcas
destinadas ao publico feminino tém investido massivamente em temas que lhes atribuam
valores feministas, tornando o empoderamento feminino uma bandeira a ser levantada e o
principal tema na busca pela identificacdo de todas as mulheres. A ditadura da beleza e o
enrijecimento de padrées também vem sendo alterados nas campanhas que utilizam da
estratégia de marketing feminista.

Em contrapartida a essa alteracdo e mudanca na forma como as mulheres estdo sendo
representadas nesses comerciais, percebemos que alguns questionamentos sobre essas praticas
tém surgido, tais como: de que forma o conceito de empoderamento vem sendo abordados
nessas campanhas? Qual pensamento feminista liga-se a essa pratica mercadoldgica? Quais
mulheres estdo ganhando espaco dentro dessas campanhas? Quem € realmente a garota
empoderada? A partir desses questionamentos, passamos a observar a publicidade feminina,
percebendo como as empresas, que se autodenominam defensoras dos direitos das mulheres, se
beneficiam da objetificacdo desse publico e da manutencdo dos padrbes de beleza, para uma

venda ainda maior dos seus produtos.

3.2.3. Femvertising (propaganda feminista) ou Femwashing (roupagem feminista): quais

praticas estdo sendo realmente validadas?
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O termo femvertising € um neologismo usado para se referir as “publicidades que
empregam talentos, mensagens e imagens pro-femininas para empoderar mulheres e meninas”
(SheKnows, 2014). Na traducdo do termo para portugués temos as palavras feminismo e
anuncio, portanto, utilizaremos os termos traduzidos — publicidade feminista, no entanto o
termo permanecera na sua versdo em inglés quando se tratar de citacdes diretas do referencial

teodrico. Segundo, Alfaro-1bafiez e Gallardo-Echenique (2023, p. 111),

O femvertising funciona ndo apenas como uma ferramenta publicitaria, mas
também aumenta a conscientizacao sobre o que significa ser mulher; portanto,
a criacdo desses andncios é apoiada em ideias de inclusdo de mulheres com
diferentes caracteristicas fisicas para cumprir diferentes papéis como
competidoras, lideres etc.

No contexto brasileiro, uma das primeiras publicidades a enfatizar o empoderamento
da mulher que aceitava sua beleza natural foi uma campanha langada em 2005 pela marca Dove,
intitulada Campanha pela Real Beleza. A empresa tenta quebrar os estereotipos de beleza ideal
a partir de um discurso que enaltece a beleza de mulheres reais, independentemente de estarem
proximas ou distantes dos padrdes estéticos. A marca também assumiu 0 compromisso de
divulgar os seus produtos apenas com mulheres reais, de diferentes idades, corpos e etnias,
abstendo-se das imagens impecéaveis de modelos profissionais (Castro, 2020).

Como podemos perceber, as publicidades feministas tém o objetivo de empoderar
mulheres, quebrando esteredtipos de género, 0 que pode ser um método importante para dar
visibilidade as pautas sociais e aos movimentos feministas. Porém, muitas dessas campanhas
estdo apenas atreladas ao ideério capitalista e nem sempre conseguem promover com
autenticidade publicidades que disseminem o empoderamento. Essa pratica do uso de conceitos
do movimento feminista apenas para vender produtos para as mulheres é chamada de
femwashing, que significa lavagem de mulheres e se refere a campanhas de femvertising néo
auténticas (Hainneville; Guévremont; Robinot, 2022) — femwashing também tem sido chamado
de “ativismo falso e lavagem de poder feminino” (Alfaro-1béafiez; Gallardo-Echenique, 2023,
p. 112).

Nesta pesquisa, abordaremos o termo femwashing como roupagem feminista. A
roupagem feminista acontece quando as marcas usam de pautas politicas atreladas a
movimentos de lutas sociais de forma acritica ou quando usam seus produtos como a fonte do
empoderamento, sugerindo que as mulheres sempre precisam de algum aprimoramento para se
sentirem empoderadas. Segundo Alfaro-Ibafiez e Gallardo-Echenique (2023), campanhas que

utilizam do famewhashing (roupagem feminista) empregam discursos pos-feministas que
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desalinham o sentido original do empoderamento feminino. Este conceito de p6s-feminismo
refere-se a reapropriacdo de alguns argumentos feministas e a incompreensdo de outras
demandas feministas.

Um anuncio em video que exemplifica a fala das autoras é uma publicidade intitulada
Linda ex, da marca O Boticario, criada pela agéncia AlImapBBDO e veiculada em 2015. A
campanha mostra trés casais em processo de separacéo, que falam sobre os motivos que levaram
ao término da relacdo. Durante o video, um entrevistador pergunta para as mulheres o que levou

ao término da relacdo. As respostas sao:

“Acabou por um monte de coisinhas, a gente virou
sécio da criacdo dos filhos”.

Os homens, por sua vez, dizem que,

“Com a rotina, acaba ficando comum ficar do lado
daquela pessoa, entdo deixa de ser atrativo”;

“A gente se acostuma com as coisas, com O Ccarro, O
anel, com a pessoa que estd do lado”;

“"Acontece de parar de olhar”.

Na sequéncia, a marca de cosméticos oferece uma mudanca de visual para as mulheres
no dia da assinatura do divorcio. O andncio termina mostrando a reacdo de surpresa dos ex-
maridos, que ficam admirados, dando a entender que estdo arrependidos da separacao apenas
por verem as esposas maquiadas e produzidas. Nessa publicidade, é possivel identificar uma
velha pratica que se liga ao consumo de produtos de beleza para manter os homens atraidos. A
campanha dividiu a opinido das mulheres: algumas observaram o empoderamento feminino
acontecer atraves do novo visual das esposas; outras acusaram a propaganda de machista, como

podemos observar nos comentarios que foram feitos nas redes sociais da marca e publicados no

site de noticias O Globo!2.

“Wideo machista que reforgca que a culpa é da mulher...
Lamentdvel esse pensamento do Boticario, que apenas
quer passar a mensagem subliminar que se vocé mulher
ndo se maquiar, seu marido val se abusar de vc com essa
mesma cara e vail te deixar, forcando assim,
psicologicamente que a mulher compre seus produtos”.

12 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/01/boticario-volta-criar-
polemica-ao-mostrar-casais-no-dia-do-divorcio.html Acesso em: 16 de jul de 2023.


https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/01/boticario-volta-criar-polemica-ao-mostrar-casais-no-dia-do-divorcio.html
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/01/boticario-volta-criar-polemica-ao-mostrar-casais-no-dia-do-divorcio.html
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Escreveu uma seguidora. Entretanto, a maioria dos comentarios tinham reacdes positivas em relacéo
a campanha:

“Comercial lindo! Quem passou por esse momento sabe o
que se sente. A grande questdo aqui é valorizacgdo da
autoestima da mulher e se pra isso ela precisar fazer
o cabelo, maquiagem e por roupas novas dqual o
problema?”.

A partir dessas reagdes € possivel observar que algumas praticas disseminadas pela
publicidade na sociedade contemporanea sdo tdo frequentes que acabam sendo naturalizadas e
tornam-se automatizadas para as pessoas que sao expostas cotidianamente a essa materialidade
textual discursiva. A repeticdo massiva de discursos hegemdénicos provoca uma aceitacéo
inconsciente que legitima relaces assimétricas de poder no meio social.

A naturalizacdo desses padrbes aprisiona as mulheres, que sdo constantemente
pressionadas a atender a ideais estéticos, muitas vezes em detrimento de sua salde mental e
financeira. Segundo Wolf (2021, p. 29),

A beleza é um sistema monetario semelhante ao padrdo ouro. Como qualquer
sistema, ele € determinado pela politica e, na era moderna ocidental, consiste
no ultimo e melhor conjunto de crencas a manter intacto o dominio masculino.

Como vimos no ultimo comentario, existe um consumidor que ressalta a autoconfianca da
mulher a partir do uso de produtos de maquiagem, ou seja, se ela seguir as normas de beleza,
ela terd um casamento duradouro ou um divorcio feliz, mostrando ao ex-marido que ele perdeu
uma mulher bonita. Essa perpetuacdo de normas estereotipadas de beleza reforca o lugar da
mulher como objeto de desejo e seducdo. De acordo com Wolf (2021, p. 31), “a identidade
feminina deve ter como base a nossa beleza, de tal forma que permanecamos vulneraveis a
aprovacao externa, trazendo a nossa autoestima, esse orgao sensivel e vital exposto a todos”. A
validacao externa potencializa os sentimentos sobre a autoestima e a publicidade utiliza a reacédo
de surpresa do ex-marido para mostrar para a mulher que ela ainda pode ser desejada por esse
homem, caso ela siga as normas de beleza. Este cenério ilustra como a validagdo externa e a
conformidade com normas de beleza que influenciam a autoestima das mulheres. A
publicidade, ao explorar reacfes emocionais e relacionamentos pessoais, reforca estere6tipos
de valor baseado na aparéncia fisica.

No proximo capitulo, exploramos como os estudos criticos do discurso contribuem para

desconstruir essas narrativas, analisando os mecanismos pelos quais a publicidade molda



60

percepcOes e comportamentos. Abordamos a manipulacdo de emocges e expectativas sociais,
desvendando as estratégias discursivas que perpetuam ideais de beleza e 0 impacto dessas

praticas na autoestima e na identidade das mulheres.
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4 ESTUDOS CRITICOS DO DISCURSO: LINGUAGEM E PUBLICIDADE

N&o ha faceta da experiéncia humana
gue ndo possa ser transformada em significado.

Michael Halliday e Christian Matthiessen

Os Estudos do Discurso constituem uma &rea do conhecimento notavelmente
diversificada, englobando uma variedade de abordagens e disciplinas. O que vai definir a
natureza da abordagem é a sua orientacdo social para o discurso, podendo ser definida em critica
e ndo critica, porém essa divisdo ndo é incondicional. As abordagens criticas diferem das
abordagens néo criticas por investigarem como o discurso € moldado por relacdes de poder e
ideologias e os efeitos construtivos que o discurso exerce sobre as identidades sociais, sobre as
relagOes sociais e sobre os sistemas de conhecimento e crenca (Fairclough, 2001).

A Andlise do Discurso Critica (ADC) se distancia dos paradigmas linguisticos que
voltam seu foco apenas para as analises da estrutura textual, desconsiderando 0s processos
socioculturais que perpassam os discursos, uma vez que € um campo linguistico formulado para
investigar como os discursos sdo moldados por relacfes de poder e de ideologia. Na vertente
proposta por Norman Fairclough (2001), a ADC busca tracar a relacdo entre a linguagem, a
sociedade e as praticas sociais. Essa abordagem se concentra nas estruturas linguisticas e
discursivas, bem como nas condi¢6es politicas, econdmicas e sociais que moldam a producéo
e a interpretacao do discurso.

Neste capitulo, apresentamos a ADC como um campo de estudos que entende que as
mudancas no uso linguistico se tornaram especificamente Uteis para o estudo das mudancas
sociais. Além disso, buscamos situar teoricamente a presente pesquisa e entender as categorias
de analise que ddo suporte para a investigacdo da construcdo discursiva do empoderamento

feminino nos andncios observados.

4.1. ADC: CARACTERIZACAO DO CAMPO TEORICO

As pesquisas no campo da ADC sdo orientadas para a resolucdo de problemas sociais
de ordem discursiva, investigando o papel da linguagem na sociedade contemporanea e nas
mudancgas sociais (Chouliaraki; Fairclough, 1999; Wodak; Meyer, 2009). Trata-se, portanto, de
um campo no qual varias analises podem ser produzidas, a depender dos problemas sociais que

serdo investigados. Desse modo, os estudos em ADC realizam “um tipo de investigacdo
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analitica discursiva que estuda principalmente o modo como o abuso de poder, a dominacdo e
a desigualdade séo representados, reproduzidos e combatidos por textos orais e escritos no
contexto social e politico” (van Dijk, 2012, p. 113).

A ADC reconhece o discurso como um elemento da vida social — a linguagem como
pratica social — e visa o desvelamento de caracteristicas textuais que colaboram para a
manutencdo ou para a transformacdo das relacbes de poder. A sua preocupacdo central é
estabelecer conexdes explanatdrias entre os modos de organizacdo e de interpretacdo textual,
como os textos sdo produzidos, distribuidos e consumidos, em um sentido mais amplo, e a
natureza da pratica social em termos de sua relacdo com as estruturas e as lutas sociais
(Chouliaraki; Fairclough, 1999, p. 99-100).

Apesar de a ADC nos contemplar com multiplos caminhos para fomentar diversos tipos
de pesquisa, nos detemos, neste trabalho, a Teoria Social do Discurso, abordagem desenvolvida
por Fairclough (1989; 1995; 2001; 2003) e Chouliaraki e Fairclough (1999). Tais autores
conectam-se com uma politica comprometida com a realidade, considerando a natureza social
da linguagem e sua atuacdo em diferentes dimensdes, tais como a dimensao politica, a dimensao
social, a dimensdo econdmica, entre outros, e seu reflexo pode ser visto, por exemplo, na

publicidade.

4.2. TEORIA SOCIAL DO DISCURSO: CONCEITOS CENTRAIS

Fairclough (2001) desenvolve a Teoria Social do Discurso partindo do entendimento de
uma concepcdo de linguagem como parte irredutivel da vida social, dialeticamente
interconectada a outros elementos sociais (Fairclough, 2003). Ou seja, ndo existe separacéo
entre o discurso e 0 meio social e, inevitavelmente, o discurso esta conectado as mudancgas no
papel desempenhado pela linguagem na vida social. N&o ha, portanto, uma relacéo externa entre
linguagem e sociedade, mas uma relacdo interna e dialética. Fairclough, (2001, p. 91) propde
que, ao usar o termo discurso, considera-se o uso da linguagem como forma de pratica social e
ndo como atividade puramente individual ou reflexo de varidveis institucionais.

Fairclough (1992, p. 28) definiu discurso como “[...] mais que apenas uso da linguagem:
¢ uso da linguagem, seja ela falada ou escrita, vista como um tipo de pratica social”. Entender
0 uso da linguagem como pratica social implica compreendé-la como um modo de acédo
historicamente situado, que tanto é constituido socialmente como também é constitutivo de

identidades sociais, relagdes sociais e sistemas de conhecimento e crengas (Resende, 2007).
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Para explicar como o discurso esta diretamente ligado a essas questdes sociais,
Fairclough (1992) desenvolve um modelo de trés dimensdes, que envolve texto, pratica
discursiva e préatica social. No entanto, esse modelo inicial foi modificado por Fairclough
(2003), pois, na sua percepcao, era pertinente, para as analises, que os textos fossem observados
se relacionando dialeticamente entre si e com as préaticas sociais. O autor fez, entdo, uma nova
configuracdo, com categorias analiticas que permitissem ampliar a capacidade da analise e na
qual os textos pudessem ser percebidos como elementos em processos sociais.

A abordagem relacional de analise do discurso proposta por Fairclough (2003) também
se divide em trés niveis, no entanto, o foco principal ndo é apenas o texto. A analise do texto,
aqui, torna-se apenas um dos niveis da anélise, ja que, nesse segundo momento, o autor escolhe
diferenciar as relacdes internas e externas estabelecidas pelos textos nas préaticas discursivas.

Na analise do nivel textual, que corresponde a analise interna, Fairclough (2003)
considera as relagcBes sintagmaticas (semanticas, gramaticais, lexicais e fonologicas) e
paradigmaticas, que correspondem a selecdo dos elementos que poderiam ou nao estar presente
nos textos. No segundo nivel de anélise, temos as rela¢fes externas, quando se observa a analise
no nivel do discurso, considerando 0s processos de intertextualidade e suas pressuposicoes,
além das relacOes entre géneros (acdes), discursos (representacdes) e estilos (identificacdes)
que acontecem por meio dos recursos de intertextualidade e da interdiscursividade. E, por fim,
a analise do nivel social, considerando a pratica social e a estrutura social, o poder e a
hegemonia (Fairclough, 2003).

Considerar o discurso como uma pratica social implica compreender o discurso nao sé
como um modo de acdo sobre 0 mundo, mas, especialmente, sobre 0s outros, como também um
modo de representacdo. Para Magalhdes et al. (2017, p. 62), “os efeitos sociais dos textos vao
muito além dos simples pontos de vista — [pois] os textos sdo partes de praticas sociais situadas
e podem influenciar, para além dos modos de compreenséo da realidade, forma de acéo social”.
Portanto, uma analise discursiva critica deve ser considerada eficaz quando possibilita ao/a
analista explorar a materializagdo discursiva de problemas sociais, em termos dos efeitos dos
aspectos discursivos em praticas sociais contextualizadas e vice-versa e, assim, realizar critica
social com base no discurso (Magalhées et al., 2017). Desse modo, a analise do discurso ndo
deve apenas focalizar os textos ou os discursos isoladamente: é necessario entender o discurso

como um momento da pratica social com a qual se relaciona dialeticamente.

4.3. OS DISCURSOS, A SOCIEDADE E OS SIGNIFICADOS EM TRANSFORMAGAO
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Sabemos que as sociedades sofrem constantes mudancas e, com isso, 0s discursos se
transformam. Consequentemente, apresentam novas formas de ver o mundo, algo que pode ser
contemplado nos comerciais. A linguagem publicitaria se renova e, da mesma maneira, cria
formas de atrair o seu publico. E comum observar, em um discurso direcionado para um
determinado publico, caracteristicas que representam um grupo social. De outra forma, € com
base no discurso que sdo moldadas as convengdes sociais, postas as relacdes entre as pessoas
da sociedade, e construidas identidades sociais dos participantes da pratica discursiva
(Fairclough, 1992).

Na publicidade, os anuncios sdo considerados eventos discursivos, que produzem
comportamentos de consumo através da representacdo de algumas relagcbes como melhores que
outras (Fairclough, 2001), direcionando o/a consumidor/a as préaticas de consumo. Desse modo,
0S sujeitos sdo, em parte, posicionados e constituidos, assim como discursivamente associados
a determinados estilos.

E preciso, entdo, observar o discurso publicitario como uma pratica politica e ideolégica,
pelo seu papel na reproducéo e construgéo de identidades sociais. Para Fairclough (1992, p. 94),
“o discurso como pratica politica estabelece, mantém e transforma as relacfes de poder e as
entidades coletivas (classes, blocos, comunidades, grupos) entre as quais existem relagdes de
poder”. O discurso pode ser visto como uma pratica politica, criando relagdes de poder entre
grupos sociais e como uma pratica ideoldgica, pois o discurso constitui, naturaliza, mantém e
transforma os significados do mundo de posicdes diversas nas relacées de poder (Fairclough,
2001).

No discurso publicitéario, as pessoas responsaveis pela criacdo dos anuncios utilizam
determinados textos que buscam levar o consumidor a compra do produto, mas, também,
imbricado em cada discurso apresentado em uma campanha publicitaria, existe sempre uma
relacdo com o meio social em que estamos inseridos. Os meios linguisticos e semidticos
presentes nos textos publicitarios criam formas de sugerir/mostrar 0 quanto as pessoas serao
felizes e bem-sucedidas se consumirem determinados produtos — ato que pode ser considerado
uma forma de exercicio de poder (Alves, 2017). Conforme o autor, ao citar Thompson (2011,
p. 79), “esses elementos semidticos sdo definidos como formas simbdlicas, pois séo produzidos
por sujeitos e reconhecidos por eles e outros como construtos significativos”, movimentando
sentidos que constituem a realidade social conhecida pelos individuos, criando e mantendo

relagdes (de dominagéo) entre pessoas e grupos. De acordo com Fairclough (1992, p. 117),
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Significagdes/construcdes da realidade (o mundo fisico, as relagdes sociais, as
identidades sociais) que sdo construidas em véarias dimensdes das
formas/sentidos das praticas discursivas e que contribuem para a producdo, a
reproducéo ou a transformacéo das relagfes de dominagé&o.

Utilizando a concepc¢édo de Fairclough (1992), que afirma que o discurso constitui o
social, e que, portanto, para tal, trés dimensdes do social sdo consideradas — o conhecimento,
as relacGes sociais e a identidade social —, entendemos que cada discurso veiculado no meio
social é vestido de ideologias. Estas, por sua vez, de acordo com o autor, podem estar ligadas
as acdes politicas, econdmicas e sociais, podendo, assim, interferir diretamente nas relaces
sociais de poder e, consequentemente, implicarem-se nas questdes de identidade social que
estdo atreladas a nogdo de pertencimento do individuo a uma determinada sociedade. Através
da ADC, podemos “descrever e explicar como o abuso de poder ¢ incorporado, reproduzido e

legitimado pelo texto ¢ pelo discurso de grupos e instituigdes dominantes” (van Dijk, 2020).

4.4. SIGNIFICADOS DO DISCURSO

Na ADC, o discurso pode ser entendido como um elemento das praticas sociais e a
pratica discursiva é responsavel por mediar a relacdo dialética entre os textos e as praticas
sociais. Dentro dessa conjectura, as pessoas atuam no mundo por meio da linguagem, através
das escolhas que fazem quando estruturam seus textos. Tais escolhas resultam em significacoes
que colaboram para construir identidades sociais, relacfes sociais e conhecimentos e crengas,
moldando as préaticas sociais. Nessa perspectiva, podemos afirmar, compactuando com
Fairclough (2001, p. 91), que o “discurso é uma pratica, ndo apenas de representagdo do mundo,
mas de significagdo do mundo, constituindo e construindo o mundo em significados”. No
entanto, ¢ preciso considerar que um “Gnico discurso podera gerar muitas representacoes
especificas, e devemos ndo confundir cada uma dessas representacdes com o que se chama
‘discurso’” (Dias, 2015, p. 30).

As propostas de Fairclough (2003) para os modos de significagdo do texto — acéo,
representacdo e estilo —tém por base o dialogo entre a ADC e a Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF), de Halliday (2004). A LSF defende que os usuérios da lingua significam seus textos de
acordo com escolhas léxico-gramaticais condicionadas ao contexto no desempenho de suas
funcbes sociais (Eggins, 2004; Halliday, 1994; Thompson, 1996). Halliday e Matthiessen
(2004) defendem a perspectiva de que a LSF valoriza a teoria da linguagem pautada na

metafuncionalidade, que permite perceber a linguagem presente no texto como representante e
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constitutiva das identidades e das praticas sociais. Nesse contexto, Halliday (2004) distingue
trés metafuncdes: ideacional, interpessoal e textual.

A metafuncdo ideacional constitui o dominio relativo a transitividade. Em termos da
LSF, a transitividade se refere as escolhas lexicogramaticais feitas pelo participante ao
organizar seu texto. A metafuncdo interpessoal ocupa-se das entidades envolvidas no evento
linguistico, ou seja, da relagdo entre os participantes em interagdo como, também, da relacédo
destes com os sentidos construidos na representacdo de suas fungbes sociais. A terceira
metafuncéo, conhecida como textual, refere-se a estruturacdo do texto como integrante de
significados ideacionais e interpessoais. Segundo Resende e Ramalho (2011, p. 45), as
metafungdes no ambito da ADC reconhecem que “o sistema aberto da linguagem € mantido
tanto por seus recursos internos (lexicogramaticais, semanticos) quanto por recursos externos,
assegurados pelo dinamismo das ordens do discurso de cada campo social”. Nesse contexto
Fairclough (2003), faz uma releitura das metafungdes propostas por Halliday (2004) para
mostrar como o sistema social da linguagem formado por ordens do discurso também constitui
redes potenciais de significados. A seguir, podemos observar no Quadro 1, elaborado por
Resende e Ramalho (2013, p. 61), as reformulagfes entre um sistema semiotico e sistema de

natureza discursiva.

Quadro 1 — Adaptacdes das metafungdes da LSF na ADC

LSF ADC ADC
(Halliday, 1991) (Fairclough, trad.2001) (Fairclough, 2003)
F. Ideacional —® F. Ideacional f S. Representacional

F. Identitaria S. Identificacional

_
T F.Relacional —_—

F. Textual — » F.Texmal » S Acional
Fonte: Resende; Ramalho (2013, p. 61).

F. Interpessoal

Diante das reformulagdes, Fairclough (2003) aprofunda a analise critica ao considerar o
contexto social e politico em que os discursos sdo produzidos e recebidos, revelando as
implicacdes e os efeitos sociais dos discursos analisados. Na ADC, Fairclough (2001, p. 92)
entende que o significado acional se aproxima da funcao interpessoal de Halliday (1985) e
incorpora a funcdo textual; o significado representacional corresponde a fungdo ideacional e 0
significado identificacional, por sua vez, aciona tracos da fungdo interpessoal. Esses
significados correspondem as principais formas com as quais a semiose figura em préaticas
sociais, como modos de agir, modos de representar e modos de ser, bem como aos recursos que

compdem ordens de discurso: géneros, discursos, estilos. De acordo com Fairclough (2003, p.
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23), 0s géneros sdo modos de agir, os discursos sdo formas de representar o mundo e os estilos
seriam 0s modos de ser e de constituir identidades.

Embora facamos uma breve descricdo dos trés significados, para fins analiticos
focamos, principalmente, nos significados representacionais e na categoria analitica da

interdiscursividade para fundamentar as investigac0es propostas.

4.4.1. SIGNIFICADO ACIONAL

Na perspectiva da ADC, o significado acional refere-se ao papel que o discurso
desempenha na acdo social. Chouliaraki e Fairclough (1999) analisam como 0s géneros
discursivos, entendidos como modos relativamente estaveis de interacdo, facilitam e regulam
essas agOes dentro de praticas sociais especificas. O significado acional, assim, envolve
examinar como os discursos organizam e coordenam as atividades dos individuos em contextos
sociais, influenciando comportamentos, relacdes e estruturas sociais. Fairclough (2003) destaca
a importancia de entender como o discurso ndo apenas reflete, mas, também, constitui e molda
a realidade social através dessas a¢Oes discursivas.

A andlise do género discursivo nos permite reconhecer que os textos produzem efeitos
capazes de alterar os conhecimentos, crencas, valores e atitudes dos atores/as sociais. Portanto,
trata-se de modos de (inter)agir e de se relacionar discursivamente com os outros individuos.
Nesse contexto, analisar os géneros discursivos ndo implica, necessariamente, em compreender
a organizacdo estrutural da mensagem (embora essa possa ser uma das etapas da analise), mas,
sim, examinar como a mensagem € utilizada na relacéo estabelecida entre os participantes do
discurso (Borges, 2018).

Os géneros integram a estrutura mais abstrata da realizacdo discursiva, sendo que cada
cultura possui uma variedade de géneros discursivos, Segundo Bakhtin (1997, p. 280),

A riqueza e a variedade dos géneros do discurso sdo infinitas, pois a variedade
virtual da atividade humana é inesgotavel, e cada esfera dessa atividade
comporta um repertorio de géneros do discurso que vai diferenciando-se e
ampliando-se a medida que a prépria esfera se desenvolve e fica mais complexa.

Dessa forma os sujeitos selecionam o que consideram “mais adequados para cada situagdo de
interagdo, o que inclui o papel da linguagem na atividade social especifica; o tipo de atividade
desenvolvida e seus temas correlacionados; e, por fim, as relacdes sociais envolvidas na
atividade” (Silva; Ramalho, 2008, p. 21).



68

Na pratica publicitaria, esses géneros textuais sdo cuidadosamente escolhidos para
maximizar o impacto das mensagens publicitarias, garantindo que a comunicacéo seja eficaz e
persuasiva. Segundo Alves (2017, p. 110), “a populariza¢ao da televisdo e da Internet nas
ultimas décadas modificou e facilitou interaces e aumentou a capacidade que o0s/as
produtores/as dos discursos tém de influenciar pessoas que estejam a distancias consideraveis
no tempo e no espago por meio de agdes de comunicacao desencaixadas”. Portanto, “a
capacidade de influenciar e controlar processos de mediacdo € um aspecto importante de poder
nas sociedades contemporaneas” (Fairclough, 2003a, p. 31), mostrando a necessidade de
estarmos atentos as formas que as grandes midias tém de influenciar e de propagar as suas
mensagens.

Ao explorar a diversidade de meios comunicacionais, a publicidade pode adaptar suas
estratégias para usar diferentes géneros para emitir uma mensagem e isso acontece a partir da
hibridizac&o de géneros, processo em que um género assume a funcéo do outro (Fairclough,
2003a; Ramalho; Resende, 2011). Exemplos frequentes dessa forma de comunicacdo podem
ser encontrados nas redes sociais, onde vemos a combinag&o de géneros jornalisticos e pessoais.
Em plataformas como Instagram ou X (antigo Twitter), jornalistas e cidaddos comuns,
frequentemente, misturam relatos de noticias com relatos pessoais e experiéncias diarias. 1sso
resulta em postagens que informam e, ao mesmo tempo, refletem a perspectiva individual do
autor, criando um género hibrido que combina elementos informativos e expressivos. Outro
exemplo é o “advertorial”, uma combinacdo de publicidade e editorial, no qual o contetdo
publicitario é apresentado em formato de artigo jornalistico, mesclando informac&o e promogéo
de produtos ou servicos.

Portanto, na préatica publicitaria, as campanhas normalmente sdo articuladas agregando
mais de um género, essa adaptabilidade é crucial para o sucesso das campanhas publicitérias,
permitindo que as marcas estabelecam conexdes significativas com seus publicos-alvo e
alcancem seus objetivos de mercado. As diferentes pecas de comunicagdo utilizadas nas
campanhas formam uma cadeia de géneros que permite a circulagdo de significados entre véarias
préticas sociais e entre diversos textos, aumentando a dialogicidade entre eles (Fairclough,
2003).

4.4.2. SIGNIFICADO IDENTIFICACIONAL
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O significado identificacional refere-se a construgéo e negociacao de identidades dentro
do discurso. Este conceito esta intrinsecamente ligado a funcéo identitaria, que se preocupa em
como os individuos e grupos se representam, se posicionam e sao posicionados através da
linguagem. Nesse contexto de construcéo identitaria, representacdes simbdlicas criam conexdes
entre a identidade das pessoas e a maneira com as quais elas utilizam a linguagem, os objetos
que usam, as roupas que vestem, as acdes que realizam e as atitudes que adotam. Em outras
palavras, a sua identidade ndo € apenas definida por como vocé fala e escreve, mas como pela
sua corporeidade — sua aparéncia, postura, movimentos, gestos, etc. (Fairclough, 2003)

A construcdo de identidades através do discurso é um processo dindmico e continuo.
Fairclough (2003) avalia que, nesse processo de identificacdo, estdo presentes os efeitos
constitutivos do discurso, pois a identificagdo “deve ser vista como um processo dialético no
qual os discursos sdo inculcados em identidades” (Fairclough, 2003, p. 159). Atesta-se,
portanto, que existe uma estreita conexao “entre a linguagem e identidade, principalmente
porque a linguagem se apresenta como espaco privilegiado para a compreensdo das marcas
identitarias dos individuos e dos grupos sociais” (Alves, 2017, p. 119).

Os individuos utilizam a linguagem para expressar quem sao, quem aspiram ser e como
desejam ser percebidos pelos outros. Este processo de construcdo identitaria € moldado por
diversos fatores, incluindo a cultura, a historia, as relagcdes de poder e as normas sociais. No
discurso, a identidade ndo é apenas refletida, mas também é ativa e performativa, pois 0s
“discursos trazem marcas da subjetividade dos grupos que se encontram representados pelo e
no discurso, a0 mesmo tempo em que fazem construir identidades desses grupos a partir do
discurso” (Trindade, 2012, p. 100).

A negociacdo de identidades ocorre quando diferentes identidades séo apresentadas e
contestadas no discurso. Este processo € especialmente evidenciado a partir dos sistemas de
representacdo, nos quais, valores e crengas entram no jogo “por meio dos significados
produzidos pelas representagdes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos”
(Woodward, 2000, p. 17). A linguagem utilizada em tais contextos pode revelar conflitos,
aliancas e compromissos identitarios. Por exemplo, em debates politicos, campanhas
publicitarias ou interacBes cotidianas, as identidades sdo constantemente negociadas para
alinharem-se aos objetivos especificos ou para resistirem a certas imposi¢des. Na modernidade
tardia, as comunicagfes mediadas pela tecnologia desempenham um papel crucial nesse
processo, pois fornecem, continuamente, informag6es sobre modos de vida que influenciam

reflexivamente nossa autoidentidade (Thompson, 2014; Dias, 2015).
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Nesse sentido, podemos entender que “os atores sociais nao sao completamente livres,
pois 0s modos como participam dos eventos sociais e fazem neles uso da linguagem séo
constrangidos pelas estruturas sociais” (Alves, 2017, p. 119). Por essa razéo, € crucial levar em
conta tanto as oportunidades de a¢&o dos individuos, por meio de sua agéncia individual, quanto
as limitacOGes impostas pelas estruturas sociais que moldam seus processos de identificacdo.
Isso € especialmente relevante porque as instituicbes dominantes, como a midia, exercem uma
forte influéncia no processo de identificacdo social dos sujeitos, ao criarem significados para as
identidades que os individuos podem adotar ou rejeitar (Ramalho; Resende, 2011).

Na publicidade, o significado identificacional €, ndo raro, explorado para criar uma
conexdo emocional entre a marca e o consumidor. As campanhas publicitarias costumam
utilizar narrativas e imagens que refletem os valores, aspiracdes e estilos de vida dos seus
publicos-alvo. Ao promover um produto ou servigo, 0s anunciantes constroem as identidades
desejaveis que os consumidores podem querer adotar. Por exemplo, uma marca de roupas pode
utilizar imagens de jovens dindmicos e bem-sucedidos para atrair um publico que se identifica

com esses atributos.

4.4.3. SIGNIFICADO REPRESENTACIONAL

O discurso possui um significado representacional, que se refere a sua capacidade de
representar a realidade ou criar novas realidades. Esse significado é construido por meio da
linguagem e é influenciado pela posic¢do social e pelo poder dos falantes. De acordo com
Fairclough (2003, p. 124), o significado representacional esta relacionado ao conceito de
discurso “como modos de representar aspectos do mundo — 0s processos, as relagdes e as
estruturas do mundo material, ‘o mundo mental’ dos pensamentos, dos sentimentos, das crengas
e assim por diante, ¢ 0 mundo social”. Nesse sentido, os discursos sdo resultados das diferentes
concepcoes e formas de enxergar o mundo de cada pessoa e as perspectivas sao criadas a partir
do lugar que cada individuo ocupa socialmente ou dos diferentes contextos sociais que ele/a se
posiciona ou é posicionado/a, ou seja, os discursos “podem representar a mesma area do mundo
a partir de diferentes perspectivas ou posi¢des” (Fairclough, 2003, p. 26).

A observacao do significado representacional do discurso € fundamental para entender
como as estruturas de poder sdo mantidas e contestadas na sociedade, pois os significados
podem ser construidos e manipulados para servir apenas a um determinado grupo, como 0s
discursos capitalistas, que sdo, cotidianamente, legitimados por grandes empresarios que

apresentam seus interesses como se fossem gerais para toda a sociedade. Assim, os significados
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representacionais podem ser construidos como uma forma de assegurar poder, atraves da
universalizagdo de discurso particulares, podendo ser uma poderosa ferramenta para
manutencdo de hegemonias (Ramalho; Resende, 2011).

Neste cenario de representacfes discursivas, percebemos que a forma de veiculacéo
desses discursos tem sido constantemente ampliada pelo processo de globalizagdo. Vivemos
em um mundo fortemente invadido por tecnologias e midias de comunicagdo em massa que
facilitam o acesso a uma infinidade de textos, motivo pelo qual as representacdes estdo cada
vez mais conectadas ao que € exposto pelos meios de comunicagdo. A midia tem o poder de
utilizar estratégias, como repeticdo de discursos especificos, para evidenciar algumas ideias em
detrimento de outras e visdes de mundo homogeneizadas. Com o tempo, essas repeticdes do
que se deseja priorizar criam um grau de estabilidade e relevancia, tornando-se uma visdo
unificada e compartilhada por pessoas que se sentem representadas (Alves, 2017).

No entanto, é preciso destacar que os discursos ndo podem ser vistos como a Gnica forma
de representacdo, uma vez que “as representacdes sdo permeadas por tracos dos outros
elementos das préaticas sociais, tais como as crengas e os valores, bem como os desejos das
pessoas nelas envolvidas” (Fairclough, 2003, p.126). Os discursos apresentam variagdes
decorrentes da “relagdo dialética entre o discurso ¢ os outros elementos da vida social”,
possibilitando que sejam identificados como ‘“formas particulares (parcialmente estaveis,
parcialmente variaveis) de representar o mundo que possuem relevancia social” (Fairclough,
2003, p. 126), abrangendo sua efetividade para serem traduzidos em aspectos néo discursivos
da vida social (Alves, 2017).

4.4.1.1. Interdiscursividade

No ambito do significado representacional, algumas categorias analiticas servem de
instrumentos para a operacionalizacdo da analise critica linguistica e socialmente orientada de
textos. A interdiscursividade é a categoria de analise que, no presente trabalho, da suporte para
compreender como os significados representacionais sdo construidos atraves da relacéo entre
os discursos. A analise interdiscursiva oferece uma visdo mais clara para o entendimento da
maneira com a qual um texto se inscreve no interior das lutas hegemonicas.

A interdiscursividade é compreendida como a relacdo entre diferentes discursos e
praticas sociais. Essa relagdo ndo é apenas entre linguagens diferentes, mas também envolve a
interacdo entre praticas sociais, instituicGes e organizagdes que produzem e reproduzem o0s

discursos. Na interdiscursividade, o foco volta-se para como os discursos sdo articulados nos
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textos, bem como a sua relacdo com outros discursos. Trata-se da hibridizacdo dos discursos, e
¢ através desse recurso que podemos investigar discursos articulados em textos e suas conexdes
com lutas hegeménicas mais amplas (Ramalho; Resende, 2011).

A interdiscursividade pode ser observada nas diferentes maneiras como um mesmo
assunto é abordado em diferentes discursos, no caso desta pesquisa observamos como 0S
discursos feministas sobre empoderamento feminino séo articulados a outros discursos no seio
de campanhas publicitarias, identificando as diferentes visdes que eles apresentam sobre o
assunto em questao e seus correspondentes efeitos ideoldgicos.

Além disso, a interdiscursividade nos permite analisar as relagdes de poder presentes
em um determinado discurso, pois “discursos particulares associam-Se a campos sociais,
interesses e projetos particulares, por isso podemos relacionar discursos particulares a
determinadas praticas” (Ramalho; Resende, 2011, p. 142). Através da identificacdo dos
diferentes discursos envolvidos na construcao de um discurso dominante, podemos perceber as
relacbes de dominacdo presentes na sua construcdo, bem como as vozes e 0s discursos que

foram marginalizados ou silenciados.

4.4.1.2. Multimodalidade

Uma vez que nosso corpus é composto por campanhas publicitarias audiovisuais, outra
categoria que mobilizaremos para investigar o significado representacional € a
multimodalidade. A multimodalidade nos fornece as ferramentas para entender as complexas
interacdes entre os diversos elementos presentes nas publicidades, desse modo, podemos
perceber o desmembramento das diversas camadas de significados dos textos audiovisuais para,
assim, investigar como esses elementos colaboram para reforgcar normas sociais e esteredtipos
de género nas publicidades feministas.

A multimodalidade refere-se ao uso simultaneo de diferentes modos semioticos em
textos e comunicagdo. Ou seja, um texto multimodal ndo se restringe apenas a linguagem verbal
escrita, mas pode, também, incluir imagens, sons, gestos e outros modos de comunicacéo. Para
entender como o0s textos se organizam a partir de diferentes modos semidticos. Kress e van
Leeuwen (2006), embasados na Linguistica Sistémico-Funcional (Halliday; Matthiessen,
2014), criaram a Gramatica do Design Visual, doravante GDV, um método de analise para
textos multimodais. Diferente das gramaéticas tradicionais, que tém seu foco nas estruturas
linguisticas textuais, a GDV possibilita ao pesquisador contemplar todos os modos semidticos

presentes em um texto, construindo significados, simultaneamente.
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A GDV se consolidou como um método para analise de imagens que utiliza uma
organizacdo metafuncional inspirada nos pressupostos de Halliday (1994). Por conta disso,
Kress e Van Leween (2006) também estabeleceram trés metafuncdes para a analise de textos
multimodais. A primeira delas é a metafuncao representacional, responsavel pelas estruturas
que constroem visualmente a natureza dos eventos — a representacao dos aspectos da realidade
em que os participantes estdo inseridos. A segunda é a metafuncdo interativa, que cuida das
relacBes de significados construidos entre produtor e interactante (receptor) e observa a
interacdo de quem Vvé e 0 que é visto. A terceira e ultima metafuncdo é a composicional, que
trata dos processos de composicao e estrutura do texto imagético.

Cada metafuncéo € descrita a partir de subcategorias que dao suporte a analise dos textos
visuais, como podemos conferir no Quadro 2, elaborado a partir de Kress e van Leeuwen
(2006).

Quadro 2-Tabela de Significados e Categorias da GDV

SIGNIFICADOS CATEGORIAS
_ Estrutura narrativa: Corresponde aos processos de acdo e reagdo entre
METAFUNCAO 0s participantes que sdo marcados atraves de vetores;
REPRESENTACIONAL Estrutura conceitual: Corresponde ao Processo classificacional,

Processo analitico e Processo simbdlico;

Contato: (Pedido — Interpelagdo ou Oferta);

METAFUNCAO Distancia Social (social, pessoal, intimo);

INTERATIVA Atitude: (objetividade ou subjetividade);

Modalidade: (valor de verdade);

Valor de informacéo (ldeal — Real, Dado — Novo);

Saliéncia (elementos mais salientes que definem o caminho de leitura);
Moldura (o modo como os elementos estdo conectados na imagem).
Fonte: elaborado pela autora (2024).

METAFUNCAO
COMPOSICIONAL

4.4.1.2.1. Metafuncdo Representacional

Na metafuncdo representacional, 0s processos narrativos descrevem como os individuos
sdo visualmente representados, permitindo que os participantes representados, sejam eles
pessoas, objetos ou lugares, construam e reiterem significados por meio das imagens. Enguanto
isso, no texto verbal, a sintaxe emerge da disposi¢cdo sequencial das palavras, que, juntas,
constroem o texto e influenciam sua interpretacdo. Os processos que tratam do estudo da
linguagem verbal possuem algumas diferencas dos encontrados para o estudo de imagens
(Kress; van Leeuwen, 2006), uma vez que os textos e as imagens produzem significados de
forma distintas. Na imagem, as significacdes sdo construidas a partir da relagdo espacial entre
os elementos (Jewitt et al., 2004). A metafuncao representacional € dividida em duas categorias,

que compreendem as estruturas narrativas e as conceituais.
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A estrutura narrativa focaliza os processos de acdo e reacdo dos participantes, que
acontecem através de vetores, linhas de acdo, cujas “pontas das flechas indicam a dire¢do do
movimento dos participantes” (Unsworth, 2004, p. 73) e, nesse processo, podemos perceber o
que esté sendo realizado no plano da imagem e como os atores constroem significacdes. Este
processo, por sua vez, pode ser um processo acional ou um processo reacional.

O processo acional é aquele cuja a acdo pode ser transacional — que representa um ator
e uma meta a ser atingida —, ndo transacional — que apresenta apenas um ator na imagem, sem
meta a ser atingida —, ou, ainda, biderecional — que representa mais de um participante na
imagem, que interagem entre si, sendo ambos ator e meta.

O processo reacional, por sua vez, pode ser executado por vetores e se realiza através
do vetor “formado por uma linha de olhar, pela direcio do olhar fixo de um ou mais
participantes” (Kress; van Leeuwen, 2006, p. 64). Este processo se divide em transacional —
que acontece quando o olhar da reatora dirige-se para o fendmeno que esta representado na
imagem — e reacional ndo transacional — que ocorre quando o olhar da reatora dirige-se para o
fendbmeno que néo esta representado na imagem.

Além disso, a estrutura narrativa também compreende as categorias mentais, quando a
participante representada esta ligada a um baldo, que indica o pensamento dela; e verbais,
quando a participante representada esta ligada a um baldo, que indica a fala dela, como acontece
em charges e tirinhas, mas que ndo estéo, necessariamente, restritos a essas formas de interagéo
(Kress; van Leween, 2006).

Na estrutura conceitual ndo existem vetores marcando 0s processos de acao e reacéo
dos participantes. Ela se divide entre os processos classificacionais — que mostram como as
participantes representadas sdo relacionadas de forma taxionébmica —, analiticos — que
relacionam as participantes em termos de parte-todo, com as partes sendo representadas por
atributos possessivos e o todo pela portadora (a categoria analitica tem uma variada
subclassificacdo e, em funcdo disso, aqui, salientamos apenas que 0 Seu critério repousa na
relacdo parte-todo) — e simbolicos, que podem ser atributivos simbolicos, isto €, que apresentam
apenas um participante, o portador, que ja teria um conceito/significado inerente, ou sugestivos
simbdlicos, que, além do portador, sdo elementos a partir dos quais se podem atribuir valores

ao constituinte (Kress; van Leween, 2006).

4.4.1.2.2. Metafuncdo Interativa

A metafuncdo interativa trata da interacdo entre produtor e receptor, estabelecendo uma
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relacdo entre quem vé e quem produz o texto imageético. Nessa funcdo, ha um papel de dialogo
entre o interactor e o interactante, sugerindo qual atitude “os observadores devem ter em relagao
ao que e representado nas imagens” (Jewitt, 2004, p. 145). No Quadro 2, temos as consideracdes
de Kress e Van Leween (2006) articuladas por Borges (2018) sobre as categorias e

subcategorias que compde a funcao interativa da GDV.

Quadro 3-Funcéo Interativa na GDV

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
Contato visual Demanda: a participante representada olha diretamente para a
Determinado pelo vetor que se estabelece | interactante;
entre os olhares da participante e da Oferta: a participante representada ndo olha para a interactante,
interactante deixando-se ser observada;

Plano fechado (close up): representa apenas a cabeca e 0s ombros
da participante, estabelecendo uma relagdo mais pessoal com a

Distancia interactante,;
Disposic¢do da participante representada Plano médio: representa a participante até a altura do joelho,
perto ou longe da interactante. estabelecendo uma relagdo mais social com a interactante;

Plano aberto: representa a participante por inteiro, estabelecendo
uma relacdo mais impessoal com a interactante;

Angulo frontal: a participante é vista de frente, o que estabelece
um envolvimento maior com a interactante;

Angulo obliquo: a participante ¢ vista de forma transversal, o que
estabelece um distanciamento em relagdo a interactante;

Angulo vertical: a participante é vista de cima ou de baixo, o que
estabelece uma relagéo de poder entre participante e interactante;
Naturalistica: representagdo proxima ao real;

Modalidade Abstrata: representacéo essencial, sem detalhes;

Mecanismo de representagéo da realidade | Tecnoldgica: representagéo pratica; i
Sensorial: representago associada as sensagoes.

Fonte: Borges (2018).

Ponto de vista
Angulo em que as participantes séo
representadas

4.4.1.2.3. Metafungdo Composicional

A metafuncdo composicional € responsavel por relacionar as metafungoes
representacional e interativa presentes na imagem, de forma a agregar sistemas de valores. Suas
categorias focam no enquadramento da imagem e as relagbes que se estabelecem com o
posicionamento dos elementos. Kress e van Leeuwen (2006, p. 181) descrevem que a posi¢ao
que os elementos ocupam no visual lhes confere “valores informativos especificos”. Nessa
metafungéo, consideramos trés categorias: valor de informacao, saliéncia e enquadramento.

O valor de informacao condiz ao valor que certos elementos apresentam em relacéo a
outros elementos de uma imagem. Aqui, sdo consideradas as seguintes subcategorias:

I.  Dado/Novo: a direcdo da leitura e escrita de um texto ¢ feita da esquerda para a
direita;

Il.  ldeal/Real: a disposi¢do no eixo vertical (acima ou abaixo). O posicionamento de
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elementos acima ou abaixo leva em consideracgdo valores relacionados a posicao que
ocupam.

1. Centro/Margem: a disposi¢cdo no meio ou na periferia da imagem. De acordo com
Kress e van Leeuwen (2006, p. 206), quando um elemento estd posicionado no
centro, ele é chamado de elemento Central. Quando, por sua vez, estiver posicionado
nas margens, de elemento Marginal.

A saliéncia se refere a evidéncia maior ou menor que certos elementos recebem em
relacdo a outros presentes na imagem. Isso faz com que esses elementos detenham “maior ou
menor importancia informativa” (Kress; van Leeuwen, 2006, p. 182).

O terceiro elemento composicional é o enquadramento, que diz respeito a presenca ou
ndo de enquadre, realizado por linhas divisorias que “conectam ou desconectam partes da
imagem” (Kress; van Leeuwen, 2006, p. 182) e que mostram o ponto de vista através do qual a
imagem foi criada.

Segundo Krees e van Leeuwen (2006), a multimodalidade que pode ser descrita através
desses dispositivos de analise esta cada vez mais sofisticada, indo desde as redes sociais até a
publicidade, e a sua compreensdo torna-se fundamental para uma comunicacdo efetiva. Os
autores destacam a importancia de todas as categorias de analise, em sua totalidade,
considerando que a escolha dos elementos visuais (cores, fontes, dentre outros) pode influenciar
na forma como os leitores interpretam e compreendem um texto. Portanto, ao abordar a
publicidade contemporanea, € imprescindivel que examinemos ndo apenas o contetdo verbal,
mas as maneiras pelas quais 0s elementos visuais e auditivos sdo investidos de significados. A
analise multimodal oferece um entendimento mais profundo de como esses diversos elementos
se interrelacionam para impactar o publico de maneiras sutis, mas poderosas.

No préximo capitulo, apresentamos a metodologia empregada em nossa pesquisa,
detalhando as ferramentas e técnicas de analise utilizadas para desmembrar os componentes
multimodais das campanhas publicitarias selecionadas. Abordamos o processo de sele¢do do
corpus, os critérios de analise e os procedimentos metodoldgicos adotados na investigacdo das

publicidades feministas.
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5 DELINEAMENTOS DA PESQUISA E OS PERCURSOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo descrever a metodologia adotada para a realizacdo deste
estudo. Para tanto, sdo feitas algumas consideracdes sobre as escolhas metodoldgicas que

melhor se adequam a esta proposta de pesquisa.

5.1. OBJETIVOS E PLANEJAMENTO

A pesquisa apresentada neste trabalho tem como objetivo principal investigar de que
maneira os discursos veiculados nas publicidades destinadas as mulheres representam o
empoderamento feminino. O intuito € mostrar como algumas marcas estdo promovendo, em
seus comerciais, uma abordagem que retrataria mulheres empoderadas, buscando criar uma
identificacdo mais forte entre os produtos e servigos anunciados e o publico-alvo. A delimitacdo
do tema e o planejamento da analise foram realizados com base em observaces e
questionamentos sobre campanhas publicitarias especificas, culminando na seguinte pergunta
de pesquisa: como o empoderamento feminino é representado nessas campanhas publicitarias
e quais sdo os atravessamentos discursivos mobilizados para construir essa nogdo de
empoderamento?

Para tanto, foram tracados os seguintes objetivos especificos:

e Identificar como as diferentes semioses representam a mulher empoderada;
e Observar os recursos linguisticos recorrentes nessa representacdo do empoderamento;
e Analisar em que medida esses discursos reverberam a nogcdo de empoderamento

construida no ambito dos estudos feministas negros e decoloniais.

Adotamos, portanto uma abordagem metodoldgica que combina a Analise do Discurso
Critica (ADC) e a analise multimodal. Utilizamos a ADC para identificar e descrever as
estratégias discursivas e ideoldgicas presentes nas campanhas publicitarias, enquanto que a
analise multimodal nos permitiu explorar como os diferentes modos de comunicacdo (visuais,
verbais e auditivos) interagem para produzir significados complexos. Além disso, investigamos
a interdiscursividade dessas publicidades, observando como elas dialogam com outros
discursos na sociedade e como isso contribui para a constru¢cdo de novas narrativas de
empoderamento. A analise também considerou o contexto econdmico e social, avaliando como

0s interesses comerciais influenciaram na representacdo do empoderamento feminino.
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5.2. METODOLOGIA DE PESQUISA

Este estudo é alicercado a partir de uma metodologia de base qualitativa, uma vez que
analisa os discursos de campanhas publicitarias destinadas a um publico especifico,
considerando ndo apenas os significados que sdo construidos a partir de préaticas locais e
momentaneas, mas, também, os significados construidos em um contexto mais abrangente,
tomando como base as nossas crencas e valores. Para analise das campanhas, foi necessario
buscar uma metodologia que nos permitiu observar como os textos publicitarios reverberam
diferentes discursos ao representar o empoderamento feminino. Sob a perspectiva qualitativa,
compreendemos como 0s discursos que constroem uma identidade de mulher empoderada,
presente em campanhas de diversas marcas, foram articulados para haver uma identificacdo do
publico consumidor com a mulher representada, para tanto, se fez necessario transitar entre
alguns modelos tedricos. No que tange a manipulagdo e a observacdo dos dados, apoiamo-nos
na Analise do Discurso Critica (Fairclough, 2003) e na Gramatica do Design Visual (Kress; van
Leween, 2006).

A principal tarefa que se impfe ao investigador, em uma pesquisa qualitativa, é a
definicdo de concep¢do de mundo ou de natureza da realidade. Por se apoiar na teoria social
critica, preocupada com questfes relacionadas a poder e a justica, a concep¢do de mundo
adotada nesta pesquisa é a critico-realista (Ramalho, 2010). Defendemos, primeiramente, um
modelo tedrico de ADC que daria 0 suporte necessario para entendermos, primeiramente, como
0s textos constituem discursos que sdo estabelecidos e interpretados no meio social. Os textos
sdo a base das investigacOes propostas pela ADC, que, para fazer a analise de um discurso
particular, focaliza os processos de produgéo, distribui¢cdo e consumo textual, sem deslocar a

dimensé&o social do problema proposto. De acordo com Fairclough (2003, p. 8),

Os textos como elementos dos eventos sociais [...] causam efeitos —isto é, eles
causam mudancas. Mais imediatamente os textos causam mudangas em nosso
conhecimento (podemos aprender coisas com eles), em nossas crengas, em
nossas atitudes, em nossos valores, e assim por diante. Eles causam também
efeitos de longa duragdo — poderiamos argumentar, por exemplo, que a
experiéncia prolongada com a publicidade e outros textos comerciais contribui
para moldar as identidades das pessoas como consumidores’, ou suas
identidades de género. Os textos podem também iniciar guerras ou contribuir
para transformacgdes na educacdo, ou para transformacdes nas relacdes
industriais, e assim por diante.

Existe uma preocupagdo da ADC em observar e analisar “textos e eventos em diversas

praticas sociais, propondo uma teoria e um método para descrever, interpretar e explicar a
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linguagem no contexto socio-historico” (Magalhées, 2005, p. 02). Essa proposta se alinha com
a investigacdo qualitativa, porque, esta, lida com descri¢des e interpretacdes da realidade social,
sendo uma forma de pesquisa potencialmente critica (Resende, 2009).

A pesquisa qualitativa abarca ndo s6 um campo de estudo, mas permite concentrar varias
areas do conhecimento, ela tem carater exploratério, ndo se limitando, apenas, a uma variedade
de materiais empiricos, a exemplo de entrevistas, producdes culturais, textos, artefatos e
historias de vida, mas atinge, além disso, uma multiplicidade de métodos. Segundo Ramalho
(2010), a combinacdo ou a triangulacdo de véarios materiais empiricos, assim como a
possibilidade de composicdo de diversos métodos, por exemplo, é uma estratégia que contribui
para conferir rigor a investigacdo qualitativa e assegurar uma compreensdo mais profunda do
fendmeno em questao.

Desse modo, na pesquisa qualitativa, é preciso que o/a pesquisador/a reconhega a
importancia de fazer reflexGes, de avaliar questdes e de tomar decisfes, relacionadas a
ontologia, que aborda o0 mundo como um conjunto de ideias, no caso, a teoria que vai ser
utilizada na investigacdo, a epistemologia, que especifica uma série de questdes, como quais
questionamentos a pesquisa visa responder, e, por Ultimo, & metodologia para investigacdo dos
aspectos especificos que estdo relacionados a coleta, selecdo e geracdo de dados que sdo
produzidos a partir do material analisado (Ramalho; Resende, 2011).

A ADC, enquanto dimensdo da pesquisa qualitativa, oferece um paradigma
interpretativo critico que objetiva investigar as construc@es discursivas que contribuem para
instauracdo, manutencdo e superacdo dos problemas sociais. Sendo assim, para entender o
funcionamento e as relagdes do discurso com os outros elementos da préatica social, € preciso
adotar uma perspectiva que va além da analise textual do discurso e que ndo se paute, apenas,
no aspecto discursivo das préticas.

Percebemos, assim, a necessidade de considerarmos as dimensdes dialéticas do
discurso, que orientam a macroanalise (contextual), a analise intermediaria (discursiva) e a

microanalise (textual, composicional), voltadas a explanagdo, interpretacdo e descrigdo textual.
5.2.1. A construcdo do corpus
Para a constituicdo do corpus de uma pesquisa fundamentada na ADC, € preciso fazer

uma selecdo minuciosa do que pode ser ou ndo util. Além disso, o/a pesquisador/a precisa

elaborar “um modelo mental da ordem de discurso da institui¢dao, ou o dominio do que se esta
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pesquisando, e 0s processos de mudanca que estdo em andamento, como uma preliminar para
decidir-se onde coletar amostras para um corpus” (Fairclough, 2001, p. 277).

Mobilizamos, assim, a pesquisa documental, que é um tipo de pesquisa que utiliza como
principal material empirico dados de natureza formal, como textos da midia, cuja elaboracdo
demanda competéncia de conhecimento especializado (Ramalho; Resende, 2011). A anélise
documental inclui texto (palavras) e imagens que tenham sido registrados sem a intervencéo
do/a pesquisador/a” (Bowen, 2009, p. 27). Vale notar que ha diversos tipos de documentos que
podem fornecer dados aos/as pesquisadores/as, incluindo jornais, revistas, anuncios, websites e
outros materiais disponiveis na Internet, e ndo apenas documentos oficiais ou textos histéricos
(Mason, 2002).

Dessa forma, tracamos, primeiramente, um percurso metodoldgico para triangulacéo
dos dados, observando como seria feita a escolha de comerciais, que foram tanto televisionados
quanto veiculados em outras midias digitais, analisando, em cada comercial, as estratégias que
foram utilizadas para construcdo dos discursos sobre empoderamento feminino que tem
circulado na publicidade feminina.

Durante a pesquisa das campanhas publicitérias na Internet, pudemos ter acesso a varios
videos de marcas que fizeram essa reconfiguracdo da imagem para conseguir se apresentar
como marcas feministas, baseando 0s seus anincios em uma narrativa discursiva que promove
0 empoderamento de mulheres e se alia a uma visdo feminista. Desse modo, elencamos como
primeiro critério de escolha dos andncios em video aqueles que apenas vestem uma concepcao
feminista e aqueles que, realmente, promovem uma reflex&o das causas de forma representativa
e horizontal. Outro critério utilizado na selecdo das publicidades é o tempo duracdo de cada
video — 0s videos ndo possuem a mesma duracdo: alguns possuem apenas trinta segundos,
outros um minuto, mas nenhuma deles ultrapassa mais de dois minutos de exibic¢&o. O critério
temporal tambem foi pensado, de modo que todos os anuncios selecionados foram exibidos
entre os anos 2015 e 2022, pois, como apontado anteriormente (ver secéo 3.2.1), a propagacao
dos discursos feministas tornou-se mais intensa nesse periodo, com as novas linguagens do
ativismo ganhando notoriedade devido ao uso das redes sociais como espaco de organizagao
politica e debate.

As campanhas selecionadas para esta pesquisa séo voltadas para o pablico feminino e,
apos a observacdo de varios anancios, percebemos que a industria da beleza é camped em
publicidades que, mesmo que subjetivamente, trazem o conceito de empoderamento. Assim,
focamos em campanhas de cosméticos, que nos permite elencar alguns padrdes que se repetem

na constituicdo desse corpus: i) todos os anuncios seguem um conceito relacionado ao
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empoderamento feminino; ii) promovem o rompimento de um padréo estético corporal e iii)
anunciam cosméticos para pele ou para o cabelo.

A partir dessas classificacdes, iniciamos uma busca sistematica, usando palavras chaves,
como empoderamento, feminismo, confianca, autoestima, esse processo resultou na verificagéo
de dez campanhas publicitarias que se propuseram a abordar temas feministas, enfatizando
valores como diversidade, autoaceitacdo, empoderamento e a desconstrucdo de padrdes de
beleza. Das dez publicidades analisadas, apenas cinco foram selecionadas para o estudo das
representacdes discursivas sobre empoderamento feminino no corpus, construido a partir do
levantamento documental. Devido a constru¢cdo de um quadro de analise para todas as
campanhas selecionadas, concluimos que trabalhar com dez campanhas tornaria a andlise
excessivamente extensa e detalhada. Para manter o foco e viabilizar uma discussdo mais
profunda e critica, optamos por limitar a analise a cinco campanhas. Essa escolha permitiu um
estudo mais detalhado das representagdes discursivas de empoderamento feminino,
assegurando que cada campanha fosse examinada de maneira minuciosa, considerando 0s
aspectos visuais, textuais e contextuais, e como esses elementos dialogaram com as pautas
feministas contemporaneas. No Quadro 3, apresentamos 0s anuncios analisados e algumas

consideracOes sobre a escolha de cada um.
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Quadro 4- Campanhas publicitarias

ANO

CAMPANHA PUBLICITARIA

MOTIVACAO PARA ESCOLHA

2016

Comercial L'Oréal — “Toda Mulher Vale Muito”
Fonte: Canal: lorealparisbrasil. Publicado em 8 de
mar de 2016. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=3J8CiwL4BCo.

Por ter sido uma das primeiras campanhas a
usar uma modelo transgénero para promover a
ideia do empoderamento, fazendo uma
homenagem ao dia das mulheres. A campanha
também ndo vende um produto, apenas 0 nome
da empresa, que se vincula ao conceito de que
todas as mulheres podem ser publico
consumidor da marca.

2018

Comercial O Boticario: “Rewind”

Fonte: Canal: Arquivo da propaganda. Publicado em:
10 abr. 2018. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=etP3MDQaNrQ.

A peca publicitéria tenta ressignificar o uso de
produtos de beleza, dessa forma acredita
construir uma nocéo de empoderamento
mostrando que existe escolha por parte da
mulher, quanto ao uso de maquiagem,
apontando que elas ndo precisam estar de
maquiadas para parecerem belas.

2019

Comercial Avon: “Acredite no poder das mulheres”
Fonte: Canal: AvonBR. Publicado em: 27 fev. 2019.
Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=5XLXsndrVP8.

A campanha traz uma narra¢do que fala
abertamente sobre violéncia doméstica, o cancer
de mama, os estere6tipos e as desigualdades de
géneros, criando uma concepcao de
empoderamento feminino a partir dos temas que
fazem parte do contexto de luta das mulheres.

2021

Comercial Dove: “Adeus julgamento, ol4 axilas”
Fonte: Canal: Dove Brasil. Publicado em 1 jul. 2021.
Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=NT4AVsk4UCU.

Por ser uma campanha que trata o desconforto
das mulheres com uma parte do corpo
especifica. A descricdo do video mostra o
“compromisso de ajudar a quebrar os
estereodtipos de uma axila perfeita, através da
representatividade e diversidade de axilas reais,
para que nenhuma mulher se sinta inibida e
deixe de levantar seus bracos.” Desse modo a
publicidade visa a construgdo do
empoderamento a partir da liberdade e
autoaceitacdo.

2021

Comercial SalonLine: “Agora meu cabelo diz tudo”
Fonte: Canal SalonLineBrasil. Publicado em: 20 set.
2021. Disponivel em: https://

https://www.youtube.com/watch?v=aC1W133PMcl.

A publicidade traz uma diversidade de mulheres
que falam sobre seus cabelos, de acordo com a
descrigdo do video: “Agora, mais do que nunca,
seu cabelo conta e representa quem vocé é -
suas escolhas, desejos e vontades. Agora, vocé
tem o cuidado certo e mais liberdade para
contar a sua histdria e explorar suas diferentes
versdes. Afinal, épocas passadas se foram, hoje
a Unica opinido que vale é a sual” Nessa
descricao do video a marca objetiva o
empoderamento através da liberdade das
mulheres assumirem os fios como bem
desejarem.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

5.3. CATEGORIAS DE ANALISE DE DADOS

Para investigar os anuncios publicitarios e a inter-relacdo de diversos modos semidticos

em suas representacdes, associamos algumas categorias da Gramatica do Design Visual (Kress;

van Leeuwen, 2006) as consideracGes de Baldry e Thibault (2006), que explicam sobre a

importancia do método de transcricdo para analise de videos. Esses autores desenvolveram
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métodos de andlise de textos multimodais que revelam os cddigos dos recursos semidticos em

textos dindmicos, o que nos permite uma melhor observacao e descrigdo dos dados.

5.3.1. A Gramatica do Design Visual como Método de Analise

Para analisar as imagens estaticas retiradas dos comerciais, utilizamos as categorias da
Gramatica do Design Visual (GDV), proposta por Kress e van Leeuwen (2006) e, com esse
método, objetivamos identificar como determinados elementos apresentados nas campanhas
publicitarias se relacionam, combinam e constroem um significado. Os autores apontam para a
importancia e para a precisao de se desenvolver um método de anélise que possibilite observar
como todos 0s recursos semioticos presentes em um texto constroem, de maneira conjunta,
significados sociais —razdo pela qual desenvolveramaGDV, responsavel, dentre outros aspectos,
pela analise da multimodalidade textual.

Tendo em vista que esta pesquisa tem como materiais analisados dados documentais
imagéticos, utilizamos as consideracfes de Kress e Van Leween (2006) que, baseados nas
funcdes apresentadas na Gramatica Sistémico-Funcional, apresentam trés metafunces:
representacionais, interativas e composicionais. E importante frisar que os elementos que
materializam essas fungdes sdo visuais, ou seja, eles operam nas imagens, construindo padrbes
de experiéncia, interacdo social e posi¢des ideoldgicas a partir das realidades representadas.

A metafuncéo representacional e suas categorias orientam a identificagéo da relacdo que
as participantes estabelecem dentro da narrativa, se elas interagem com outros participantes ou
apenas com expectador. Através dos processos narrativos, identificamos as construcdes de
identidades pela forma com as quais sdo visualmente representadas a partir dos valores
conceituais. As categorias correspondentes a metafungdo composicional nos permitem
perceber, a partir do valor da informacdo, como os significados sdo construidos de acordo com
a disposicdo dos elementos que compdem a imagem, como eles se conectam e estabelecem
formas de significagdo. O significado interativo corresponde aos processos que envolvem os
produtores e receptores de uma mensagem, além de mostrar as relagdes entre os participantes
representados, colaborando para a producdo de sentido e garantindo o modo como ocorre a

interacdo entre 0s sujeitos da troca.
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5.3.2. Transcricdo dos videos

A obra Multimodal transcription and text analysis: a multimedia toolkit and coursebook
with associated on-line course, de Baldry e Thibault (2006), descreve formas de anélise de
diferentes tipos de textos, websites, videos, filmes, quadrinhos, layouts de revistas,
propagandas, livros didaticos, jogos de computador, entre outros. O método apresentado pelos
autores revela os codigos dos recursos semioticos em textos dindmicos, estabelecendo algumas
regras que facilitam a transcri¢cdo de video. Desse modo, “na transcri¢do verbal, elementos
exteriores as imagens estaticas nao sdo enquadrados apenas para a observagdo do contexto, mas,
sim, integrados como recursos que constroem significacbes junto as imagens” (Baldry,
Thibault, 2006, p. 166).

De acordo com a proposta de Baldry e Thibault (2006), esse novo método é adequado
para expandir e contemplar categorias que ndo sdo aliadas as imagens estaticas, como o
movimento, a trilha sonora, o tempo, a cinestesia. Dessa forma, ha uma interacdo entre uma
microanalise, que contempla a percepcdo da convergéncia de todos o0s recursos semidticos
construindo significados, e uma macroanalise, que se relacionaria a uma interpretacdo

discursiva social do que esta sendo representado. Conforme Baldry e Thibault (2006, p. 166),

Os objetivos analiticos geralmente exigem um nivel muito maior de
ampliacdo... onde nos preocupamos em fornecer um estudo mais exaustivo
gue relina um macrotranscricao, preocupada com a interacao entre as fases dos
textos, e uma microtranscri¢do, preocupada, em vez disso, com uma descricao
detalhada dos recursos semidticos usados no processo de construcdo de
significado. Os dois tipos de transcricdo cumprem funcgdes diferentes, mas séo
complementares e podem se entrelagar. Em outras palavras, a distin¢éo entre
varios tipos de transcricdo é apenas uma questdo de conveniéncia
metodologica.

Dessa forma, em consonancia com Junqueira (2015), que desenvolveu um quadro de
analise para videos, e para atingir os objetivos analiticos desta pesquisa, utilizamos um esquema
de transcricdo de videos baseado neste modelo de analise que alia elementos da Gramatica do
Designer Visual, de Kress e Van Leeuwen (2006), a microtranscri¢do de videos, proposta por

Baldry e Thibault (2006), conforme elencado a seguir.

l. Tempo: minutagem das cenas e das acgdes realizadas;
I. Frames: divisdo das sequéncias/cenas;

I1. Analise visual incluindo os elementos da GDV;
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IV.  Cinestesia que corresponde aos movimentos dos participantes que representam
acOes fisicas significativas;
V. Trilha sonora: linguagem/ som e todos os efeitos sonoros;

VI.  Interpretagdo simultanea das categorias visuais e verbais do texto.

Quadro 5- Quadro para transcricao de video.
FASES DA NARRATIVA

ANALISE VISUAL/
ELEMENTOS DA ~
FRAME GRAMATICA VISUAL: CINESTESIA TRILHA I:/INE-I:I'TFPURI\IIE(-?I—Q(I;\IA/\A?_
TEMPO Quanto ao significado SONORA
. FASES
Representacional e
Interacional

Fonte: Adaptado de Jungueira (2015).

A matriz de transcricdo multimodal permite observar todo o comercial, pois as cenas
sdo descritas a partir do tempo de cada frame, da imagem visual, nas quais sdo destacadas as
categorias da GDV (Kress; van Leuween, 2006), da cinestesia, observando o movimento da
mudanga de cena e a interpretacdo simultanea desses modos a partir das fases, que sdo a unidade
béasica de sequenciamento textual e, de acordo com Baldry e Thibault (2006, p. 47),

O texto é segmentado em vaérias fases e os pontos de transicao entre as fases.
Uma determinada fase é caracterizada por um alto nivel de consisténcia
metafuncional ou homogeneidade entre as selecdes dos varios sistemas
semidticos que compdem aquela fase particular no texto.

Baldry e Thibault (2006) explicam que os pontos de transi¢do entre as fases tém suas
proprias caracteristicas especiais, que desempenham um papel importante nas maneiras pelas
quais os observadores reconhecem a mudanca de uma fase para a seguinte. De modo geral, 0s
pontos de transicdo tendem a ser mais perceptiveis em comparacdo com as fases em si,
conforme apontam Thibault (2000) e Baldry (2004). No entanto, isso é sempre relativo e ndo
estabelece um critério definitivo sobre o que é ou ndo mais saliente.

Para as andlises das publicidades, selecionamos diversos frames, que sdo os quadros
visuais gque constituem as fases e, a partir deles, identificamos o significado especifico de uma
determinada fase do texto, pois, segundo Baldry e Thibault (2006, p. 47), “¢é tarefa de uma
analise de texto multimodal especificar como os frames sdo selecionados das modalidades
semidticas e como eles sdo combinadas para produzir um determinado significado especifico

de fase”.
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Os frames foram selecionados utilizando, como ferramenta, a habilidade manual, com
0 objetivo de observar e de captar os recursos adotados nos videos, considerando as passagens
de cenas mais relevantes. N&do foi possivel realizar a captura de todos os quadros visuais que
compde o comercial, selecdo esta — de apenas um quadro por segundo, para a transcricdo —
baseada na economia e na praticidade (Baldry; Thibault, 2006), ja que os varios quadros
relativos ao tempo de um segundo sdo comumente muito parecidos. Devido ao espagcamento,
0s quadros visuais ficaram em um tamanho reduzido e, portanto, conforme a necessidade,
ampliamos alguns quadros na andlise discursiva.

Conforme Van Leeuwen (1996, p. 81), “[a] linguagem das imagens em movimento tem
muito em comum com aquela das imagens estaticas, mas também tem suas proprias
caracteristicas distintas”, ja que, na observagdo das imagens em movimento, as acgoes
concretizam-se pelo préprio movimento e, nas imagens estaticas — ou prints de tela — as acdes
séo realizadas por vetores que simulam movimento.

Propde-se, entdo, nessa perspectiva, fazer uma descricdo por partes, observando a
imagem, a forma como os participantes representados estdo posicionados, além das cores, da
luz e do angulo, e no que se refere, principalmente, a funcdo representacional e interativa da
GDV. As interpretagdes discursivas das imagens e do texto verbal ocorrem fora da tabela, tendo
em vista que, assim, obtemos uma maior amplitude nas interpretacfes que sao feitas com base
na Anélise do Discurso Critica (Fairclough, 2003), momento em que observamos a atuacao das

participantes do video, construindo diferentes significados representacionais.

5.3.3. A Abordagem da Anélise do Discurso Critica

Anélise do Discurso Critica (ADC), método proposto por Norman Fairclough (2003),
busca entender como o discurso é utilizado para reproduzir e reforcar relacbes de poder na
sociedade. No capitulo tedrico, vimos que a ADC se concentra nas estruturas linguisticas e
discursivas, bem como nas condi¢fes politicas, econdmicas e sociais que moldam a producéo
e interpretagdo do discurso. Segundo o autor, o discurso € uma importante ferramenta de poder
simbolico, que é usada para moldar e controlar o comportamento e as atitudes das pessoas.
Ciente disso, a ADC busca analisar como as estruturas de poder sdo representadas e reforcadas
no discurso, bem como as formas com as quais as pessoas com menos poder sao marginalizadas
ou excluidas.

Para Fairclough (2003), essa abordagem compreende o discurso como socialmente

constituido, pois hd um movimento dialético entre discursos e as praticas sociais. As analises
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observam trés dimensdes principais constitutivas do discurso: o texto, o discurso e a pratica
social; e, para cada dimenséo investigada, sdo atribuidas categorias de analises associadas aos
significados do discurso: acional, representacional e identificacional.

Na categoria acional, a linguagem é usada para fazer algo ou para alcangar algum
objetivo em uma determinada situacdo. Conforme verificamos na andlise dos andncios
publicitarios, varios géneros sdo articulados para produzir relacfes logicas e semanticas na
construcao dos significados.

O significado representacional se refere a dimensdo semantica ou referencial do
discurso. Nessa dimensao, observamos como € feita a construcao da representacdo das mulheres
tidas como empoderadas nas campanhas de cosméticos, bem como mobilizamos a categoria da
interdiscursividade, que observa a forma como os discursos sdo articulados e mesclados com
outros discursos (Fairclough, 2003).

Por sua vez, o significado identificacional faz referéncia a dimens&o social ou identitéria
do discurso. Nesse aspecto, a linguagem é usada para construir a identidade ou a posicéo social
das pessoas ou grupos. Com esse intuito, observamos como sdo identificadas, nos textos
construidos para as campanhas publicitarias, as mulheres escolhidas, além de identificarmos os
valores apontados como desejaveis ou nao pelos participantes do discurso.

Nesta pesquisa, nos valemos, principalmente, da categoria que compreende o
significado representacional do discurso. Entretanto, é importante salientar que essa separacao
se associa a diferentes categorias apenas para ressaltar uma divisdo analitica, pois 0s
significados sdo construidos juntos e, simultaneamente, pelo discurso. Conforme Fairclough
(2003) explica, essas dimensbes estdo interconectadas e podem ser usadas de maneira
estratégica ou ideoldgica para promover certos interesses ou visdes de mundo na sociedade,
visto que a ADC busca desvendar essas conexdes e examinar como os discursos sdo usados

para reproduzir ou para transformar relacdes de poder e valores culturais.
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6 ANALISE DOS DADOS

Estruturas  visuais ndo  simplesmente
reproduzem as estruturas da ‘“realidade”. Ao
contrario, elas produzem imagens da realidade
ligadas aos interesses das instituicGes sociais dentro
das quais as imagens sdo produzidas, circuladas e
lidas. Elas sdo ideoldgicas. Estruturas visuais nunca
sd0 meramente formais: elas tém uma dimensdo
semantica profundamente importante.

Teun van Leeuwen

Neste capitulo, discutimos como os mecanismos discursivos utilizados e articulados na
publicidade constroem representacBes sobre o empoderamento feminino, além de tentar
identificar se essas representacdes esvaziam ou ndo o conceito de empoderamento, observando
também como o discurso se constréi na interacdo social que constitui e reproduz a estrutura
social. Apresentamos, portanto, a analise dos dados. Para tanto, primeiramente, fizemos a
transcricdo multimodal de cada um dos videos, apresentando alguns modos semioticos que,
juntos, produzem significacdo para todo o texto. Para isso, utilizamos uma tabela de transcricao
multimodal, baseada nos pressupostos analiticos de Kress e van Leween (2006) e de Baldry e
Thibault (2006), conforme apresentado na Metodologia deste trabalho.

Ap0s a transcri¢cdo multimodal, observamos a construcéao discursiva, buscando verificar
quais sentidos foram mobilizados para representar a mulher empoderada. Para tanto, sdo
utilizadas as categorias da Analise do Discurso Critica (Fairclough, 2003), no que se refere a
funcéo representacional e identificacional. Assim, temos uma dimensdo de como 0s discursos
estdo sendo usados para produzir representacGes sobre a mulher e sobre os seus corpos,
observando, ainda, quem fala e como essa fala influencia na identificacdo do publico com o que

esta sendo dito.
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6.1. ANALISE MULTIMODAL DO COMERCIAL “ToDA MULHER VALE MuITO”, DA L'OREAL

PARIS

O primeiro video escolhido para transcricdo multimodal é uma campanha da marca
francesa de cosméticos L’'Oreal Paris®, intitulada “Toda mulher vale muito”!4, criada pela
WMcCann®®. O anlncio traz uma homenagem ao Dia da Mulher e foi exibido em 8 de margo
de 2016. A marca convidou a modelo transexual cearense Valentina Sampaio para falar sobre
a importancia da data e contar um pouco sobre sua histéria. Em 56 segundos de video, a modelo
fala sobre uma beleza que ndo se conecta apenas ao corpo bioldgico, aborda a necessidade de
aceitacdo e pede respeito a todas as mulheres.

Durante a exibicdo do comercial escolhido, a modelo fala o seguinte texto:

Quadro 6 - Toda Mulher Vale Muito
— Beleza é algo gque transcende o0 nosso corpo, vem da
alma.
— Eu amo ser mulher.
— E muito bom a gente se aceitar, se amar e reconhecer
0 nosso valor.
— Dia da mulher, eu acho importante sim, mas nédo para
ganhar flores.
— A gente quer respeito.
— Este é o0 meu primeiro Dia da Mulher, oficialmente.
— T6 pronta.

Texto na tela: Valentina é uma mulher transgénera. E
esta é a foto da sua nova carteira de identidade.
Finalmente como Valentina. Valentina vale muito. Toda
mulher vale muito.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Ao mesmo tempo em que a modelo fala o texto com voz em off, ela se penteia, maquia
e acaricia o proprio corpo, finalizando sua participacéo ao registrar o0 momento em uma foto

3x4, Vejamos, a seguir (Quadro 5), a transcri¢cdo multimodal da campanha.

13 0 andincio publicitario em questdo foi o primeiro a ser escolhido por ser a campanha mais antiga dentre as outras
que selecionamos para analisar. Consideramos, assim, o critério do ano de exibicdo, pois queremos mostrar,
também, como as mudangas e as representacdes vdo acontecendo com o passar dos anos.

Acesso rapido a publicidade “Toda mulher vale muito™.
15 McCann, ex-McCann Erickson, é uma rede global de agéncias de publicidade americanas, com escritorios em
120 paises.
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Quadro 7 -Transcricdo multimodal . Comercial: Toda Mulher Vale Muito

FASES DA NARRATIVA

< TRILHA INTERPRETACAO
TIME FRAME ANALISE VISUAL/ GDV CINESTESIA SONORA METAFUNCIONAL FASES
FR:
Representacéo narrativa:
. A¢do ndo transacional .
Fundo musical .
. " A imagem do rosto da modelo aparece fora
00:00 . Imagem estatica lento abre o ;
FI: comercial de foco no segundo zero do comercial.
. Contato visual de demanda '
. Plano fechado
. Angulo Frontal
FR: A imagem ganha amplitude com a entrada
. Acdo representacional ndo transacional da mulher no cenario dﬁ um guarto. A%S
Processo atributivo simbolico, e cenas passam acompan adas por um fundo
;[ambém sugestivo, pois a atmo’sfera do Fundo musical musical concomitante a uma fala em off da
i gestivo, pc X Passagem de cena, a modelo se modelo:
. quarto confere significado a portadora . lento/ voz da :
00:04 encaminha para se sentar em Beleza ¢ algo que transcende 0 nosso

FI:

. Contato de oferta
. Fjlano aberto

. Angulo Obliquo

frente & penteadeira

participante em

off

corpo...

O contato de oferta e 0 angulo obliquo
sinalizam uma maior observagdo das
interactantes, que podem observar todos 0s
elementos que compdem a nova cena.
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FR:
. Acdo representacional ndo transacional

Fundo musical

A modelo acomoda-se na cadeira em frente
ao espelho da penteadeira e completa sua
fala dizendo:

FI: A modelo se senta em frente & lento/ voz da Vem da alma...
00:07 . Contato de oferta penteadeira e passa a se olhar participante em O cenério da gravacdo é o quarto da
. Plano aberto no espelho. off modelo, mostrando alguns objetos pessoais,
. Angulo Obliquo como porta-retratos, livros, flores, todos
. Modalidade Naturalistica com cores em tons suaves.
FR:
. Acdo representacional ndo transacional
FI: Mulher toca o préprio colo em :Zl:]r;g;)\g;sdlgal A participante toca em partes especificas do
00:08 . Plano fechado estabelecendo uma frente ao espelho enquanto fala participante em corpo, como o colo, e faz a seguinte
relacdo mais pessoal com as em off off afirmacéo: eu amo ser mulher.
interactantes
. Angulo frontal
FR:
. Acdo representacional ndo transacional A participante vai reafirmando como se
Fundo musical | sente mulher a partir, também, dos
0011 FI: Mulher toca nos cabelos lento/ voz da elementos que entram em cena. Nessa

. Plano fechado, estabelecendo uma
relacdo mais pessoal com a interactante
. Angulo frontal

. Modalidade Naturalistica

enquanto utiliza um secador.

participante em
off.

sequéncia, ela toca em seus cabelos e
continua falando o seguinte texto em off:
E muito bom a gente se aceitar, se amar ...
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FR:
. Acdo representacional ndo transacional

Mulher olha-se no espelho
enquanto passa um pincel de
maquiagem no rosto. A camera

Fundo musical
lento/ voz da

Nesse momento, a imagem da participante
esta refletida no espelho, a cdmera captura

00:16 FI: cantura. simultaneamente. a articipante em | S&Y reflexo e sua imagem real. Continuando
. Plano fechado img em’ dela e 0 seu refle;<o no gﬁ P a narrativa, ela diz em off:
. Angulo frontal es glho ... reconhecer o nosso valor.
. Modalidade Naturalistica petho.
FR: -

x . x . Close fechado na boca da participante, que
. Ac¢do representacional nédo transacional b | fi
Fundo musical | Passa! atom, elemento que afirma sua
. feminilidade. A maquiagem é suave,
. Fl: Participante passa batom em lento/ voz da . .

00:18 - conferindo delicadeza aos seus tragos. Ao
. Plano fechado, estabelecendo uma frente ao espelho participante em Mesmo temoo aue a voz da participante em
relagcdo mais pessoal com o interactante off poquea 8 .p P

Angulo frontal of?c faz a seguinte aflrmat_;ao. _
' Modalidade Naturalistica Dia da mulher, eu acho importante sim ...
FR: Close fechado em parte do rosto da
Meiafungéo conceitual: Fundo musical participante, da_mdo destaque a um elemento,
Lo L dessa vez, o brinco pequeno que ela esta
. Processo atributivo simbolico: Mulher olha-se no espelho, lento/ voz da . AL .
00:22 usando, um atributo simbolico que constitui

relacionando a portadora ao brinco,
elemento que no video Ihe confere um
significado atributivo.

focalizando seu brinco.

participante em
off

um significado a sua representacdo. Neste
momento, na fala em off, ela diz:
...mas ndo para ganhar flores...
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FI: A participante olha-se diversas vezes no
. Olhar de Oferta - . Fundo musical | espelho e a cAmera enfatiza o seu olhar e 0
Participante continua se s
. . Plano fechado, estabelecendo uma lento/ voz da seu reflexo. Nota-se um olhar de apreciagédo
00:25 x - . arrumando, olhando para o o . .
relacdo mais pessoal com a interactante participante em | da sua imagem refletida. A fala da
A espelho S : ]
. Angulo frontal off participante em off continua com a frase:
. Modalidade Naturalistica ... a gente quer respeito.
FI: . Diante do espelho e com a blusa. A fala da
Fundo musical . - .
. Plano fechado, estabelecendo uma - . L participante em off continua com o seguinte
x - Participante pega uma blusa e | fica mais baixo/ ;
. relacdo mais pessoal com as . . texto:
00:30 . vé como ela fica na frente do | voz da ] Lo
interactantes o Esse é 0 meu primeiro dia da mulher...
A espelho participante em
. Angulo frontal A modelo expressa contentamento ao
- . off .
. Modalidade Naturalistica escolher a roupa que iria usar.
Neste exato momento do video, o rosto da
FI: modelo € enquadrado de modo a preencher
. Olhar de Oferta Fundo musical | toda a tela, enquanto a narracdo completa
. Plano fechado, estabelecendo uma Participante olha-se fixamente | fica mais baixo/ | sua fala com a palavra:
00:31 relagdo mais pessoal com as no espelho enquanto exibe voz da ... oficialmente.

inAteractantes
. Angulo frontal
. Modalidade Naturalistica

expresséo de felicidade.

participante em
off

A informag&o dada e a forma como a
imagem preenchem a tela revelam a
importancia da afirmacdo para compreenséo
do comercial.
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FI:
. Olhar de demanda. Participante olha-se fixamente . . . . .
A - Fundo musical | Nesta cena ndo existe mais a narragéo e sim
00:35 . Plano fechado estabelecen(_jo uma para camera para tirar a foto lento/ modelo a fala da modelo:
’ relacdo mais pessoal com a interactante. | oficial do documento de N '
A ; . fala. T6 pronta.
. Angulo frontal identidade
. Modalidade Naturalistica
Texto verbal aparece em um fundo branco
Fundo de tela branco para salientar a Mensagem que aparece na tela: . com informagdes sobre a participante do
) . A Fundo musical . L
00:39 mensagem centralizada com letrasem | Valentina é uma mulher lento comercial. Nesse momento o &udio é
caixa alta transgénera. ' interrompido e o foco passa a ser nas
mensagens que estdo sendo exibidas na tela.
Fundo de tela branco com informagdes
sobre a modelo. Do lado esquerdo . .
Mensagem que aparece na tela: Nessa imagem, entendemos que a modelo se
percebemos a foto (Dado). E do lado y . )
) ‘ \SUA SR A E esta é a foto da sua nova - preparava para um momento importante:
00:45 et o sema | direito &s informagdes novas (Novo). A Sem audio

Gltima frase esta em destaque. As letras
estdo em caixa alta, valorizando as
informacdes no centro da tela.

carteira de identidade.
Finalmente como Valentina.

tirar a foto para sua nova identidade, com
nome retificado.
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VALENTINA VALE MUITO,

Fundo de tela branco com texto verbal

Mensagem que aparece na tela:

08 de Margo
Valentina vale muito
Conforme os segundos vao

Nesta cena, é revelado que é um comercial
em homenagem ao Dia Internacional da
Mulher. A modelo foi escolhida para

00:47 centralizado. A Gltima frase estad em Sem audio
caixa alta passando, nomes de mulheres representar todas as mulheres e todas as
' diferentes, a troca dos nomes cenas representam um processo de
acontece em milésimos de afirmacdo e de autoconhecimento.
segundos.
A penultima imagem do comercial traz uma
. oracdo que remete ao slogan da marca
Mensagem que aparece na tela: « - . .
. Fundo de tela branco com texto verbal A Porque vocé vale muito”. O texto foi
00:56 ; 08 de Margo Sem audio e :
centralizado. . modificado para se encaixar na proposta do
Toda mulher vale muito. s L
comercial de valorizag&o de todas as
mulheres.
Fundo de tela branco com o sloganda | Mensagem que aparece Nome da marca centralizado no fundo da
00:56 LOREAL marca centralizado, letras em caixa alta | na tela: Sem &udio

e em negrito.

L’OREAL PARIS

tela, encerrando o comercial.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6.1.1. Representacéo e representatividade no comercial “Toda Mulher Vale Muito”, da

L'Oréal Paris

O discurso publicitario também é uma forma de representacgéo social, de modo que todas
as imagens e categorias lexicais sdo escolhidas para criar uma ligagdo com o publico
consumidor. A campanha “Toda Mulher Vale Muito” faz uma homenagem ao Dia da Mulher.
Percebemos que a marca tenta uma aproximacao com publicos distintos através da selecédo de
uma mulher transgénera para representar todas as mulheres. No ano de exibi¢do da campanha,
a marca chamou atencdo de algumas revistas e sites que publicaram comentarios sobre o
minifilme. A revista Exame!® ressaltou, em uma matéria, que a marca “resolveu dar voz a luta
pela liberdade feminina em todas as suas expressdes através da historia de Valentina Sampaio”.
A campanha também concorreu, no mesmo ano, a edi¢do Effie Latin America, na Colémbia,
conquistando, na ocasido, dois troféus.

Com o sucesso da campanha estrelada em 2016, a marca deu as boas-vindas a modelo,
que se tornou a nova porta-voz oficial da L'Oréal Paris Brasil. Na pagina do Facebook!’ da
empresa foi postada uma foto da Valentina Sampaio com a seguinte mensagem: “nossa primeira
modelo transgénera, ela estrelou a campanha do Dia Internacional da Mulher e é um exemplo
inspirador de muita forca, determinacdo e autoconfianca”. A representatividade trans, nesse dia,
ndo é explorada pela midia, isto porque as representacBes sociais que validam as defini¢bes
sociais de mulheridade estdo atreladas as concepg¢des naturalistas sobre sexo e sexualidade e as
narrativas que predominam nas midias atendem a ordem patriarcal cisheteronormativa.

De acordo Maité Schneider, co-fundadora do projeto Transempregos, 0 mais antigo
projeto de empregabilidade de pessoas trans no Brasil, em entrevista a revista digital Meio e
Mensagem (2024),

Quando a publicidade emprega pessoas trans para trabalharem no ramo, é
porque normalmente o cliente quer diversidade, mas apds essa ativagdo de
produtos exigidos pelo cliente, esses profissionais sdo desligados ou
colocados em posigdes inferiores até que saiam do mercado. [...] pessoas trans
néo sabem representar apenas sua identidade, sua transexualidade. Elas podem
exercer qualquer papel na publicidade. Ser maeg, filhas, esposas, pais, maridos.
Podemos tudo e, por isso, podemos estar em varias a¢des. Podemos ser CEOs
de empresas, construir outros caminhos. Estamos nos esportes e em Vvarias

6 Disponivel em: https://exame.com/marketing/trans-comemora-dia-da-mulher-pela-1o-vez-em-filme-de-I-
oreal/. Acesso em: 13 jun. 2023.

17 Disponivel em: https:/pt-br.facebook.com/lorealparisbrasil/photos/%C3%A9-hora-de-dar-as-boas-vindas-
%C3%A0-nova-porta-voz-oficial-da-lor%C3%A9al-paris-brasil-a-1/1164140006942904/. Acesso em: 13 jun.
2023.


https://exame.com/marketing/trans-comemora-dia-da-mulher-pela-1o-vez-em-filme-de-l-oreal/
https://exame.com/marketing/trans-comemora-dia-da-mulher-pela-1o-vez-em-filme-de-l-oreal/
https://pt-br.facebook.com/lorealparisbrasil/photos/%C3%A9-hora-de-dar-as-boas-vindas-%C3%A0-nova-porta-voz-oficial-da-lor%C3%A9al-paris-brasil-a-l/1164140006942904/
https://pt-br.facebook.com/lorealparisbrasil/photos/%C3%A9-hora-de-dar-as-boas-vindas-%C3%A0-nova-porta-voz-oficial-da-lor%C3%A9al-paris-brasil-a-l/1164140006942904/
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areas. Trazer essas pessoas para além da questdo trans, ocupando outros papéis
gue elas ja ocupam na vida real, é hiperimportante.

A auséncia de discussdes e de um contexto histrico que localize as pessoas que fogem
as regras da cisgeneridade contribui para a limitacdo dos espagos que esses grupos desejam e
podem alcancar, reforcando narrativas preconceituosas que marginalizam e estigmatizam essa
populacdo (Oliveira, 2018). Segundo a Associacdo Nacional de Travestis e Transexuais (2019),
no contexto brasileiro, a populagdo LGBTQIAPN+ é o nicho populacional que mais sofre
violéncias fisicas e psicoldgicas, afora os danos inerentes as baixas ofertas de empregos e falta
de acesso a servicos publicos. Em um cenario bem recente e préximo ao ano de exibicdo do
comercial, pesquisas revelaram que o Brasil, sozinho, registrou 38% dos assassinatos dessa
populacéo que ocorreram em todo 0 mundo entre janeiro de 2008 e junho de 2016 (Soares,
2017, p. 4).

Na campanha descrita, a fala e 0s gestos da participante contribuem para dar visibilidade
e incluir mulheres transgénero, que, frequentemente, sdo excluidas por ndo pertencerem a
dicotdmica binaridade — mulher e homem — que se estabelece através das caracteristicas
bioldgicas e configura uma falsa regra social cisheteronormativa. Assim, a participante
Valentina ocupa um espaco que é frequentemente negado as mulheres trans, pois, a modelo ndo
¢ apenas uma personagem (participante representada), ela também é sujeita da sua propria
narrativa.

A partir da década de 1990, as vozes trans (travestis, transexuais, transgéneras e nao
binarias) comecaram a ganhar espaco no campo das narrativas feministas, entretanto, s6 muito
recentemente, a imagem da mulher trans passou a emergir no cenario publicitario. Marcas como
a Avon e a Lola cosmetics foram as pioneiras nesse sentido, trazendo mulheres trans para suas
campanhas publicitarias. A Avon estrelou a campanha #EuUsoAssim'8, primeira campanha para
0 outubro rosa que apostou na diversidade para dar visibilidade ao més de combate ao cancer
de mama. A empresa Lola cosmetics, por sua vez, realizou uma publicidade para a colegéo
Oh!Maria... estrelada pela Maria Clara Araljo, entdo com 19 anos, a primeira garota-
propaganda trans'® do Brasil que protagonizou uma publicidade para a marca em 2015.

Na campanha escolhida, percebemos que a modelo Valentina Sampaio vivencia um

momento comemorativo da sua vida. Inicialmente, ndo é revelado que ela é uma mulher trans

18 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ubYp8Hcl1HQ. Acesso em: 20 mai. 2024.
19 Disponivel em: https://www.cartacapital.com.br/sociedade/maria-clara-araujo-a-primeira-garota-propaganda-
trans-do-brasil-1913/. Acesso em: 20 mai. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=ubYp8Hcl1HQ
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e que todo o processo de producdo e embelezamento pelo qual passa é para tirar a foto da sua
nova carteira de identidade, pois o comercial tem o objetivo de, primeiramente, apresenta-la
como ‘mulher’, enquadrando-a em esteriétipos da feminilidade cisheteronormativa. A modelo
inicia o comercial dizendo:

— “Beleza é algo que transcende 0 nosso corpo... vem da alma”.

Nesse momento, a sele¢do lexical da palavra “transcender” configura um processo
relacional de que “algo que transcende o corpo” é um atributo de beleza. N&o esta, portanto,
relacionado a beleza estética do corpo, padronizada; e 0 mesmo acontece com “vem da alma”:
com essa afirmacdo inicial, busca-se configurar outros sentidos para a beleza, que
historicamente, é atribuida ao corpo, apesar de o texto deslocar a referéncia de beleza — vale
notar que no texto nao verbal a énfase continua no corpo da modelo.

No livro O mito da beleza, escrito em 1991, Naomi Wolf critica a sociedade patriarcal,
que limita e define a beleza feminina de acordo com padrfes corporais estabelecidos pelos
homens. A escritora argumenta que as mulheres foram condicionadas a buscar a aprovacao
masculina e a se encaixar em ideias predefinidas de beleza fisica. Segundo Wolf (1991), o mito
da beleza se refere a concepcao de uma conjuntura cultural que limita a liberdade das mulheres,
associando padrdes corporais a realizagdes no ambito pessoal, profissional e afetivo. Essa ideia
condiciona a maneira como as mulheres vivem, impedindo-as de se libertar das restricbes
patriarcais.

Nesse sentido, mesmo que as mulheres avancem em lutas por direitos, elas continuam
aprisionadas ao mito da beleza. A ideologia da beleza garante uma “coer¢ao social que os mitos
da maternidade, domesticidade, castidade e passividade ja ndo conseguem impor” (Wolf, 1991,
p. 27). As maneiras pelas quais o corpo da participante é enaltecido dentro da propaganda
evidenciam como os discursos dominantes contribuem para criacdo de normas que regulam os
corpos, “ndo necessariamente por meio da ideologia, mas através da organizacao e da regulagéo
do tempo, espaco e movimentos em nossas vidas diarias, nossos corpos treinados, moldados e
impressos com a marca das formas historicas predominantes de individualidade, desejo,
masculinidade, feminilidade” (Bordo, 1993, p. 165-166).

Existe, portanto, na peca publicitaria analisada, uma incoeréncia entre o texto verbal e
a representacao visual, pois a énfase nos elementos estéticos, como partes do corpo, roupas e
acessorios, contribui para o questionamento de que, se esse corpo tivesse marcas reconhecidas
como masculinas, ela ndo seria reconhecida oficialmente como mulher.

Durante toda exibicdo do comercial, ha énfase nos processos de embelezamento e

cuidados com o corpo. Os elementos da construcdo social dados ao género feminino véo sendo
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conferidos a imagem da modelo, que sé revela sua identidade ao final do comercial, quando
mostra a importancia de ter o seu novo registro. Na transcricdo multimodal, percebemos
sentidos sendo mobilizados para representar a participante, os atributos simbdlicos que
contribuem para compor socialmente a imagem feminina séo selecionados em primeiro plano
e recebem destaque, tais como o brinco, o0 batom, os cabelos e a roupa. Todos esses elementos
destacam no corpo da modelo atributos reconhecidos como de feminilidade.

A narrativa do comercial apresenta a modelo Valentina passando por um processo
continuo de embelezamento ao longo de todas as cenas. E apenas no final que ela valida estar
“pronta”, sugerindo que sé atinge esse estado ao incorporar todos os elementos que a remetem
as marcas tradicionais de feminilidade. Isso levanta uma questdo para o interactante: e se
Valentina ndo tivesse passado por todo esse processo? Ainda assim ela estaria pronta? Essa
duvida incita uma reflexdo sobre os padrBes de beleza e as expectativas sociais em torno da
identidade feminina. Além disso, 0 jogo de imagens e texto enfatiza constantemente o corpo da
participante, que é um corpo normativo e se encaixa dentro dos padrdes socialmente lidos para

mulheres cisgéneros. Segundo Borges (2018, p. 66),

Assim como o corpo feminino foi pensado a sombra do masculino, o0 corpo
trans* tem sido configurado e reconfigurado sob o império da
cisnormatividade, que entende que os individuos que ndo apresentam uma
identidade de género congruente com o sexo bioldgico devem sofrer uma
adequacdo fisica. Socialmente, entretanto, essas pessoas continuam sendo
lidas apenas como um espectro do modelo perfeito, nunca sendo reconhecidas
como — mulher de verdade ou — homem de verdade. O argumento biolégico,
assim, é utilizado como a tabua de salvagdo para justificar a propagacdo de
preconceitos e opressdes sociais sobre esses individuos.

Desse modo, quanto maior for a identificacdo com os critérios estabelecidos socialmente
para o0s corpos femininos cisnormativos, mais a identidade feminina passara a ser legitimada.
Quando descrevemos a funcao interacional a partir de cada frame, percebemos a predominéancia
dos processos relacionais identificativos, que se configuram a partir da énfase nas partes do
corpo da mulher, como, por exemplo, o colo, o cabelo, a boca, os olhos, as magas do rosto —
esses frames aparecem em close especifico para cada elemento. A predominancia do olhar de
oferta, do plano fechado para momentos isolados, como quando ela passa batom ou mostra 0s
brincos, ndo possui uma relacdo de concordancia com o texto verbal “dia da mulher... eu acho
importante sim, ndo para ganhar flores, a gente quer respeito...”, visto que as imagens
enfatizam muito mais a representagdo feminina através do corpo do que o seu envolvimento no

processo de lutas e de garantias por direitos ou vivéncias dessas conquistas. No momento dessas
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falas, a modelo esta passando batom e os seus labios recebem énfase, pois a imagem é
aproximada e estd em plano fechado, assim como no momento em que ela se olha fixamente
no espelho: as imagens de oferta da participante constroem a representacdo de uma mulher que
merece respeito por possuir caracteristicas que se enquadram nos padrdes de género
socialmente aceitos para todas as mulheres.

Percebemos, entdo, que toda a publicidade é construida das representacdes prototipicas
de feminilidade, os gestos, 0s objetos que aparecem, enfim, estdo todos vinculados a uma
imagem prototipica de mulher. Apesar de a propaganda retomar os discursos de um feminismo
mais contemporaneo e dialdgico — que entende que ser mulher ndo esta vinculado aos aspectos
bioldgicos —, quando considera Valentina e todos os outros nomes de mulheres que aparecem
na tela como mulheres que valem muito, a publicidade constréi todo o jogo de imagens
baseados na manutencdo e na validagdo dos esteridtipos de género, afinal, a participante é
apresentada como mulher a partir desses esteriotipos.

Nesse comercial, é possivel inferir que o corpo ainda continua sendo o principal
responsavel por estabelecer percepcdes acerca do feminino, tomando-se em conta que o corpo
padrdo da modelo enfatiza que, apesar de a marca querer incorporar em sua campanha uma
representacdo que inclua todas as mulheres, a mulher escolhida ndo sofre com a invisibilidade
que cerca os corpos de mulheres transgénero que ndo seguem o padrdo estético aceito
socialmente.

Em uma das muitas reportagens que sairam sobre a modelo ser simbolo de representacéo
da comunidade trans, uma matéria do jornal Folha de S.Paulo® descreve a modelo da seguinte
forma: “alta, olhos verdes, labios carnudos, pele clara, cabelos morenos e sem um toque de
maquiagem, a modelo esbelta € uma menina timida, que ndo sofreu a importunacdo que a
maioria das pessoas transexuais sofrem para ser aceitos”. A descri¢do inicial das caracteristicas
da modelo apresenta um corpo que € socialmente aceito como mulher cis e que atende a todos
0s requisitos da feminilidade mainstream. Nesse sentido, entendemos que a modelo tem
passabilidade, ou seja, mostra caracteristicas corporais condizentes com o0s desenhos sociais
estabelecidos para sua identidade de género. De acordo com Borges (2018, p. 253), a
passabilidade é “interpretada por diversos ativismos feministas como uma submissédo e
adequacdo do corpo trans as normatizacGes de género estabelecidas pelas praticas sociais

dominantes em nossa sociedade”. Dessa forma, a publicidade garante ao publico a experiéncia

20 Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/paywall/login.shtml?https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2017/02/1860650-
modelo-afirma-sentir-orgulho-por-ser-simbolo-do-movimento-transsexual.shtml. Acesso em: 28 jun. 2023.


https://www1.folha.uol.com.br/paywall/login.shtml?https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2017/02/1860650-modelo-afirma-sentir-orgulho-por-ser-simbolo-do-movimento-transsexual.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paywall/login.shtml?https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2017/02/1860650-modelo-afirma-sentir-orgulho-por-ser-simbolo-do-movimento-transsexual.shtml

101

do reconhecimento ao utilizar modelos que se alinham as expectativas de género dominantes,
reforcando e perpetuando essas normas sociais. Esse alinhamento ndo sé facilita a identificacéo
dos consumidores com a mensagem veiculada, mas também contribui para a manutencao das
hierarquias e normas de género vigentes. A escolha de modelos que exibem passabilidade,
como Valentina, que se tornou a primeira mulher trans a aparecer na capa da VVogue Paris, ndo
¢ apenas uma estratégia estética, mas também uma tatica discursiva que fortalece as construcoes
identitarias predominantes e legitima as estruturas de poder subjacentes na sociedade.

Durante a campanha publicitaria, no momento da virada da narrativa, o rosto da modelo
é revelado por inteiro, e entende-se que ela esta pronta para tirar foto do seu registro, entéo ela
diz:

— Esse é o meu primeiro dia da mulher, oficialmente.

A fala da modelo relaciona-se aos processos enfrentados por pessoas trans para obter o
documento de identificagdo com o nome social, remetendo também ao fato de ser o primeiro
dia em que se sente oficialmente mulher, visto que é reconhecida pelo registro oficial. Para
pessoas cisgénero, esse reconhecimento, antes de estar no registro de identificacdo, é feito a
partir da identificacdo do sexo biolégico, portanto, essa fala pode gerar desconforto para outras
mulheres trans, pois a palavra “oficialmente” esta condicionada ao fato dela sé se sentir mulher,
de forma oficial, a partir do registro social, atribuindo parte do processo de identificacdo a
mudanga de nome no documento.

No contexto historico-social em que o comercial foi exibido, existia um debate sobre uma
possivel decisdo da entdo presidenta Dilma Rousseff assinar um decreto que permitisse a
utilizacdo do nome social. A inclusdo do nome social no registro civil so era permitida se a pessoa
transgénero entrasse com uma acao judicial ou realizasse a cirurgia de transgenitalizacdo. Esses
processos eram extremamente dificeis e burocraticos e sé reafirmavam o quanto a nossa
sociedade se limita a enxergar o género atraves do sexo bioldgico, posto que s6 um procedimento
cirargico de alteracdo do sexo bioldgico poderia garantir a mudanca no registro civil. Na época,
a presidenta Dilma lutava para atender as reinvindicagdes de grupos de pessoas transgéneras, ao
passo que sofria pressdo por parte de outros integrantes do governo e da oposi¢ao, que rejeitavam
veementemente a proposta. Essas discussdes ganharam destaque no ambito das redes sociais,
provocando debates e a organizacdo de grupos em apoio a pessoas transgéneras, mas, em
contrapartida, desvelando discursos contrarios a causa. A publicidade é veiculada nesse cenéario

conflituoso, no qual, pessoas transgéneras também temiam o novo contexto politico, posto que a
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presidenta Dilma estava perdendo forca politica, estando prestes a sofrer o golpe que culminaria
em seu impeachment.

Um més depois da exibicdo da campanha publicitaria, no dia 28 de abril de 2016, a
presidenta Dilma Rousseff assinou um decreto que autorizava travestis e transexuais a utilizar o
nome social nos 6rgaos do servigco publico federal, como ministérios, universidades federais e
empresas estatais. Este foi um dos dltimos decretos assinados pela presidenta antes do
impeachment — aprovado pelo Senado Federal no dia 12 de maio de 2016, afastando, em carater
temporaério, a presidenta do cargo, conforme prevé a legislacdo. Quando o vice-presidente Michel
Temer assumiu interinamente o cargo vago, deu-se inicio a inimeros retrocessos: deputados que
apoiaram o golpe solicitaram, através de requerimento, a anulagdo do direito ao uso do nome
social e o reconhecimento da identidade de género de pessoas travestis e transexuais no ambito
da administracéo publica federal direta, autarquica e fundacional. Os deputados alegavam que a
presidenta agiu contra as atribuicdes de ser fiel as execucdes das leis e tomou para si um papel
que, de acordo com a Constituicdo Federal, pertence ao Congresso Nacional: o de legislar, criar
leis, afirmando que Decreto n° 8.727/2016 diz respeito a alteracdo de nomes, e, a Gtica dos
congressistas, de acordo com a carta magna, uma matéria desse tipo deveria ser formalizada via
lei federal e ndo por decreto presidencial. Quando a populagdo trangénero tomou conhecimento
desses atos, utilizou, mais uma vez, das plataformas digitais para criar manifestacdes e protestos,
campanhas intituladas Nome social € um direito ganharam as midias. Com a visibilidade das
discussdes que surgiam, o decreto se manteve. Atualmente, é possivel mudar o nome e o género
nos documentos de identificacdo sem a necessidade de a¢éo judicial ou da realizacdo de cirurgia
de transgenitalizacéo.

Percebemos, portanto, que, quando a publicidade foi langada, ja existia um debate politico
sobre essa pauta, havia também um ativismo midiatico que corroborava para que a publicidade
tivesse um efeito e um alcance ainda maior. Embora a linguagem da publicidade visasse atingir e
persuadir pessoas em favor de um consumo, N0 Processo persuasivo existem praticas que sao
utilizadas na manuteng@o ou na transformacao de valores sociais existentes. Especificamente,
nesse comercial, ndo existe um produto sendo ofertado, mas existe uma marca que busca uma
aproximacdo com outros puablicos, construindo uma representacdo de uma mulher que se
empodera da sua feminilidade para mostrar que ela ja pode ser oficialmente reconhecida pelo seu
nome social, uma vez que o processo de construgdo de autoconfianca que vai se delineando
através dos gestos da participante ligam-se aos processos de reconhecimento e empoderamento
da sua identidade feminina. Nesse sentido, a modelo faz o uso o do “empoderamento na

perspectiva individual, com énfase nos processos cognitivos, 0 empoderamento se circunscreve
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ao sentido que os individuos se autoconferem [...] tomando um sentido de dominio e controle
individual, de controle pessoal” (Leon, 2001, p. 97). Essa abordagem ignora como as relagdes de
poder influenciam as acGes didrias de individuos e de grupos, enquanto, paralelamente, as
desvinculam de um contexto social, politico e histérico mais amplo.

De forma mais abrangente, observando o todo do comercial, podemos perceber que a
marca visa se posicionar favoravelmente a causa das pessoas transgéneras. Contudo, a partir da
construcao textual e imagética, ela acaba por definir um esteredtipo de pessoa que deve ter seu
nome social reconhecido, trazendo elementos que sdo usados para manutencdo desses
estere6tipos. Desse modo, ndo ha a configuragdo de representatividade para o grupo como todo,
mas, sim, uma representacdo seletiva de mulheres transgéneras. Quando ao final do comercial
ela encerra com a frase “To pronta” pode apontar que ela, tendo o corpo esperado para uma
mulher, pode agora ser reconhecida. Ela, e ndo necessariamente, todas as pessoas trans.

Na primeira fase, o comercial tenta, de forma imagética, apenas relacionar esse
empoderamento aos estere6tipos de beleza que reduzem a mulher a sua imagem, mantendo fixa
a ideia dos engendramentos dos corpos, pois a imagem da mulher que ndo destoa das
caracteristicas normativas do corpo feminino é constantemente enfatizada. Vale ressaltar que o
empoderamento no ambito individual é importante, entretanto, para que ele seja validado, é
necessario um processo conjunto, pois ele nasce de uma reflexdo politica coletiva (Berth, 2019).
Portanto, é preciso observar que toda acdo analisada pela “Teoria do Empoderamento busca
uma mudanga social com rompimento ativo e processual, tanto coletivo quanto individual, com
as estruturas de poder que foram articuladas para serem hierarquizantes a custa da escassez de
grupos situados na base” (Leon, 2001, p. 97). Dessa forma, Berth afirma que é crucial ressaltar
que o empoderamento é uma ferramenta vital nas lutas pela emancipagdo de minorias sociais,
especialmente aquelas relacionadas a raga e ao género. Por essa razdo, ndo podemos permitir
que 0 conceito perca a sua relevancia pratica e ideoldgica ao ser reduzido a uma mera ideia
dentro do pensamento liberal, para que o seu resultado ndo seja apenas uma ““apropria¢do do
discurso para venda de um empoderamento pasteurizado, de fachada, paternalista, mais
interessado em manter o estado atual das coisas do que em estimular o caldo efervescente de
personalidades e demandas silenciadas por opressdes que se cruzam” (Berth, 2019, p. 91).

Apesar de o comercial expandir a representacdo das mulheres para além do grupo
cisheteronormativo, ele ainda mantém na modelo escolhida os estere6tipos que sdo lidos como
normativos pela sociedade. Um dos fatores principais que contribuem para a violéncia contra

as pessoas transgéneras € a nao aceitacdo de seus corpos, porque muitos ndo performatizam
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visualmente uma feminilidade ou masculinidade que se alia diretamente as questfes bioldgicas
para, assim, serem reconhecidos.

Os discursos hegemonizados sobre os corpos que devem ser socialmente aceitos
produzem conflitos sociais nos quais pessoas sofrem diversos tipos de opressdo por nao se
enquadrarem, perfeitamente, as caracteristicas que constroem 0s corpos cisheteronormativos.
A Gtica de Silva (2000, p. 75), ““a afirmagio da identidade e a enunciagio da diferenca traduzem
0 desejo dos diferentes grupos sociais, assimetricamente situados, de garantir 0 acesso
privilegiado aos bens sociais”. Por isso, & importante que o discurso dessas publicidades traga
a representatividade a partir da desconstrucdo dos estere6tipos que sdo desenvolvidos para
servir a um padrdo patriarcal e mercadologico. Porém, a publicidade ndo busca retratar as
adversidades do mundo, pois os problemas destacados em suas campanhas sdo apresentados
como oportunidades para os produtos anunciados se posicionarem como solugdes. Em outras
palavras, quando a publicidade aborda problemas, ela sugere que o consumo desses produtos é
uma forma de resolver essas questdes (Carvalho, 2002; Sampaio, 1997).

A publicidade é uma das principais formas de comunicagdo da cultura popular e tem o
poder de influenciar a opinido publica. A linguagem utilizada nas campanhas pode, além de
atingir os mais variados nichos mercadolégicos, promover diversidade e inclusdo. Ao incluir
pessoas trans em campanhas publicitarias, as marcas tém a oportunidade de tornar acessiveis,
a diversos publicos, discursos que combatem a discriminacéo e a exclusdo que esses grupos
enfrentam cotidianamente. Além disso, a representatividade trans na publicidade pode ajudar a
desconstruir os esteredtipos e a violéncia que sdo, corriqueiramente, associados a essa
comunidade. Porém, esta tdo necessaria ruptura estereotipica vai depender da forma como esses
discursos séo construidos e veiculados, é necessario ir além da representacdo e alcangar uma
representatividade factual. Para Charaudeau (2009), o crédito que se pode dar a uma informacéo
depende do papel que ele desempenha na situacdo de troca e de sua representatividade para com
0 grupo no qual é porta-voz, além da importancia que manifesta com relacdo a informacao
transmitida. Nesse sentido, as marcas e empresas deveriam promover a representatividade trans
na publicidade devem garantir que essa incluséo seja auténtica e respeitosa, € que nao seja
apenas — e mais uma — forma de aproveitar a popularidade da nocdo de diversidade e
empoderamento para obter engajamento a partir da apropriacdo acritica de lutas sociais
importantes, mas ndo o fazem, pois ha uma contradi¢do entre as praticas capitalistas de consumo
e verdadeiro significado das lutas sociais que tomam o sistema neoliberal como responséavel por

diversas opressdes na nossa sociedade.
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6.2 ANALISE MULTIMODAL DO COMERCIAL “REWIND”, DO GRUPO O BOTICARIO.

O segundo comercial em que fazemos a descricdo multimodal e a identificacdo das
estratégias de marketing da publicidade feminista foi intitulado “Rewind”? e pertence ao grupo
O Boticério. O video possui 30 segundos de duracdo e apresenta uma sequéncia de imagens de
modelos que fazem o uso de maquiagem enquanto afirmam ndo precisarem dos produtos. Entre
as/os participantes que compdem a publicidade, estd a modelo brasileira de notoriedade
internacional Gisele Caroline Bilindchen, protagonista da peca publicitaria. A publicidade foi
lancada no intervalo comercial do programa Fantéstico, da Rede Globo, em 2018, e inaugurava
a linha de maquiagem Make B. O video traz a seguinte slogan: nédo preciso, mas quero, sendo
também a unica fala dita pelas/os participantes do comercial. Desse modo, faremos a transcrigdo
multimodal e, em seguida, pontuaremos 0s atravessamentos discursivos que visam promover

um sentimento de empoderamento nas mulheres ao adquirem um produto da marca.

Quadro 8-Transcricéo do video: Rewind

Fala dita pelos participantes do comercial:
— Ndo preciso, mas quero.
Fala dita apenas pela modelo Giselle Biindchen:
— Ndo precisamos, mas queremos.
Fala dita pela anunciante do comercial:
— Maquiagem é Make B, Make B. é o Boticario.
Fundo Musical:
“‘ndo, ndo, ndo [...]”; I don’t have it, but I want
it; I don’t need 1it, but I want it

Fonte: elaborado pela autora (2024).

VVejamos, a seguir, a transcrigdo multimodal da campanha (Quadro 6).




Quadro 9- Transcricdo multimodal. Comercial Rewind
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FASES DA NARRATIVA

< TRILHA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL
TIME FRAME ANALISE VISUAL/ GDV CINESTESIA SONORA FASES
FR:
Rep[eserltagao narrativa: A modelo A modelo Gisele Biindchen aparece em um
. A¢do ndo transacional .
aparece fazendo plano mais distante do telespectador. Em
00:04 Fl- um movimento | Fundo musical plano aberto ela se move rapidamente como
y . reverso, se estivesse fazendo uma involucéo dos
. Contato visual de oferta :
retrocedendo. movimentos.
. Plano aberto
. Angulo vertical
FR: Participante segura um produto de
. Agdo representacional ndo - maquiagem usado nas sobrancelhas fazendo
. Modelo utiliza . . 9
transacional roduto nas Fundo musical que | um movimento reverso. Ela ndo passa o
P repete a palavra em | produto, retrocede ao uso.
. ) sobrancelhas R -
00:05 FI: portugués: ndo, ndo, | Nessa fase os participantes apresentam as
fazendo o ~ - «
. Contato de oferta . ndo /voz da mesmas estratégias na construgéo do
movimento - L h .
. Plano fechado . participante em off | significado, pois fazem movimentos que
A - inverso NI
. Angulo vertical parecem reverter & agdo de usar produtos de
maquiagem.
FR: - .
x . x O participante passa um delineador nos
. Acdo representacional ndo 9 :
. olhos, mas ndo completa 0 movimento,
transacional O modelo olha . Iho d 4a i4 ests
para espelho porgm 0 % Iod a esque_rdaja estacom o 5
00:06 FI: enquanto utiliza | Fundo musical produto. O fado maquiado representa o que ja

. Contato de oferta

. Plano fechado

. Angulo frontal

. Modalidade Naturalistica

um delineador na
area dos olhos

esta Dado, a informac&o que ele quer usar
produtos de maquiagem, o olho da direita
representa 0 Novo, marcando que pode nao
querer fazer mais o0 uso do produto.
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FR:
. Acdo representacional ndo
transacional

Modelo segura

A participante levanta-se rapidamente se olha

FI: . ~
00:07 Contato de oferta batom em frente | Fundo musical no espelho segurando um batom, mas néo
' ao espelho conclui 0 movimento de passa-lo nos labios.
. Plano fechado estabelecendo
uma relacdo mais pessoal com
as interactantes
. Angulo obliquo
FR:
. Acdo reacional transacional
] - Nesse momento acontece uma transicdo
Fl: Participante . - .
Plano fechado, estabelecendo | dirige um carro Fundo _m_u5|caI/ voz mul'_umodal, outra fase se inicia os
00:10 ' 9 . da participante em | participantes comecam a afirmar que nao
uma relacéo mais pessoal com | enquanto aparece - o
. off. precisam, mas querem utilizar os produtos de
0 interactante. um texto em tela maguiagem
. Angulo frontal quiagem.
. Contato visual de demanda
. Modalidade Naturalistica
ER: Nesse momento a modelo aparece
x . x enquadrada na tela e sua voz é a primeira a
. Acdo representacional ndo - . N .
. surgir com a afirmacdo: N&o preciso. Outra
transacional . ; :
. modelo ja havia aparecido antes com a
Modelo aparece | Fundo musical/ ; ]
. . g mesma frase escrita na tela, porém, a
00:11 Fl: e texto verbal voz da participante

. Plano fechado

. Contato de demanda

. Angulo frontal

. Modalidade Naturalistica

fica corta a tela

em off

primeira pessoa a falar é a Giselle Buindchen,
assumindo voz e lugar de autoridade dentro
da publicidade. Mesmo aparentando estar
sem magquiagem, seu rosto aparece iluminado
e centralizado nas cenas.
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FR:
. Acdo representacional ndo
transacional

Fl: . Mais uma participante surge na tela com a
Modelo aparece | Fundo musical/ voz L N
. . Plano fechado, estabelecendo - frase ‘ndo preciso’ a modelo aparece do lado
00:12 9 : e texto verbal da participante em I ]
uma relacdo mais pessoal com sem iluminac&o, sua voz esta em off.
. aparece natela | off.
a interactante
. Contato visual de demanda
. Angulo frontal
. Modalidade Naturalistica
FR:
. Acdo representacional ndo Close fechado em parte do rosto da
transacional participante, dando destaque a boca com
Foco em uma . .
e batom. Nesse momento, a modelo afirma:
. parte especifica .
FI: Fundo musical/ voz | Mas quero.
. do rosto da .
00:17 . Plano fechado, estabelecendo modelo enquanto da participante em | Nessa fase, 0 uso do produto passa a ser a
uma relacdo mais pessoal com .qg off escolha feita pela participante, para marcar
. ela enuncia ‘Mas
a interactante Lero’ essa fase ela aparece com um batom
. Contato visual de demanda q destacando seus labios.
. Angulo frontal
. Modalidade Naturalistica
FR:
. Acgdo representacional ndo Nesse momento observamos uma imagem
transacional que aparece na primeira fase do comercial,
- . orém agora ela faz 0 movimento completo
. Participante Fundo musical / voz | P g P
. Fl: . . ao passar o produto nas sobrancelhas. As
00:20 passa rimel nas | ao fundo: mas

. Plano fechado, estabelecendo
uma relagdo mais préxima com
a interactante

. Angulo obliquo. Modalidade

Naturalistica

sobrancelhas

quero.

vozes ficam intercaladas junto ao fundo
musical. As participantes assumem uma
postura que denota importancia e valorizagéo
ao optar pelo uso do produto.




109

FR:
. Acdo representacional ndo
transacional

Participante

Nesse exato momento do video, o rosto da

. FI: olha-se no Fundo m.uswal €VOZ 1 modelo ¢ focalizado de modo a preencher
00:22 . Olhar de oferta espelho enquanto | ao fundo: mas parte da tela, enquanto ela se olha em um
. Plano fechado, estabelecendo | passa uero. S .
uma relagéio mais pessoal com pmaquiagem g espelho e utiliza um produto de maquiagem.
a interactante
. Angulo frontal
. Modalidade Naturalistica
FR: . ional n Nessa imagem, entendemos que a modelo
- Agdo _repr(lesentauona ndo assume um posicionamento de representacao
transaciona Voz da modelo do uso de maquiagem por todos, pois usa a
Fl- Modelo aparece | Giselle Bun dch,en de primeira pessoa do plural: “Nao precisamos,
' - P ~ mas queremos”’. Sua aparéncia mudou, seu
00:27 . Olhar de Demanda varias vezes em | fundo: Nao cabelo esta preso, ela esta usando brincos
. Planolfecihado,_ estabelefendo diversas poses precisamos mas seu olhar é de demanda, diferente das outras
uma refaGao mais pessoaf com queremos. cenas, neste frame a modelo posa para foto e
a Antere;ct?gﬁtal esta visivelmente maquiada. O olhar de
' Mr:)%lél?dade Naturalistica demanda exige a atencdo do observador.
FR:
. Acdo representacional ndo
transacional Voz da modelo, Nesta cena, surge uma participante maquiada
Foco no rosto . N : .
das participantes Giselle Biindchen de | afirmando que também optou pelo uso de
00:28 Fl: ueg arec%m fundo: N&o maquiagem através da voz de fundo que é a
. Olhar de Demanda gwa uFi)adas precisamos, mas da modelo Gisele, que responde nesse
. Plano fechado q ’ ueremos. momento, por todas as participantes.
q p p p

. Angulo frontal
. Modalidade Naturalistica
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FI:
. Olhar de Demanda
. Plano fechado, estabelecendo

Participante

Voz da modelo,
Giselle Biindchen de

Nessa cena observamos uma modelo que ndo
fez parte da primeira fase, aparece apenas na

00:29 uma relagdo mais pessoal com | aparece fundo: Néo segunda fase, quando as participantes ja
a interactante maquiada. precisamos, mas declararam ter escolhido fazer o uso de
. Angulo frontal gueremos. maquiagem.
. Modalidade Naturalistica
Fl. Fundo musical/ Voz | Modelos aparecem juntas em cena, a modelo
. Olhar de Demanda . - ) ;
1 da modelo Giselle | Giselle esta centralizada na tela, enquanto as
. . Plano médio, estabelecendo Modelos enin - N -
00:27 uma relacio mais pessoal com | aparecem iuntas afirmando: “Néo outras participantes estdo atras e em um
a interacfante P P ] " | precisamos, mas plano desfocado, havendo o apagamento das
. Angulo obliquo. Modalidade queremos”. demais participantes.
Naturalistica
FI: Exibigdo dos Voz de mulher
. Olhar de Oferta produtos anuncia o produto: Diversos produtos da linha de maquiagem
00:31 . Plano aberto lancados da linha | Maquiaem é Make. P qulag

. Angulo frontal
. Modalidade Naturalistica

de maquiagem
make B.

B, Make B é 0
Boticario.

anunciada séo expostos na tela.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6.2.1. “Rewind” e a tentativa de ressignificacdo do uso de maquiagem por mulheres

A publicidade “Rewind”, lancada pelo grupo O Boticario, em 2018, tenta mobilizar uma
construgdo discursiva de empoderamento por intermédio da escolha dada as mulheres de
usarem ou ndo produtos de maquiagem. A peca publicitaria faz alusGes a autoestima das
participantes do comercial, que, na primeira fase do video, retrocedem ao uso de maquiagem,
mas que na metade da campanha optam por fazer uso dos produtos. O enunciado ‘N&o preciso,
mas quero’ permite multiplas interpretacdes e sugere ao publico, de imediato, que fazer uso dos
produtos é uma escolha e ndo uma imposicéo.

O titulo da campanha em inglés — Rewind — esta ligado a acédo de recuar. Traduzido para
0 portugués, esse vocabulo significa rebobinar/retroceder, sendo possivel identificar esse efeito
no video quando os participantes ja estdo maquiados, mas recuam ao uso dos produtos, fazendo
movimentos inversos. A peca publicitaria foi televisionada e exibida em um intervalo dos
programas de maior audiéncia da emissora Globo. A publicidade visa impactar o publico com
o lancamento da linha Make B e, para isso, alguns aspectos foram levados em consideracéo,
como a escolha da modelo protagonista, que é facilmente reconhecida e possui carreira
internacional, a selecdo lexical do titulo da campanha, que é em inglés, e a musica de fundo,
que acompanha a movimentacdo dos personagens.

Na primeira fase do video, ¢ audivel as palavras “ndo, ndo, ndo [...]”; em seguida a
mausica continua, em inglés: I don’t have it, but I want it; / I don’t need it, but | want it, que,
traduzido para o portugués fica: Eu ndo tenho, mas eu quero; Eu ndo preciso, mas eu quero.
Os enunciados concordam com as falas das personagens, que afirmam querer utilizar os
produtos. Apesar de os produtores da campanha quererem utilizar o inglés com a ideia de
universalizagdo da linha (tendo em vista que o0 nome da linha também é em inglés), a campanha
torna-se excludente, sendo mais compreensivel apenas para aqueles que possuem o
conhecimento do idioma.

A primeira fase do comercial tem aproximadamente quinze segundos. As cenas
selecionadas para compor essa fase estdo relacionadas a primeira parte da chamada da peca
publicitaria, que esta condicionada ao enunciado “N&o preciso”. Essa oracdo coordenada pode
causar davidas nas interactantes sobre o que, exatamente, as participantes da peca publicitaria
ndo precisam, pois, quando observamos as/os modelos escolhidas para peca publicitaria,
identificamos que a primeira pessoa a recuar ao uso de maquiagem é Gisele Blindchen, que
sugere uma beleza natural. Sem tragos de maquiagem, a participante ndo so corresponde a todos

0s padrdes de beleza pré-estabelecidos, como também ja foi considerada uma das mulheres
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mais bonitas do Brasil, por possuir uma beleza lida e aceita por todos/as e completamente dentro
dos parametros eurocéntricos hegemonizados em nossa sociedade (branca, loira, olhos claros,
magra, etc.).

Segundo o Sistema de Avaliatividade de Martin e White (2005) e da perspectiva
pragmatica de Tottie (1987) e de Pagano (1994), o marcador ndo é um item léxico-gramatical
com potencial semantico altamente avaliativo, pois a negagdo serve como um recurso
linguistico que, ao introduzir uma posi¢do negativa no dialogo, também, implicitamente,
apresenta e rejeita uma posi¢do positiva. Em outras palavras, uma sentenga negativa contém
implicita a sua contraparte positiva. Além disso, a negagdo é empregada para alinhar o ponto
de vista da interlocutora ou atribuir uma determinada posicdo a ele ou a ela. Assim,
identificamos que a primeira pessoa a dizer ndo ao uso de maquiagem é a modelo Gisele
Bundchen, que sugere uma beleza natural, sem tragos de maquiagem. Nesse sentido, a
interactante pode rejeitar, explicitamente, 0 uso dos produtos de maquiagem, utilizando-a, se
for o caso, por livre escolha.

Associando a percepcédo dos significados do nivel imagético ao linguistico, observamos
que a segunda oracgdo que aparece na chamada do comercial carrega a conjuncdo adversativa
mas, orientando, nesse caso especifico, para um contra-argumento por parte do enunciador que,
em um primeiro momento, é a modelo Gisele. A oracdo coordenada sindética adversativa mas
quero possui um valor discursivo de maior importancia, pois a mulher passa para a interactante
que ela assume uma posicéo de poder ao escolher fazer uso dos produtos. Além disso, nas duas
oracOes sdo usados processos mentais, 0s quais séo empregados pela anunciante para expressar
seus desejos, emocOes, cognices e percepcdes. Nas duas oracdes sdo usados verbos que,
conforme Halliday e Matthiessen (2004), apresentam processos mentais diferentes, que acabam
influenciando na percepcéo da realidade. Na primeira oracdo (N&o preciso), o verbo precisar,
seguido da negacgdo, apresenta um processo mental cognitivo, quando a modelo mostra
consciéncia da avaliacdo da sua beleza como natural que ndo se faz necessario procedimentos
de adequacdo. Por sua vez, na segunda oracdo (Mas quero), o verbo querer estd no dominio do
desiderativo, pois a modelo € um atora social que reflete 0 que deseja e almeja, provocando a
sensacdo na sua interactante de que se uma modelo internacional deseja usar, ela também deve
querer.

Nos segundos finais do video, a modelo assume um lugar de autoridade quando fala na
terceira pessoa “mas queremos”, assumindo um lugar de representacdo de todas as mulheres.
Quando observamos a andlise imagética, percebemos que, no segundo 27, a modelo Giselle

Bundchen aparece centralizada na tela e o seu olhar é de demanda, um olhar dirigido
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diretamente para a observadora. Nessa situacdo, a observadora € chamada a interagir
diretamente com a participante. Nesse frame, é perceptivel uma cena sugestivo-simbolica que
certifica esse lugar de autoridade dado a Gisele na peca publicitaria, tomando-se em conta de
que existe um significado intrinseco a modelo: ela é identificada pelo pablico como uma mulher
branca, cis género, que possui uma beleza reconhecida internacionalmente e uma das maiores
personalidades da moda mundial. A protagonista parte de um lugar privilegiado e € a primeira
participante a afirmar uma beleza genuina, mas que, mesmo assim, opta por fazer uso dos
produtos. Nas imagens, Gisele aparecer em destaque em relagdo as demais modelos também
pode indicar que 0 nés se refere apenas as participantes representadas, concluindo que, se as
participantes modelos querem, vocé também deve querer. A proposta passa de uma escolha
para uma imposicdo implicita, de obrigatoriedade de uso da maquiagem, pois se as modelos
querem, outras mulheres também deveriam querer.

Segundo uma reportagem de quatro paginas publicada no diério britdnico The
Independent (2009), a modelo € classificada como o rosto de uma geracdo e a maior estrela da
moda: “ha supermodelos — e ha Gisele Blindchen”. Diante das primeiras imagens apresentadas
no comercial, perguntamo-nos: Quem tem a liberdade de dizer que ndo precisa dos produtos
oferecidos? Nota-se, de forma clara, que a modelo protagonista — sempre centralizada, com
planos de maior duracdo e foco exclusivo — atende a todas as normativas de um corpo
socialmente aceito. Ainda assim, ela escolhe utilizar os produtos de maquiagem. Em contraste,
as demais participantes sdo frequentemente representadas em partes, como a boca e os olhos,
aparecendo em planos fechados ou médios e por fragbes menores de tempo.

No segundo 27 (ver quadro 6), existe o apagamento das demais participantes, a modelo
estd centralizada e as demais estdo afastadas, com um plano de fundo desfocado. Esse
apagamento reafirma e determina qual é o esteredtipo realmente aceito e valorizado pela peca
publicitaria. No segundo 28 e 29 observamos também o enquadramento com baixa
luminosidade para as modelos negras, o que pode sugerir uma pseudo incluséo da diversidade.
Esse tipo de recurso visual, ao invés de destacar positivamente a presenca de diferentes grupos
étnicos, acaba por minimizar a representacdo da diversidade. A escolha da baixa iluminacao
pode contribuir para que as modelos negras ndo recebam a mesma visibilidade que outras
figuras no comercial, reforcando, de maneira sutil, hierarquias visuais.

A manutencdo dos padrdes de beleza nas campanhas publicitarias de cosméticos, como
maquiagens, revela que o principal objetivo da marca é reafirmar estere6tipos de beleza, pois o
foco dos seus produtos é causar melhorias no seu publico consumidor, deixando-os cada vez

mais enquadrados em padrdes, mesmo quando, aparentemente, as campanhas tentam fugir da
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chamada ditadura da beleza. Nesse sentido, a medida que a publicidade enuncia aquilo que
precisa comercializar, que é a apresentacdo da linha de maquiagem, ela simula oferecer a
sensacdo de valorizacdo de uma beleza real, pela posicdo de poder ocupada, principalmente,
pela participante protagonista. Porém, durante a narrativa, ndo existe inspiragdo para mulheres
se assumirem naturalmente belas.

A publicidade considera como empoderamento o fato de querer utilizar um produto de
maquiagem, reforcando que, ao usar os produtos, ela se empodera de um direito de escolha que
é supostamente dado, jA que a pe¢a publicitaria usa o tempo todo da sofisticagdo dos
personagens que ja aparecem com maquiagem e produzidos, ndo havendo incentivo da beleza
real e natural. O que as modelos e 0 modelo fazem € reafirmar que querem continuar utilizando
0s produtos. Segundo Wolf (1991, p. 50), “quanto mais perto do poder as mulheres chegam,
maiores sdo as exigéncias de sacrificio e preocupagdo com o fisico. A ‘beleza’ passa a ser a
condi¢do para que a mulher dé o proximo passo”. Nesse Viés, a narrativa adotada pela marca,
em consonancia com pensamento de Wolf (1991), estimula e mantém o consumo dos produtos,
ja que mulheres estdo sempre tendo que atender a uma condicdo de feminilidade para serem
aceitas.

Um dos objetivos da publicidade feminista é empoderar mulheres enquanto os produtos
sdo vendidos, através de estratégias discursivas que falem sobre emancipacdo feminina.
Todavia, grande parte dessas publicidades intituladas como feministas atuam de forma
incoerente, visto que apenas reforcam o controle social sobre 0s nossos corpos, ou seja, €
mostrado o que devemos usar, 0 que devemos desejar e como devemos agir; e essa ditadura da
beleza, da qual somos reféns, apenas reproduz a ordem patriarcal vigente nas sociedades
contemporaneas. Esse nexo de poder existente entre homens e mulheres que permeia as relages
sociais colocam a mulher cercada de cobrancas e percepgdes de beleza que s6 favorecem e
potencializam a mercantilizacdo do feminino. De acordo com Wolf (1991, p. 39), “uma mulher
jovem pode na realidade se sair melhor, do ponto de vista econémico, investindo em sua
sexualidade enquanto ela tem o valor maximo, do que trabalhando sério por toda sua vida”.
Atualmente, percebemos que hd uma supervalorizacdo do corpo; as mulheres iniciam a busca
pelos padrdes estéticos ainda na adolescéncia: a pele sempre bem cuidada e o corpo definido
tem se tornado uma meta a ser atingida cada vez mais cedo.

Em uma sociedade em que as mulheres precisam seguir os padrdes de beleza para serem
aceitas, seja desde a escola até as funcdes profissionais que ocupam na vida adulta, ou até

mesmo em suas casas para serem notadas e elogiadas por seus companheiros, fica evidente que
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a industria de cosméticos sempre encontrard formas de promover o uso de seus produtos como
a melhor escolha.

A publicidade “Rewind” poderia se enquadrar no ambito da publicidade feminista
quando afasta as mulheres do contexto do lar, colocando-as em lugares de prestigio e poder,
desviando dos estere6tipos de fragilidade e subserviéncia. No entanto, as narrativas desse tipo
de publicidade mostram que o marketing se interessa apenas pelo empoderamento financeiro
das mulheres. Esse tipo de estratégia surge a partir do potencial de consumo que a mulher
contemporanea demonstra possuir: “se ela pode consumir, ela se torna o publico alvo” (Voigt,
2019, p. 118). Percurso analogo ocorre com outros grupos minoritarios que ganharam
visibilidade dentro dessas publicidades, como o publico dos LGBTQIAPN+, das mulheres
negras e das mulheres de corpos dissidentes (Voigt, 2019).

Diante desse contexto, refletimos sobre em que consiste o discurso dessa publicidade
feminista, que ndo age com objetivo de romper estruturas e promover emancipagdo feminina,
mas nasce como consequéncia do empoderamento financeiro das mulheres. Percebemos que,
nesse caso, a conexdo principal da publicidade feminista € com o discurso mercadolégico.
Desse discurso, portanto, nasce um suposto empoderamento que gera desconforto, pois, além
de ndo atingir todas as mulheres, ainda descentraliza o objetivo do empoderamento, que é o
comprometimento primario com uma coletividade, pois, segundo Berth (2019), “se o
empoderamento fosse uma casa, os individuos seriam seus componentes construtivos — tijolos,
argamassa, telhado, piso, pintura etc. Serdo adquiridos e trabalhados para que a jungéo de todos
eles seja a tdo sonhada moradia”. Isto posto, 0 empoderamento individual financeiro é de
extrema importancia, muito embora muitas mulheres que atingiram altos cargos ainda se sintam
ameacadas na dimensdo estrutural que mantém as mulheres em situacdo de vulnerabilidade.

As praticas midiaticas contemporaneas, como a publicidade analisada, agem situadas
em uma vertente do feminismo conhecida como liberal, que ndo é a solucdo, mas um
componente do problema, pois da visibilidade as mulheres que ja sdo privilegiadas e que,
portanto, ndo precisam escalar hierarquias sociais, assim, “esse feminismo propde uma Vvisao
de igualdade baseada no mercado, que se harmoniza perfeitamente com o0 entusiasmo
corporativo vigente pela ‘diversidade’” (Arruzza et al, 2019, p. 20). Mesmo a peca publicitaria
trazendo diferentes mulheres — negras, pardas e brancas —, a campanha anula a participacdo da
diversidade de rostos e corpos quando faz apenas o enguadramento e focaliza a modelo

protagonista, deixando as outras participantes desfocadas em segundo plano.
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6.3. A COMERCIALIZACAO DO EMPODERAMENTO FEMININO NA PUBLICIDADE “ACREDITE NO

PODER DAS MULHERES”, DA AVON

A terceira andlise é da campanha publicitaria “Acredite no poder das mulheres”??, da
marca de cosméticos Avon. Essa publicidade foi veiculada em 27 de fevereiro de 2019, na
plataforma digital YouTube, e tem mais de 397.998 visualizacGes. A publicidade da Avon rompe
com os esteredtipos e padrdes corporais, trazendo uma diversidade étnica de mulheres para sua
campanha, além de um discurso informativo sobre as pautas sociais apoiadas pela marca.
Observamos na analise visual e discursiva as formas como o empoderamento € apresentado,
além de investigarmos as relacGes entre a aquisi¢do do produto e a emancipacdo feminina que
a marca visa promover.

O andncio publicitario tem aproximadamente um minuto de duragdo e conta com uma
narrativa em um tom informativo sobre a marca. Este anincio se diferencia dos anteriores por
ter varios frames repetidos em apenas um segundo de duracgéo e, por essa razédo, alguns frames,
que pertencem ao mesmo segundo, virdo descritos sem separagdo. Também néo foi possivel
montar o quadro com todas as imagens, visto que a totalizacdo passou de cem imagens,
ultrapassando os limites pensados e propostos para a descricdo imagética no quadro visual.
Apesar disso, ndo houve perdas na construcdo do sentido, uma vez que as imagens selecionadas
contribuem para a construgdo dos significados nos textos linguisticos que compdem essa
publicidade.

A publicidade selecionada traz uma narracao que descreve como a empresa se apresenta

para o publico, conforme podemos observar na transcricdo (Quadro 9):

Quadro 10- Transcricdo do video: Acredite no poder das mulheres
Somos a companhia que <cria volume nos cilios e
oportunidades na vida, que combate esteredétipos com uma
médo e o cancer de mama com a outra. Somos a companhia que
reconhece o poder dos labios, que ndo se cala contra a
violéncia de género e levanta a voz por independéncia
econdmica. Somos a companhia que desenvolve produtos de
beleza premiados para todos, apoiando milhoées de
empreendedoras em todo o mundo. Nés somos a Avon, a
companhia que a mais de 130 anos acredita na beleza, na
inovacdo, na liberdade e acima de tudo, nas mulheres.

40

L

22 [E1 Acesso rapido a publicidade “Acredite no poder das mulheres”.



117
Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Observemos, agora, a transcricdo multimodal da campanha (Quadro 10).
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Quadro 11 - Transcricdo multimodal. Publicidade Acredite no poder das mulheres

FASES DA NARRATIVA

TIME

FRAME

ANALISE VISUAL/ GDV

CINESTESIA

TRILHA
SONORA

INTERPRETAGAO
METAFUNCIONAL FASES

FR:
Representacdo narrativa:
. Agdo ndo transacional

A participante se mexe
lentamente até 0 momento em
que a fala do narrador entra em
cena e, N0 momento exato em

Fundo musical e
narracdo do texto

A participante representa a companhia no
momento em que estabelece um olhar de
demanda para a interactante e o texto

00:04 . « ) .
FI: gue a narragdo acontece, a em tela: Somosa | somos a companhia aparece em tela,
. Contato visual de demanda | participante olha diretamente | companhia centralizado, atravessando a imagem da
. Plano aberto para a interactante e o texto participante.
. Angulo obliquo aparece na tela
FR:
Representacdo narrativa:
. Acdo ndo transacional Os objetos a serem Fundo musical e O produto é apresentado e associado a
00:05 comercializados s&o expostos e | narragdo: Que cria | representa¢do do que é a companhia e
FI: associados ao texto narrado. volume ... dos produtos que ela oferece.
. Plano aberto
. Angulo frontal
FR:
Representacdo narrativa:
. A¢do ndo transacional Os olhos da participante q icall
. aparecem em plano de Fundo mu3|c§ Neste momento o texto direciona-se para
00:06 texto narrado:

Fl:

. Contato visual de oferta
. Fjlano fechado

. Angulo frontal

destaque para ressaltar o
produto anunciado

Volume nos cilios

0 produto anunciado e seu efeito.
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FR:
Representacdo narrativa:
. Acdo ndo transacional

Neste frame percebemos um
fundo escuro, com uma mulher
negra, com uma camisa social

Fundo musical/
texto narrado:

O texto Oportunidades na vida liga-se a
nocdo de emancipagédo feminina que a
marca tenta apresentar. A participante,
negra de pele clara e apresenta cabelos

00:08 . o . cacheados e volumosos, usa veste camisa
FI: em tom neutro, rosto inclinado, | Oportunidades na :
. : social com gola fechada, que pode ser
. Contato visual de demanda | exercendo um olhar de vida - ]
- . associada a roupas executivas,
. Plano médio demanda para a interactante . ;
Angulo frontal relacionadas a um ambiente formal de
' trabalho.
FR:
Representacao narrativa: A imagem traz um fundo Nessa imagem percebemos uma mulher
. A¢do ndo transacional Fundo musical/ branca com os cabelos grisalhos,
escuro, uma mulher branca, i R L
. . texto narrado: destacando a diversidade etaria que a
00:09 i cabelos grisalhos, roupa em . .
FI: fons neutros e um colar que Oportunidades na | marca visa promover quando fala sobre
. Contato visual de demanda . vida oportunidades, incluindo as mulheres em
- destaca sua imagem .
. Plano médio todas as fases da vida.
. Angulo frontal
FR:
Representacdo narrativa: . . "
Apao nio %ransacional O frame possui um fundo Fundo musical/ A frase combate estere6tipos com uma
ARG escuro, com destaque para a Texto narrado: Que | m&o vem seguida da apresentacdo de
00:12 compare srenedifigs comuma o = participante centralizada. Ela | combate duas participantes, neste momento a
d P.Iano médio faz um gesto com as méos esteredtipos com participante escolhida faz um gesto com

. Angulo frontal
. Contato visual de demanda

enguanto a frase marca a tela.

uma mao.

as méos voltando-se para o corpo.
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00:18

2

chNCEwoM AOUTRA

—

FR:
Representacédo narrativa:
. A¢do ndo transacional

Fl:

. Contato visual de demanda
. Elano médio

. Angulo vertical

Imagem com fundo escuro
dando destaque a participante
centralizada na tela que
também faz um gesto com as
maos para representar o texto
narrado que aparece na tela.

Fundo musical/
Texto narrado: E o
cancer de mama
com a outra.

Nesse frame outra participante completa
0 sentido da frase anterior, ela leva as
maos ao peito para simbolizar o cuidado
com o corpo. Com essa imagem a
empresa tenta destacar a sua participagéo
nas campanhas de cuidado a mulher.

FR:
Representacédo narrativa:
. Acdo transacional

Nesse frame o enquadramento

Fundo musical/

Neste momento a marca se apresenta
como uma companhia pela segunda vez,
agora anunciando os batons, dando

bidirecional é na metade do rosto das . énfase nos l&bios das participantes.
. L Texto narrado: .
00:19 participantes, para dar Somos a Neste frame, a marca visa promover a
FI: visibilidade e destacar ao companhia representacdo e unido de pessoas de
. Plano fechado produto utilizado. P ' etnias diferentes que séo colocadas lado a
. Angulo frontal lado, seus rostos ndo aparecem por
. Distancia pessoal completo.
FR: O Fundo de tela preto, Neste frame, as duas participantes, uma
x Lo . negra e uma branca, se aproximam dando
Representacdo narrativa: enguadramento lateral da .
x . L X destaque para seus rostos maquiados.
. Acdo transacional visibilidade as modelos que .
~ . Essa cena completa a cena anterior no
estabelecem uma relacdo de Fundo musical/ .
) o . sentido de destacar o produto
. Fl: proximidade. Todas as Texto narrado: Que . )
0:21 apresentado, aliando, através da

. Contato visual de demanda
. Plano médio

. Angulo obliquo

. Distancia pessoal

. Modalidade naturalistica

modelos representadas estdo
maquiadas, da maquiagem
mais basicas ao uso de
maquiagem que foge ao padréo
com um toque artistico.

reconhece o poder
dos labios.

proximidade entre as duas mulheres, a
diversidade étnica, mesmo com a maioria
das mulheres representadas na campanha
sendo brancas.
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FR:
Representacdo narrativa:
. A¢do ndo transacional

Nesta cena, a participante
coloca o dedo na boca e faz

Fundo musical/
Texto narrado: Que

Aliada a publicidade dos produtos, existe
um discurso de luta contra a violéncia de
género. As frases escolhidas para compor
esse frame — reconhece o poder dos
labios e ndo se calar contra violéncia de
género — mostram que a marca tenta
incorporar ao discurso de venda do

0:24 FI: uma representacdo de siléncio | ndo se cala contra ISP
. N produto uma pauta de denuincias a
. Plano fechado e um chiado, remetendo ao ato | violéncia de S .
A L N violéncia contra as mulheres. A imagem
. Angulo frontal de pedir siléncio. género. L A ~
SO significa o ato do siléncio, as expressdes
. Distancia pessoal . : .
Modalidade naturalistica de raiva da modelo simbolizam que o
' siléncio ndo deve ser uma opgéo,
mostrando indiretamente a importancia
da dendncia.
FR:
Representacéo narrativa:
. Ac¢do transacional Nesse momento a marca promove o
. . Duas mulheres estabelecem . .
biderecional Fundo musical/ empreendedorismo das mulheres
um contato pessoal ao se .
x Texto narrado: E revendedoras, falando sobre
) . tocarem no ombro. Elas estdo - PO . .
0:28 FI: levanta a voz por | independéncia econdémica, um discurso
. expostas de forma lateral, . N . . h
Contato visual de demanda independéncia que remete a liberdade financeira que
enguanto exercem um olhar de - L
. Plano fechado demanda bara a interactante econdmica. essas mulheres podem adquirir com a
. Angulo obliquo P ' revenda dos produtos.
. Distancia pessoal
. Modalidade naturalistica
FR: Nesse momento, a participante passa
: x . maguiagem com o dedo indicador na
Representacao narrativa: x g
X o x . maca do rosto. O foco dado & imagem
. Agdo ndo transacional O fundo de tela preto dando . . x x
L Fundo musical/ constroi a representacdo de preparacao
visibilidade a lateral do rosto Texto narrado: ara uma luta, com um gesto que possui
0:32 FI: de mulher negra que passa o Somos a . \F;érios Si nifiéados corr?o carr?uflap em
' . Plano aberto produto de maquiagem na cor . 9 ' x gem
~ . x companhia que em batalhas e a preparacéo dos guerreiros
. Angulo obliquo amarela, suas unhas sao rosa, - ) e
desenvolve em conflito. Além de ser a primeira

. Distancia pessoal
. Modalidade naturalistica
. Contato visual de oferta.

dando destaque a acao.

imagem de uma mulher que aparece apds
a virada da narrativa da publicidade,
nessa macrofase, o fundo musical fica
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mais agitado, e o tom dado a narragao
também passa a ser mais vibrante.

FR: A modelo esta visivelmente produzida
~ . Fundo de tela escuro, modelo
Representacdo narrativa: . para representar os produtos que a marca
. x - usa um vestido vermelho com .
& . A¢do ndo transacional . Fundo musical/ oferece. No entanto, a frase que perpassa
» franjas soltas e faz um ) .
y movimento lento. enauanto Texto narrado: a imagem traz o pronome todos que
0:34 PRODUTOS DE BELEZA RAEMIADOS PARA TODOS FI: Vi » ENgu Produtos de beleza | considera a forma gramatical nao

deixa-se ser observada pela

Contato visual de oferta premia dos para marcada do género, por se tratar de uma

. PJano aberto
. Angulo frontal
. Modalidade naturalistica

interactante. As frases de
destaque atravessam a tela
durante a narrativa

todos

publicidade com viés feminista o
agenciamento feminino deveria ser
destacado.

FR:
Representacdo narrativa:
. A¢do ndo transacional

As modelos aparecem
centralizadas na tela, enquanto
sdo atravessadas pelas falas da
narracdo que destacam a
palavra milhGes, sdo varias as

Fundo musical/

Nessa fase, uma pessoa aparece de blusa
rosa representando as mulheres e na
sequéncia véarias mulheres ocupam o
centro da tela em poucos segundos.

A frase que perpassa a imagem das
mulheres: Apoiando milhdes de
empreendedoras, destaca a palavra
milhdes para dar énfase a diversidade de
pessoas que estdo sendo apresentadas em
tela e que podem representar suas

0:39 FI: ' Texto narrado:
. imagens de mulheres X A revendedoras.
a . Contato visual de demanda Apoiando milhGes . L .
. mostradas em poucos H& um destaque para a diversidade étnica
0:40 por parte de todos o0s de empreendedoras

participantes.

. Plano aberto

. Angulo frontal

. Modalidade naturalistica

segundos.

Todas estdo com maquiagens
mais elaboradas, destacando
principalmente a area dos
olhos

em todo o mundo.

de mulheres escolhidas para protagonizar
as fases do comercial, todas estdo com
maquiagens que destacam tragos
distintos, assim a marca nao traz apenas o
padrao de beleza hegemonizado. Dentro
desse contexto a marca destaca a
individualidade de cada mulher, para
mostrar que a empresa atende a todas
dentro da ampla opgéo disponivel em
termos de produtos de beleza.
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0:41

FR:
Representacdo narrativa:
. Acdo ndo transacional

Fl:

. Contato visual de demanda
. F:Iano aberto

. Angulo frontal

Modelo exerce um olhar de
demanda para a interactante.
Nesse momento, ela faz um
gesto com as méos que
mostram unhas longas pintadas
na cor vermelha e dedos
tatuados. Seus olhos estdo com
uma maquiagem elaborada e
também séo focalizados pela
camera.

Fundo musical

Modelo aparece fazendo um gesto que
esconde metade do rosto, mas destaca 0s
olhos e as mdos, em seguida ela tira as
méos do rosto e revela um olhar fixo para
a camera, a participante branca tem
cabelo curto cacheado, usa brincos
grandes de argola, as maquiagens nao
estdo dentro de um padréo de
neutralidade, ela usa cores vibrantes e
brilho abaixo dos olhos a modelo encara
a camera.
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FR:
Representacio narrativa:
. A¢do ndo transacional

Batons de varias cores e com o

Fundo musical/

Os produtos da marca séo apresentados

0:42 = nome da marca aparecem na Texto narrado: NOs | apds uma sequéncia de fotos de
: . tela. somos a Avon. diferentes mulheres usando os produtos.
. Contato visual de oferta
. Plano aberto
. Angulo frontal
Neste frame destacaremos mais uma vez
FR: as diferentes mulheres escolhidas para
Representacéo narrativa: usarem os produtos, com estilos, etnias e
. Ao transacional idades diferentes, todas usam os
bidirecional Trés mulheres aparecem em Fundo musical/ produtos, a marca promove a sensacédo de
0:49 'Fela e interagem coma Texto nar_rado: A | que indgpendente da mulher que vocé
' FI: interactante através de um companhia que ha | for, vocé pode encontrar o produto que se
. Plano médio olhar de demanda. mais de 130 anos. | adeque a sua personalidade. As mulheres
. Contato Visual de demanda estdo com as maos apoiadas uma no
. Distancia pessoal ombro da outra, sugerindo também o
. Modalidade naturalistica companheirismo que a empresa visa
promover.
FR: Um perfume de nome Femme
Representacdo narrativa: € exposto, o produto traz acima | Fundo musical/ A empresa exp8e mais um produto, dessa
. Acdo ndo transacional 0 nome da marca. Texto narrado: vez, um perfume com a palavra francesa
0:49 Trés palavras da narrativa Acredita na beleza | FEMME, que representa mulheres, mas

FI:
. Elano fechado
. Angulo frontal

aparecem centralizada na tela
sobre a imagem.

na inovacao e na
liberdade.

também esta associada aos papéis de
género, como feminina/ feminilidade.
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FR:
Representacdo narrativa:
. Ac¢do transacional

Trés participantes aparecem

Fundo musical/

Mais uma imagem que contempla um trio
de mulheres que olha diretamente para a
interactante. A empresa aposta mais uma
vez na diversidade, mostrando trés
mulheres com caracteristicas que néo se
enquadram dentro dos padrdes de

bidirecional bem préximas uma da outra. ) .
Texto narrado: hegemonizados de beleza.
. Exercem um olhar de demanda . . .
0:51 . . Acredita na beleza | As participantes da esquerda e da direta se
FI: e falam diretamente com o . x e .
. o . ; ) na inovacdo e na | posicionam ao lado da participante negra
. Contato visual de demanda | participante interativo através | .
g liberdade. que ocupa o centro da tela, a frase
. Plano médio do olhar. ;
Distancia pessoal pentrallzada_traz as palavras beleza,
' Modalidade naturalistica inovacdo e liberdade que podem ser
' associadas a forma como as participantes
estdo dispostas e representadas na
imagem.
Na fase final a empresa reuniu as pessoas
FR: que protagonizaram a publicidade. As
Representacdo narrativa: - . participantes exercem um contato pessoal
x . As participantes do comercial
. Ac¢do transacional . e umas com as outras, demonstrando
N aparecem unidas proximas . " Sx
. bidirecional Fundo musical/ proximidade e unido.
0:55 umas das outras, algumas ) . L
. Texto narrado: E | Nas imagens finais podemos observar
a . exercem um contato mais ; x e
. FI: acima de tudo nas | que as mulheres brancas sdo a maioria e
0:57 pessoal. O nome mulheres

. Contato visual de demanda
. Plano aberto

. Distancia pessoal

. Modalidade naturalistica

atravessa o corpo das
participantes.

mulheres.

que a participante que esta centralizada é
uma mulher branca, 0 nome mulheres
que atravessa seu COrpo marca a
representacdo de todas as participantes
apresentadas.
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FR:

Representacéo narrativa:
. Acdo transacional
bidirecional

Fl:

. Contato visual de demanda
. Plano aberto

. Distancia pessoal

. Modalidade naturalistica

Imagem que finaliza o
comercial com o nome da
marca com letras brancas e
forma grande passando sobre
as participantes.

Fundo musical:
Toque lento de
encerramento.

Para fechar a publicidade a empresa
destaca 0 nome Avon que atravessa a
imagem das mulheres. Neste frame
podemos observar a disposicao de todas
as participantes, a organizacdo dos
lugares mostra que as posic¢des de
destaque sdo ocupadas por mulheres
brancas. Mesmo assim, nesse momento a
marca encerra o video com a ideia de
apoio e inclusdo, incorporando a
diversidade de pessoas como parte
fundamental de sua abordagem.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6.3.1. Analise discursiva da publicidade “Acredite no poder das mulheres”

A publicidade “Acredite no poder das mulheres” expde determinados padrdes que
constituem a publicidade feminista. Como ja vimos, é comum em publicidades com vieses
feministas serem apresentados corpos dissidentes, grupos minoritarios e um discurso
informativo de proximidade entre o pablico e a marca. A variedade de representacfes na
publicidade feminista € vista como uma maneira de ressignificar as concepces tradicionais de
género, de feminilidade e de liberdade. Assim, com a apropriacdo publicitaria do feminismo
liberal, as marcas ndo se dirigem apenas as mulheres de classe média, casadas e que se encaixam
nos esteredtipos femininos que constituiam as publicidades convencionais. Na
contemporaneidade, a publicidade buscou aliar o discurso de mercado as novas formas de
representacdo que pautam o empoderamento feminino.

Na publicidade analisada, é exposta uma diversidade de mulheres com idades, cabelos,
tons de pele e biotipos distintos, além de maquiagens basicas e mais elaboradas. A diversidade
apresentada nas propagandas, atualmente, representa uma reconfiguracdo dos processos
discursivos que imp8e uma leitura social padronizada de beleza ndo s6 as mulheres, mas,
também, a outros individuos que ndo se enquadram socialmente nos parametros hegemonizados
em nossa sociedade. A partir da analise do quadro visual, podemos observar que as participantes
apresentadas posam com figurinos que simbolizam diversas mulheres em diferentes situagoes
de atuagdo. Hoje, o foco das empresas € mostrar que todas as mulheres podem se apresentar da
forma que quiserem, contanto que continuem usando os produtos oferecidos pelas marcas.
Dessa forma, a promocdo da liberdade limita-se ao empoderamento atrelado a questdes
superficiais, desvinculado de causas sociais e estruturais.

Nas imagens que compdem o quadro de andlise visual, percebemos que, em uma das
cenas, uma das mulheres aparece cobrindo parte do rosto com as maos, deixando em destaque
seus dedos tatuados e unhas grandes pintadas de vermelho. Ao revelar seu rosto, a participante
mostra um olhar fixo e uma maquiagem de cor forte com glitter colorido. A marca usa essa
representacdo para sugerir liberdade de escolha, desestabilizando a ideia da padronizacéo na
forma de se maquiar e das cores que devem ser usadas. Mulheres com muitas tatuagens,
piercings e com maquiagens fortes ndo sao reconhecidas dentro da constru¢do normativa de
feminilidade. Através desse conceito de diferenciacéo e diversidade, a marca garante que “as
mulheres representadas despontem, a principio, como revoluciondrias, contra hegemodnicas”

(Drummond; Assuncdo, 2021, p. 27). A empresa pretende, entdo, reproduzir diferentes
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identificacOes, que sdo entendidas como aspectos emancipatorios nas configuracdes sociais
contemporaneas.

No entanto, essa percepcdo da diferenca que leva a construcdo do empoderamento
mediante rompimento de padrdes estéticos ndo é factual e genuina, dado que a maioria das
mulheres apresentadas tem a pele clara e exibem tracos de feminilidade normativos. De acordo

com as pensadoras feministas de estudos de midia, Gill e Scharff (2011, p. 4),

A feminilidade é cada vez mais pensada como uma propriedade corporal; uma
mudanca da objetificagdo para subjetivagdo na forma como (algumas) mulheres
sdo representadas; uma énfase na autovigilancia, no automonitoramento e na
disciplina; um foco no individualismo, na escolha e no empoderamento; a
dominancia do paradigma da transformacéo; um ressurgimento das ideias de
diferenca sexual natural; uma marca da ressexualizacdo dos corpos das
mulheres; uma énfase no consumismo e na mercantilizacdo da diferenca.

A linguagem utilizada nas publicidades mostra um movimento feminista centrado
apenas na performance neoliberal, reiterando discursos de merecimento, autonomia e
autoconfianga. Por conseguinte, a exploragdo do poder de compra das mulheres remete a um
discurso que veste superficialmente o empoderamento feminino com o intuito de atrair as
consumidoras. E nesse sentido que a “individualizacdo” das pautas do movimento feminista
pode resultar na transformacao de objetivos sociopoliticos em escolhas individuais de estilo de
vida, cuja culminancia esta no enfraquecimento de parte essencial do aspecto politico. (Hamlin;
Peters, 2018).

Né&o obstante, a publicidade aborda alguns temas sensiveis, como violéncia de género,
cancer de mama e emancipacao feminina, fazendo com que tdpicos do interesse feminino sejam
incorporados ao posicionamento da marca, pois a empresa assume uma colaboracdo para
encarar os desafios que as mulheres enfrentam cotidianamente. Atualmente, a marca esta
envolvida em uma variedade de iniciativas e programas em todo o mundo, apoiando algumas
dessas causas significativas. No Brasil, uma dessas iniciativas é o Instituto Avon?, fundado em
2003. Essa organizagdo ndo governamental coordena os esforgos de investimento social da
empresa, com foco, principalmente, em duas grandes causas sociais da Avon: a luta contra o
cancer de mama e a violéncia doméstica. De acordo com informacdes disponiveis no site da
empresa, mais de quatro milhdes de mulheres ja foram beneficiadas por meio de mais de
quatrocentos projetos relacionados a violéncia de género e ao cancer de mama, chegando, as

beneficiérias, inclusive, a receber auxilios da empresa em todo o pais.

23 Disponivel em: https://institutoavon.org.br/. Acesso em: 28 fev. 2024.
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Esse tipo de acdo é concebida para se alinhar aos valores do seu publico-alvo, visando
estabelecer uma conexdo emocional e de fidelidade a marca. De acordo com Kotler e Keller
(2006, p. 712), “cada vez mais, as pessoas desejam informagdes sobre o historico das empresas
na area de responsabilidade social e ambiental para, com base nisso, decidir de quais empresas
devem comprar, em quais devem investir e para quais devem trabalhar”. O marketing de causa
situa-se na juncdo entre a estratégia empresarial e a cidadania e estd rapidamente se
estabelecendo como uma prética essencial para o século 21, Kotler e Keller (2006). Nesse
contexto, sua finalidade é demonstrar que a marca tem uma missdo mais ampla do que apenas
a venda de produtos ou que a compra dos produtos da marca garante que VOcé esteja
contribuindo para realizacdo dessas a¢des beneficentes.

A partir da linguagem empregada no texto, percebemos que a publicidade nédo fala
apenas com suas consumidoras, mas também com as revendedoras, pois o0 trecho que inicia a
publicidade diz: “somos a companhia que cria volume nos cilios e oportunidades na vida”. A
segunda frase — oportunidades na vida — revela uma aproximacao com as revendedoras, pois a
marca pretende oferecer um lugar de emancipagdo através da revenda dos produtos. Nesse
sentido, a linguagem n&o se concentra apenas nos clientes, mas, também, nas revendedoras.

Outra frase que demonstra que a marca visa fortalecer essa parceria com as mulheres é
“reconhece o poder dos labios, que ndo se cala contra a violéncia de género”. Nesse momento,
ha um direcionamento aos labios, representados pelos diferentes tons de batom apresentados.
Apesar de a marca associar as mulheres aos diferentes tipos de batons disponiveis, ela consegue
causar um efeito de sentido entre os labios representados e as dendncias que podem ser feitas
contra violéncia de género. Para construcdo do sentido entre imagem e texto verbal (ver quadro
imagético), a empresa apresenta uma mulher que faz um gesto de siléncio, levando o dedo a
boca. O frame é atravessado pela frase “ndo se cala contra violéncia de género”, mostrando
que a marca condena o silenciamento e apoia as denuncias feitas pelas mulheres. Uma das acOes
da marca que valida essa representacdo é que a empresa oferece um canal de ligacGes para
orientar as mulheres a realizar dendncias sobre qualquer tipo de violéncia.

No entanto, a marca promove a pratica de embelezamento como uma forma de
liberdade. Esse discurso consumista de emancipacdo — centrado nos direitos, liberdades e
escolhas — ndo conversa com as preocupacfes das feministas, em geral (Lazar, 2011). Ja que
essas praticas de beleza sdo representadas como um oferecimento, para as mulheres, de escolhas
autodeterminadas, com o foco na valorizagao da beleza atrelada ao poder pessoal da mulher, a
publicidade sugere que, uma vez emancipada, ela pode fazer o que quiser e se sentir bonita.

Desse modo, a publicidade ndo colabora para 0 empoderamento, em razdo de produzir uma
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visdo individualizada, centrada no consumo e na aparéncia fisica. Nesse sentido, a publicidade
se concentra, exclusivamente, na capacidade das mulheres de alcancar o sucesso, a
independéncia e a realizacdo pessoal através de escolhas individuais, como a compra de
produtos ou a adesdo a determinados estilos de vida.

Outras estratégias de aproximagdo entre marca e publico também podem ser
identificadas a partir das escolhas lexicais que compdem o texto, a exemplo da utilizagdo do
substantivo companhia, empregado quatro vezes no decorrer da publicidade. O seu uso objetiva
a dimensdo de comunidade, além de evocar, automaticamente, também, o seu outro sentido: o
de acompanhar alguém, estar préxima. A estrutura argumentativa dessa publicidade constroi
um vinculo de proximidade entre consumidor e empresa, essa relacdo é produzida também a
partir das imagens, jA que, na segunda fase do comercial, as mulheres passam a ser
representadas em grupos, proximas umas das outras, lado a lado, exibindo um contato pessoal,
apoiando as maos umas nos ombros das outras, provocando um senso de coletividade e de
unido.

Além disso, no trecho final da narragdo, € enfatizada a proximidade da marca com o
publico feminino, pois a marca revela-se mostrando sua parceria com causas que representam
as mulheres, como podemos observar no enunciado: n6s somos a Avon, a companhia que ha
mais de 130 anos acredita na beleza, na inovacao, na liberdade e, acima de tudo, nas mulheres.
Nesse enunciado, o verbo acreditar faz parte de um processo mental que se alia apenas ao
mundo da consciéncia, pertencente, portanto, ao dominio da cognicdo e do desejo;
diferentemente de um processo material que esta no campo transformativo, “0s processos
materiais modificam a realidade, os processos mentais modificam apenas a percep¢do desta
realidade” (Santana, 2011, p. 48), de outro modo, nesse caso, a empresa mostra que seu tempo
de existéncia relaciona-se, principalmente, com os valores, e ndo com as agdes reais e tangiveis.

Atualmente, as empresas mostram, em suas publicidades, uma dimenséo
individualizante das pautas feministas, ressaltando as ideologias dominantes do consumo, que
configuram um contexto socio-historico, caracteristicamente, neoliberal. No entanto, a
comunicacdo publicitaria adotada pela marca Avon nessa publicidade mostrou como a empresa
tem contribuido para o combate as opressdes contra as mulheres, bem como a falta de
assisténcia social. O apoio as pequenas empreendedoras objetiva, além disso, alterar essa
situacdo, buscando modificar as dindmicas de poder para que se possa estabelecer relaces
igualitarias entre os individuos. Portanto, adotar uma postura critica em relacdo a exploragédo
publicitaria de temas feministas ndo implica em negar a possibilidade de haver elementos

considerados “emancipatorios” nessas publicidades (Hamlin; Peters, 2018).
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6.4. ANALISE DA PUBLICIDADE “ADEUS JULGAMENTO, OLA AXILAS!”?* DA DOVE

A publicidade “Adeus julgamento, ol axilas!”, da marca de produtos de higiene pessoal
Dove, foi divulgada em todas as plataformas digitais da marca. Além de ter sido exibida na
televisdo aberta, a publicidade tem mais quatro milhdes de visualiza¢cdes no YouTube e foi
lancada em 01 de julho de 2021. A marca Dove pertence ao grupo Unilever, que é um dos
maiores conglomerados empresariais de bens de consumo do mundo. A marca se destacou no
segmento de publicidades para mulheres por ter sido a pioneira na identificagcdo de novas formas
de atrair e de ampliar o seu publico-alvo, usando, para tanto, uma roupagem feminista, a partir
do que é circulado nos meios de comunicacdo e na sociedade contemporanea. Em 2004, na
Inglaterra, a marca lancou a publicidade Real Beauty Evolution, que questionava os padrdes de
beleza feminina impostos pela sociedade e representados pela midia. Essa campanha, com
explicito posicionamento, foi um marco importante, dada a influéncia da marca. A partir dela,
varias outras marcas comecaram a vestir esse tipo de comunicacao progressista que visibiliza
grupos dissidentes, cujo objetivo esta em promover o empoderamento feminino. Depois de
alguns anos, essas campanhas foram designadas como publicidades feministas. O pioneirismo
da marca Dove mostrou que as publicidades feministas alavancavam as vendas. O discurso se
tornou rentavel, pois, em 2005, depois do lancamento da campanha Real Beleza, a Dove
aumentou suas vendas de 2.5 bilhGes para 4 bilhGes de dolares (Voigt, 2019).

A publicidade que iremos observar nesta secdo foi intitulada “Adeus julgamento, ol&
axilas”, da campanha #levanteosbracos, e traz a proposta de contribuir para tentar quebrar os
esteredtipos relacionados a uma axila perfeita. Segundo a legenda de descri¢do do video, a
marca busca mostrar a diversidade de axilas reais, promovendo representatividade e
diversidade. Para isso, a marca nao se limitou apenas a producao de um Unico video publicitario;
existem videos da mesma campanha com mais de um minuto de duracdo, bem como outros
mais curtos. O que escolhemos para analisar tem apenas 30 segundos e foi a publicidade
veiculada também na televisdo aberta e que teve maior numero de visualiza¢Ges. No entanto,
na analise discursiva traremos algumas discussfes que foram propostas em trés videos dessa

campanha. E interessante destacar que as campanhas publicitarias da marca possuem uma

Acesso rapido a publicidade “Adeus julgamento, ola axilas!”.
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mesma tematica, explorada em varias de suas publicidades. Em 2023, a marca continuou a
campanha, produzindo conteddo com digitais influencers para discutir sobre os tabus
envolvendo as axilas, ja& que os produtos de maior comercializacdo da marca sdo 0s
desodorantes.

Observemos, a seguir, se nessa publicidade ha uma desconstrucdo da suposta norma
idealizada de como as axilas devem ser e se 0 tema abordado, bem como as representagdes
construidas, contribui para o empoderamento feminino ou se a publicidade centraliza apenas a
feminilidade emancipada, que projeta a préatica da beleza como uma extensdo do direito das

mulheres a liberdade e a libertacéo.

Quadro 12 -Transcricao do video. Acredite no poder das mulheres
88% das mulheres acreditam que a sociedade promove a ideia
de uma axila ideal. (Texto em tela.)

O gque te interessa minha axila? Ela é minha!

Eu ndo sou uma boneca, tenho muitas machinhas e isso me
faz ser mulher de verdade.

Se liberta mulher, cada um tem seu jeitinho de ser, sovaco
gordinho é lindo!

Passo maquiagem, uso brinco e tenho pelo no sovaco, qual
o problema?

Adeus julgamento, old axilas. (Texto em tela.)

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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FASES DA NARRATIVA

ANALISE VISUAL/ TRILHA INTERPRETACAO
TIME FRAME GDV CINESTESIA SONORA METAFUNCIONAL FASES
FR:
Representacdo
narrativa:
- Agdo nao Frase aparece centralizada na tela de A imagem traz os resultados de uma
transacional ) . ) .
. fundo claro: 88% das mulheres Fundo musical pesquisa realizada pela marca, mostrando
0:01 — = = . ) ! ) ¢ ;
S AT Qe A A0 = ac_reqnam que a spcu_adade promove | agitado. que 88% das mulhere_s acreditam que existe
' a ideia de uma axila ideal. um padrdo para as axilas.
. Plano aberto
. Distancia pessoal
. Modalidade
naturalistica
ER: x Participante negra aparece sentada
epresentacdo .
. em uma cadeira. Ela usa uma blusa
narrativa: amarela, sem mangas, esta
. Acdo nédo P gas,
. visivelmente maquiada e usa .
transacional . Nesse frame podemos observar a primeira
brincos grandes. . e . . .
. . Fundo musical participante, Jacqueline, editora de video. A
. . O Texto O que te interessa minha - .. .
0:05 FI: axila? Ela é minhal agitado/ fala da participante aparece incomodada pelos
Contato visual de : ’ - participante. questionamentos que podem surgir sobre
atravessa o0 corpo da participante. -
demanda sua axila.

. Plano aberto

. Angulo frontal
Modalidade
naturalistica

No canto inferior direito est&
descrito 0 nome da participante e
sua profissdo: Jacqueline, editora
de video.
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FR:
Representacgdo
narrativa:

Frame que expressa a felicidade e 0
conforto da participante ao exibir as axilas

. A¢do ndo A segunda participante é uma Fundo musical em | ao som da musica de fundo que traz a frase

transacional mulher negra, que aparece dan¢ando | segundo plano em inglés “Come on, watch me now” que
0:06 conforme a masica toca, € em repetindo a frase: pode ser traduzida para o portugués como

Fl: diversos momentos levanta os Come on, watch me | “vamos 14, me assista agora”, que pode

. Plano fechado bragos, mostrando sua axila. now. gerar a significacdo de que todos podem

. Angulo frontal ver, que ndo existe nenhuma restricdo em

. Modalidade mostrar essa parte do corpo.

naturalistica

FR:

Representacéo

narrativa:

. A¢do ndo

transacional A participante, Paula, Gestora Fundo musical/ fala g&agliﬂt% ?gtt:?cz;gti n;g'rﬁ:z;gmfeiagg% fala

) . publica, se apresenta, dizendo que | da participante: Eu qu
0:06 FI: x ~ uma boneca, desse modo, ela reitera 0s
. ndo é uma boneca. Ela aparece em | ndo sou uma . ; . .
. Contato visual de discursos de que a uniformidade ¢é artificial
plano aberto andando e falando. boneca. ; " A

demanda e impossivel de atingir.

. Plano médio

. Angulo frontal

. Modalidade

naturalistica

FR:

Representacéo

narrativa: Nesse frame é focalizado a axila, enquanto

- Agiio nao Frame que centraliza a axila da Fundo musical/ fala |2 participante afirma ter muitas o

transacional articinante que & atravessada pela | da participante: manchinhas, mostrando que a existéncia
0:08 P P g p P pante. de um padrdo de "axilas perfeitas” nédo

Fl:

. Plano fechado
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica

fala: Eu ndo sou uma boneca, tenho
muitas machinhas.

Tenho muitas
manchinhas.

esta ligada a experiéncia de pessoas
reais.
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FR:
Representacdo
narrativa:

. Acéo néo
transacional

Participante continua andando e
falando com a interactante, dessa
vez em plano médio, mostrando a

Fundo musical em
segundo plano
repetindo a frase:
Come on watch me

Nessa imagem h4 énfase na afirmacéo da
participante que diz que ndo ter uma axila

0:10 FI: ; . considerada padrédo a faz ser mulher de
. axila. Texto atravessa a imagem, a | now / fala da . e .
. Contato visual de e .. o verdade, saindo da artificialidade criada
Gltima frase recebe destaque, as participante: E isso o
demanda ~ : para padronizagdo dos corpos.
- letras estdo em negrito. me faz ser mulher de
. Plano médio verdade
. Angulo frontal '
. Modalidade
naturalistica
FR:
Repre_sen.tagao Participante branca, Irina, Chef de
narrativa: .
. cozinha, aparece com o brago
. Acdo ndo . .
. levantando, falando diretamente Fundo musical em . .
transacional . Participante aparece com o brago direito
com as interactantes. segundo plano I .
) . . levantado, exibindo sua axila, e falando
012 = Possui tatuagens nos bragos, usa repetindo a frase: diretamente para as mulheres sobre
’ : . brincos grandes e usa vestido de Come onwatchme/ | . ente p ~
. Contato visual de . o .| libertacdo dos padrBes que cercam essa
poa. fala da participante:
demanda ; . . parte do corpo.
- Atras da participante tem uma Se liberta mulher
. Plano médio A
A montagem para 0 cenario com um
. Angulo frontal tecido rosa
. Modalidade '
naturalistica
FR:
Representacdo
narrativa: Fundo musical em
. A¢do ndo segundo plano
/ transacional repetindo a frase: Participante aparece dancando, fazendo um
. Participante danca, e mexe a cabega, | Come on watch me | movimento com a cabega, demonstrando
0:14 Y FI: os cabelos ficam esvoacantes, now / felicidade e conforto com a representacdo
ramuher; . Contato visual de enquanto fala com as interactantes. | Fala da participante: | de uma mulher que tem um jeito proprio de
m tem seu jeifinho de ser, .
demanda Se liberta mulher, Ser e se mostrar.

. Plano fechado
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica

cada um tem o seu
jeito de ser




136

FR:
Representacdo
narrativa:

. Acéo néo
transacional

Participante aperta axila enquanto

Fundo musical em
segundo plano
repetindo a frase:
Come on watch me

Participante aperta a axila e usa a expressédo
coloquial sovaco para se referir as axilas,

0:15 F(I:' ontato visual de fala: sovaco gordinho é lindo. now/ mostrando conforto e aceitacdo das formas
demanda Fala da participante: | do seu corpo.
Plano médio Sovaco gordinho é
. Angulo frontal lindo.
. Modalidade
naturalistica
FR:
rF\Zaerr?::is\(la:.tagao Fundo musical em
Acio néo segundo plano
irar?saci onal repetindo a frase: Participante caminha em direcdo a camera e
Participante branca, vestida de saia | Come on watch me | fala diretamente com o interactante,
0:18 Fl: e blusa azul, caminha em dire¢éo ao | now / fala da afirmando que usa maquiagem, a primeira
' éontato visual de interactante com olhar de demanda, | participante: Passo | frase cria uma significacdo de feminilidade
aemanda enquanto fala: Passo maquiagem ... | maquiagem, uso para seu corpo, ela assume sua identidade a
Plano aberto brinco, tenho pelo | partir dos aderegos que usa.
. Angulo frontal no sovaco, qual o
‘ - ?
. Modalidade problema
naturalistica
FR:
rF\Zaerr?::is\(la:.tagao Fundo musical em
. Acdo nédo ?sgggggop;a# (;se' Participante continua andando e interagindo
transacional Participante levanta o brago para Cgme on. watch 'me com o interactante, dessa vez com os bracos
mostrar os pelos da sua axila que now / falé da levantados, primeiro ela afirma usar brincos
0:19 Fl: estdo pintados de rosa. A fala articinante: Passo | Y€ € mais um simbolo de feminilidade e
. Contato visual de aparece em letras brancas Fna uig em. USO depois diz ter pelos no sovaco, afirmando
demanda atravessando o seu corpo. iquiagem, indiretamente que a escolha por manter os
. brinco, tenho pelo x o
. Plano médio pelos ndo anulam sua feminilidade.
. Angulo frontal no sovacoé qual o
. Modalidade problema

naturalistica
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FR:
Representacdo
narrativa:

. Acéo néo
transacional

Participante coloca as méos na
cintura enquanto indaga o/a
interactante. A frase qual o

Fundo musical em
segundo plano
repetindo a frase:
Come on, watch me
now /

Nesse momento a participante naturaliza o
fato de ndo depilar as axilas, a marca visa
transformar um contetdo que é considerado
por muitos um tabu, em uma ac¢do natural,
que depende da liberdade de escolha de

0:21 FI: problema aparece em destaque. No - . | cada uma.
. L Fala da participante: .
. Contato visual de canto direito da tela aparece seu Passo maquiagem A pergunta Qual o problema? No final da
demanda nome e sua profissdo, Amanda, maquiagem, imagem esta em destaque para promover a
. . uso brinco, tenho s ~
. Plano médio Musica. ideia de que ter pelos ndo pode ser
A pelo no sovaco, qual - -
. Angulo frontal o problema? considerado um tabu, mas sim um processo
. Modalidade P ' natural de todos os seres humanos.
naturalistica
FR:
Representacdo
narrqtlvaj Axila da participante aparece .
. A¢do ndo . Fundo musical em
. centralizada, dando destaque para a
transacional : segundo plano .
pintura rosa dos pelo. repetindo a frase: Nesse frame percebemos que o foco esta
. . Texto atravessa a imagem da axila P ' direcionado para a axila da participante, a
0:22 Fl: i - Come on, watch me x
. Passo maquiagem, uso brinco, marca mostra uma nova relacdo da mulher
. Contato visual de now / fala da
tenho pelo no sovaco, qual o S . com seu corpo e suas escolhas.
demanda participante: qual o
problema? com destaque para
. Plano fechado - problema?
A Gltima frase.
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica
FR:
Representacdo
narrativa:
. Acdo nédo Nessa imagem a participante Jacqueline
transacional aparece com os bracos levantados,
- Fundo musical demonstrando expressdes de felicidade e
. . Participante levanta os bragos para . . ;
0:23 Fl: . repetindo a frase: conforto ao mostrar suas axilas. A
. mostrar suas axilas. L . S
. Contato visual de Come on watch me | participante usa atributos simbélicos que
demanda ressaltam sua feminilidade, como brincos e

. Plano fechado
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica

maquiagem.
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FR:
Representacdo
narrativa:

. Acéo néo
transacional

Participante branca, visivelmente

Fundo musical

Participante representada aparece com
tragos de felicidade, corpo tatuado, nessa
publicidade, especificamente, a participante
é mostrada apenas para completar o time de

0:23 Fl: maquiada, exerce olhar de demanda | repetindo a frase: ~
. Contato visual de para o interactante enquanto sorrir. | Come on watch me mulheres que falam das suas relagdes com
demanda 0s tabus envolvendo as axilas. Nos outros
videos da mesma campanha ela aparece
- Plano fechado mostrando as axilas tatuadas
. Angulo frontal '
. Modalidade
naturalistica
FR:
Representacdo
narrativa:
. A¢do ndo Participante representada levanta os bragos
transacional Fundo musical em | enquanto faz movimentos leves, percebe-se
Participante branca esta na vertical | segundo plano que a participante tem Vitiligo, doenca
0:24 Fl: com os bracos levantados, repetindo a frase: caracterizada pela perda de coloracéo da
. Contato visual de mostrando suas axilas. Come on watch me | pele. Participante contribui para um
oferta now contexto de valorizagdo da diversidade na
. Plano fechado publicidade.
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica
FR:
Representacdo
narrativa:
. Acdo nédo
transacional Participante negra aparece com tracos de
- . Ih Fundo musical felicidade, nessa publicidade, a participante
0:24 Fl: (I;_artlmpante sornr € ofha repetindo a frase: é mostrada apenas para completar a
. Contato visual de Iretamente para o interactante. Come on watch me | diversidade de mulheres que compde a
demanda campanha publicitéria #levanteosbracos.

. Plano fechado
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica
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FR:
Representacdo
narrativa:

. Acéo néo
transacional

Participante danca com os bragos

Fundo musical

Participante branca aparece com 0s bragos
levantados simbolizando a diversidade de

0:25 Fl: repetindo a frase: ~
. levantados. mulheres que compde a campanha
Contato visual de Come on watch me L
publicitéria #levanteosbracos.
demanda
. Plano fechado
. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica
FR:
Repre_sen.ta(;ao Nesse frame é exposto o titulo da campanha
narrativa: A .
X x publicitéria, enquadrado pelas linhas que
. Acdo ndo i
. . trazem o simbolo da marca. A frase Adeus
transacional Tela com mural de fundo claro, Fundo musical . L.
. Adeus julgamento - . . julgamento, Ol& axilas, mostra que a marca
0:26 Ol avias frase centralizada com margem que | repetindo a frase: A .
2 axiias . ; promove a aceitagdo de todos os tipos de
FI: traz uma pomba, simbolo da marca. | Come on watch me. - o .
axilas, para que ndo haja mais
- Plano aberto constrangimento ao mostra-las
. Angulo frontal g '
. Modalidade
naturalistica
FR:
Representacéo
narrativa:
. Acdo nédo .
. . Fundo musical
=B transacional Logotipo da marca aparece repetindo a frase: o o
0:29 centralizado em mural com cor . Slogan da marca finaliza a publicidade.

Fl:

. Plano aberto

. Angulo frontal
. Modalidade
naturalistica

clara.

Come on watch me
no.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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6.4.1. Analise discursiva do comercial “Adeus julgamento, ola axilas!”

A campanha publicitaria “Adeus julgamento, ola axilas”, #levanteosbracos contou com
a participacdo de nove mulheres brasileiras que compartilharam suas vivéncias sobre como
enxergam a axila em seus corpos. Segundo o site da marca (Dove, 2022), essa a¢do Vvisou
encorajar outras mulheres a se sentirem confortaveis e confiantes, independentemente de
terem ou ndo axilas consideradas dentro do padrdo. No primeiro frame da publicidade,
hé& a exposicdo de uma pesquisa realizada pela marca, que afirma que 88% das mulheres
relataram ter experimentado, em algum momento, desconforto em relacdo as suas axilas. A
descricdo do video na plataforma YouTube mostra os resultados de uma pesquisa feita pela
empresa, em que 9 em cada 10 mulheres acreditam na existéncia de um ideal de beleza para as
axilas, caracterizado pela auséncia de odores, sem pelos, peles macias e sem manchas.

Nessa campanha, percebemos que a estratégia do marketing foi convidar mulheres reais,
que tém seus nomes e profissdes identificados, para conversar abertamente sobre suas axilas,
mostrando que ndo existe tabu ao expor essas partes dos seus corpos. Revelar a identidade das
participantes criou um efeito de sociabilidade entre estas e as interactantes, pois séo mulheres
diversas que e se aproximam de quase todos os tipos de publicos.

A marca Dove tornou comum campanhas publicitarias longas, que trazem as
participantes discutindo sobre pautas de representatividade e aceitagdo. A campanha
publicitéria “Adeus julgamentos, ol& axilas!” conta com trés publicidades, sendo uma delas o
Making Of, exibindo conversas com as participantes, que tentam desconstruir um ideal de
beleza criado para as axilas.

Na publicidade escolhida e descrita no quadro visual, apenas quatro das nove mulheres
selecionadas para a campanha expdem seus pontos de vista sobre as axilas, dentre elas, duas
mulheres negras e duas brancas. Essa publicidade foi veiculada na televisao aberta e, por essa
razdo, precisava ter um tempo de exibicdo mais curto. E evidente que tanto a escolha por
mulheres com um maior grau de representatividade quanto o recorte tematico em si foram feitos
para atingir e impactar os telespectadores de forma mais rapida, criando uma identificacdo com
as consumidoras. Vale notar que todas as mulheres participantes estavam maquiadas, com
roupas e acessorios que denotam feminilidade.

A publicidade inicia com duas participantes negras que expdem alguns questionamentos
e afirmac0es sobre as suas axilas. A primeira participante apresenta a seguinte questao: o que
te interessa minha axila? Ela é minha. Nesse momento, a participante demonstra expressao de

questionamento e indagacdo a respeito do interesse de outras pessoas quererem rotular um
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padrdo para uma determinada area do seu corpo. Apos essa fala, a segunda participante, que
também é uma mulher negra, aparece em cena questionando e justificando o porqué de suas
axilas ndo estarem no padrdo de axilas consideradas ideais: eu ndo sou uma boneca, tenho
muitas manchinhas e isso me faz ser mulher de verdade. Enquanto fala, a participante levanta
0s bragos e mostra as manchas da sua axila. Percebemos, nesse enunciado, que ela afirma ser
mulher de verdade quando exclui a artificialidade ao ndo se comparar a uma boneca.

A terceira participante, Irina, chef de cozinha, mostra sua axila e diz a seguinte frase: se
liberta mulher, cada um tem seu jeitinho de ser, sovaco gordinho é lindo. Percebemos, em sua
fala, que ela usa o registro coloquial sovaco para aproximar o discurso de publicos
diversificados que também utilizam a mesma expressdo, alem de fazer uso dos sufixos no
diminutivo das palavras jeitinho e gordinho, que constroem uma valoracéo afetiva para sua fala.
No Brasil, um dos procedimentos estéticos expostos com naturalidade por digitais influencers
é a lipoaspiracdo das axilas. Nesse panorama, a marca favorece a desconstrucdo de ideais de
beleza para uma parte especifica do corpo que incomoda grande parte das mulheres.

No entanto, as normas de feminilidade hegemonizadas, frequentemente, perpassam as
publicidades feministas, gerando uma contradicao, visto que algumas dessas campanhas tentam
descontruir a beleza ideal, ao passo que também reforcam praticas de embelezamento que
exaltam como obrigatoriedade a feminilidade da mulher. Como podemos observar nesta
campanha da marca Dove, portanto, em um primeiro momento, ha o intuito de descontruir os
ideais de axila padrdo, mas, a0 mesmo tempo, enfatiza a importancia da feminilidade nas
mulheres apresentadas.

Esse ponto é destacado como um fator importante para a participante Amanda, que,
antes de dizer que tem pelos nas axilas, reafirma usar atributos femininos, como maquiagem e
brincos; assim, ela justifica que a acdo de deixar os pelos crescerem nao a torna menos feminina,
reforcando a subjetividade de um corpo que, repetidamente, se adequa para se encaixar nos
modelos impostos pela cultura contemporanea, através dos meios de comunicacao de massa.

No momento em que a participante aparece mostrando os pelos da axila, entende-se que
seu corpo ndo atende aos referenciais de beleza e feminilidade da nossa sociedade, mesmo os
pelos estando pintados de rosa. Percebemos, portanto, que essa participante foi escolhida para
estar na publicidade mais curta, para causar impacto ao expor, com naturalidade, a presenca de
pelos, algo considerado ndo aceitavel para o corpo feminino. A imagem dos pelos gerou revolta
em alguns telespectadores, que expuseram toda a sua repulsa em comentérios maldosos

publicados nas paginas das campanhas no YouTube.
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Esse tipo de reacdo mostra que o corpo da mulher é pensado para satisfazer o olhar do
outro, estando em conformidade com os ideais de beleza projetados para cada época. Na
atualidade, é evidente o aumento na busca por procedimentos estéticos, como lipoaspiracgéo,
cirurgia de aumento de seios, harmonizacdo facial, aplicacdo de botox, entre outros. Além disso,
nota-se uma popularidade crescente nos cuidados com a pele, que demandam uma variedade de
produtos, investimento financeiro e dedicacao (Silva, 2021). As concepcdes de estética corporal
estdo extremamente relacionadas aos valores consumistas, atribuindo ao corpo feminino uma
significacdo ideoldgica de mercadoria. Portanto, quando a publicidade de cosméticos destoa da
padronizacdo estética, mesmo que em uma area especifica do corpo, ndo ocorre a referéncia
normativa para o corpo da mulher. Na cultura midiatica, o corpo € um lugar de atencdo, uma
vez que € promovido como parte integrante da identidade feminina (Gill, 2008).

Desde o lancamento, em 2004, da campanha publicitidria Real Beleza, a marca
Dove tenta adotar uma comunicac¢do progressista, direcionando seus discursos para a
diversidade, ja que a maioria das campanhas da marca se destaca por julgar desafiar a
ideologia dominante da beleza, trazendo participantes de varias etnias, idades e formas
diferentes. O suposto altruismo corporativo, que democratiza a beleza feminina, tem se tornado
uma potente estratégia de marketing para alavancar a venda de produtos.

No final do ano de 2023, a marca langou uma webserie intitulada +A(xila), estrelada por
Maisa Silva, apresentadora e atriz brasileira. A webserie evidenciou a importancia do cuidado,
da protecdo e da reparacdo que o produto da marca oferece, reforcando a valorizacao dessa area
do corpo, cujo foco da campanha foi o0 desodorante da marca. Na webserie, observamos que a
prioridade é apenas promover um dos seus produtos, pois, desta vez, a empresa ndo arriscou
trazer mulheres mostrando suas axilas em nenhum momento, visto que a axila deve ficar
elegivel como uma axila padrdo e os produtos da marca contribuem para garantir que isso
aconteca.

A marca Dove visualiza a desconstrucdo de um padrdo na publicidade “Adeus
julgamento, ola axilas!”, porém, em outras publicidades que falam sobre 0 mesmo tema, ela
reforca que esse padrdo deve ser mantido para que 0s seus produtos sejam vendidos como
solucéo para o que antes ndo era um problema, como o produto da marca que ajuda a reduzir
as manchas e clarear as axilas. Normalmente, percebemos que esse tipo de acdo publicitaria
esta centralizado na agéncia individual, priorizando o sucesso e a sensacao de liberdade que é
ofertada a partir da aquisi¢céo do produto.

Ainda assim, a publicidade descrita no quadro visual, em alguns momentos, pode

contribuir para desestabilizar alguns paradigmas, pois a campanha mostra imagens de mulheres
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reais, que ndo se importaram em discutir e em levantar reacGes e problematicas sobre o tema.
Nesse sentido, a publicidade feminista pode, em alguns contextos, gerar uma discussao benefica
que desconstrua o aprisionamento de mulheres em padrdes de beleza especificos para cada parte
do seu corpo. Nesse Viés, a publicidade feminista opera na l6gica capitalista, e acaba sendo, por
vezes, contraditoria, “comodificando mais do que empoderando, mas ainda assim tem se
mostrado uma opc¢do mais interessante de praxis publicitaria que as tradicionais” (Silva, 2021,
p. 46).

6.5. ANALISE DA PUBLICIDADE “AGORA, MEU CABELO DIZ TUDO!”?°, DA SALON LINE

A publicidade “Agora, meu cabelo diz tudo!”, lancada pela marca de produtos para
cabelos Salon Line, finaliza a sequéncia de publicidades escolhidas para compor esta pesquisa.
Ela foi exibida no ano de 2023, tendo sido escolhida em razdo das estratégias de comunicagédo
da marca no que tange aos discursos relacionados ao empoderamento feminino e as pautas
identitarias. Assim, observamos se essa publicidade contribui para a manutencéo dos ideais
hegemonizados de beleza ou se os discursos veiculados contribuem para minimizar os estigmas
sociais associados a um cabelo ideal.

O cabelo faz parte da construcdo da feminilidade e tem sido colocado nas publicidades
como um meio pelo qual a mulher expressa o seu estilo e revela aspectos de sua personalidade,
sendo considerado crucial para o desenvolvimento da autoconfianga feminina. A publicidade
“Agora, meu cabelo diz tudo!” destaca que aspectos como poder, sensualidade e juventude sdo
profundamente associados a ideia de um cabelo bonito. Dessa forma, a marca visa atingir seu
publico a partir dos valores intangiveis associados aos produtos. O video publicitario teve um
pouco mais de duzentos e vinte mil visualizacOes e traz a presenca de dez representantes falando
sobre como seus cabelos fazem parte das suas personalidades, dentre elas, a atriz brasileira
Maysa Silva, que, no ano de exibicdo da campanha, foi uma das embaixadoras da marca. A
artista se posiciona sobre o formato dos seus cabelos e como isso pode definir sua identidade.
O texto da publicidade € narrado pelas dez mulheres que trazem diferentes posicionamentos,

como podemos observar a seguir:

Acesso rapido a publicidade “Agora, meu cabelo diz tudo!”.
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Quadro 14- Transcricéo do video: Agora, meu cabelo diz tudo!
- J& teve época em que meu cacho era sindnimo de
infantilidade
- E que meu black era volumoso demais e amarra-1o
representava prender minha liberdade
— Que alisar ndo estava na minha identidade, mas eu
ndo sou menos preta por alisar o cabelo.
- J& teve época que cabelo colorido era sinal de
rebeldia
- Ou, que a falta dele era de zero criatividade.
- J& teve época que o cabelo curto ou careca néao
expressava feminilidade.
— E que o grisalho era desleixo para minha idade
- J& me falaram que cabelo liso era sem graca.
- E que ondulado era sb6 mais um tipo de fio
- Ja& teve época que a minha profissdo interferia em
quem eu era
- E que opinides ditavam um estilo, estilo que néao
era O meu.
- Bom, épocas passadas. Hoje, eu sou livre para ser
eu.
— Salon Line. Agora, meu cabelo diz tudo.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A seguir, observamos a integracao das falas e imagens no quadro de analise visual
(Quadro 14).
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Quadro 15 - Transcricdo multimodal . Comercial Agora, Meu cabelo diz tudo!

FASES DA NARRATIVA

< INTERPRETACAO
TIME FRAME ANALISE VISUAL/ GDV CINESTESIA TRILHA SONORA METAEUNCIONAL. FASES
FR: - . A atriz brasileira Maysa Silva se
« Lo Participante caminha em
Representacéo narrativa: e L . apresenta mostrando seus cabelos e
. . um cendrio com fundo lil&s | Fundo musical em . .
) . A¢do ndo transacional salientando que em um determinado
- = suavemente desfocado. A | segundo plano. eriodo seus cachos denotavam
. A | « . participante usa um blazer | Fala da participante: P . .
0:02 ¥ | : FlI: o . . infantilidade, nesse momento a atriz
5 F Contato visual de demanda azul que contrlt_Jm para dar | Ja teve €poca qUE MEU | ¢ eferancia a um periodo da sua
- . Plano médio destaque a sua imagem, a | cacho era sinonimo de infancia quando se apresentava com 0s
epoca em que meliEino " A atriz desfila mostrando os infantilidade q P
i . Angulo frontal cabelos cabelos cacheados em um programa
. Modalidade naturalistica ' da TV aberta, SBT.
A participante retoma o tema de que
FR: ) - Partllc_lpante aparece em Fundo musical em os cabelos das mylheres negras foi
Representacéo narrativa: cenario com cores lilas, sequndo plano alvo de preconceito por apresentar
: . Agdo ndo transacional verde e laranja, a g prano. .| muito volume, mostrando que havia
- L Fala da participante: . . “ L1
Que meu blackera participante veste uma uma necessidade social de “doma-lo
. Volumesodinis . .. . | Que meublack era x R .
0:04 FI: blusa verde, no cenério hé - de néo reconhecé-los, e afirma o
. volumoso demais e - :
. Contato visual de demanda | pentes de cabelo 8 quanto isso fere sua liberdade.
- amarra-lo :
. Plano médio pendurados nas paredes que No entanto, os discursos
A o - representava perder . ;
. Angulo frontal fazem referéncia a temética | - preconceituosos continuam sendo
X - . minha liberdade. ; -
. Modalidade naturalistica do comercial. veiculados, mesmo a publicidade se
referenciando a um periodo passado.
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FR:
Representacdo narrativa:
. Acdo ndo transacional

Participante se posiciona
centralizada em um cenario
com cor predominante
verde. A modelo usa uma
blusa rosa de cor vibrante
que salienta o tom da sua

Fundo musical em
segundo plano.
Fala da participante:

Nesse frame o discurso publicitario
evocado pela participante afirma que
ela pode ter o direito de escolher usar
o cabelo que preferir sem que isso
altere sua identidade de mulher preta.
Em termos mercadoldgicos 0s

0:10 FI Que alisar ndo estava P .
. pele. S produtos da inddstria capilar se voltam
. Contato visual de demanda . na identidade. Mas eu . o
- Na segunda imagem a ~ com muita frequéncia para os cabelos
. Plano médio L . N&o sou menos preta . .
A participante se aproxima da . alisados, favorecer o reconhecimento
. Angulo frontal - por alisar o cabelo. -
- . camera aumentando a de todos os tipos de cabelos aumenta
. Modalidade naturalistica S
proximidade com o as demandas de produtos para
telespectador. manutencg&o desses fios.
A construcdo da imagem da
participante que fala que cabelos
FR: coloridos era sindbnimo de rebeldia traz
Representacdo narrativa: . atributos que também reforcam esse
. x . - Fundo musical em S .
. A¢do ndo transacional Participante aparece sequndo plano significado, a modelo usa piercing no
centralizada, usa uma g piano. .| nariz e acima dos labios, no entanto,
. . : Fala da participante: L
0:13 FI: camisa preta e um colar J4 teve 6poca que sua fala coloca essa significacdo como
. Contato visual de demanda | lilas, tem cabelos pintados cabelo cglori d?) era pertencente a épocas passadas e hoje a
. Plano fechado de azul. sinal de rebeldia depender da cultura que ela esteja
. Angulo frontal ' inserida esses atributos foram
. Modalidade naturalistica ressignificados como tendéncias no
mundo da moda e das influenciadoras
digitais.
As duas participantes aparecem juntas
ER: construindo uma imagem de libertacdo
’ x . dos padrdes socialmente impostos. A
Representacéo narrativa: .
X x . Fundo musical em segunda modelo fala sobre a falta de
. Agdo ndo transacional -
Duas participantes segundo plano. cabelo e aparece de cabelos curtos,
019 = aparecem em cena, as cores | Fala da participante: mostrando que os cabelos curtos sdo

Sratie zeyocriatividade.

. Contato visual de demanda
. Plano aberto

. Angulo frontal

. Modalidade naturalistica

predominantes do cenario
sdo cinza e verde.

Ou, que a falta dele
era de zero
criatividade.

também uma tendéncia dentro do
mercado da moda, a maquiagem mais
forte e os adere¢os no pescoco
reforcam essa imagem desprendida
dos discursos que circulavam em
outros momentos historicos.




147

FR:
Representacdo narrativa:
. A¢do ndo transacional

Participante aparece
centralizada na tela, em um
relagdo de proximidade

Fundo musical em
segundo plano.

Fala da participante:
J4 teve época que 0

Participante aparece fazendo
referéncia aos cabelos curtos ou careca
que ndo expressavam feminilidade em
outras épocas, no entanto esse
discurso ainda se faz presente nos dias
atuais, ja que o cabelo ainda é visto
como um instrumento de poder que

0:20 FI: - . L
. com o/a interactante. Usa cabelo curto ou expressa diversas significacdes
. Contato visual de demanda ~ . A
Plano fechado uma blusa de cor rosaeum | careca nao referentes a feminilidade.
Procaom quco Pt N "t A colar na cor laranja. expressavam Observamos, por exemplo, que a
Bnsc expressavam feminiiidiE . Angulo frontal o i
Modalidade naturalistica feminilidade. participante usa
' atributos simbdlicos que demonstram
a importancia da marcagéo da
identidade feminina.
Nesse frame a participante afirma que
o cabelo grisalho era considerado
R desleixo. Atualmente, reflete-se sobre
) x . Participante aparece a liberdade de poder envelhecer e
Representacéo narrativa: . ) ~
. x . sentada, usa roupa e Fundo musical em assumir as transformacdes de cada
. A¢do ndo transacional e - -
acessorios de cor forte que | segundo plano. idade, no entanto, a publicidade
0:29 = destaca seu tom de pele, Fala da participante: e | apresenta um contexto de

. Contato visual de demanda
. Plano médio

. Angulo frontal

. Modalidade naturalistica

além dos objetos em cena
harmonizarem com as cores
escolhidas para o seu
figurino.

que o grisalho era
desleixo para minha
idade

ressignificacdo da aparéncia de
mulheres que assumem os cabelos
grisalhos, que hoje pode ser
considerado uma tendéncia de moda.
Percebemos nessa imagem que a
modelo usa atributos simbélicos que
realcam feminilidade e autocuidado.
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FR:
Representacéo narrativa:
. A¢do ndo transacional

Participante anda no
cenario que traz algumas
formatos de desenhos na
vertical, participante se

Fundo musical em
segundo plano.
Fala da participante:

Participante faz referéncia ao cabelo
liso, afirmando que esse formato era
sem graca, mesmo sendo 0 modelo de
cabelo adotado de forma hegeménica,
para destoar dos padrdes e ndo

0:31 F(Iiontato visual de demanda desfila com uma roupade |J& me falaram que o | retificar um ideal de beleza existente a
‘ Plano médio cor roxa, adere¢o no cabelo liso era sem participante que carrega essa
' Anaulo frontal pescoco e tatuagens a graca. informac&o possui um corpo gordo
' Mo%ali dade naturalistica mostra. que desassocia dos padrdes.
FR:
' Regresgntagao narrativa: A segunda participante . A segunda participante aparece
. Acdo néo transacional Fundo musical em S
aparece em cena exibindo todo o volume do seu cabelo
segundo plano.
. . complementando a fala da . .| que se destaca por estar espalhado
0:35 FI. L - Fala da participante: S
. primeira, as participantes pelos ombros, destacando a ideia de
Contato visual de demanda . : E que o ondulado era
- vestem trajes coloridos que | .7 ~. . .| que seu cabelo era comum entre 0s
. Plano médio . s6 mais um tipo de fio. ;
- Angulo frontal se adequam ao cenario. demais.
. Modalidade naturalistica
Percebemos a partir das caracteristicas
FR: trazidas na imagem da participante
Representacéo narrativa: Participante aparece em um | Fundo musical em que suas vestes e seu penteado fazem
. Acdo ndo transacional cenario com varios sacos de | segundo plano. referéncia @ modalidade de esporte
pancada de cor rosa, com Fala da participante: que ela pratica que é a sua profissdo.
0:38 FI: luvas de boxer azuis Ja teve época que Participante traz uma fala que retoma

. Contato visual de demanda
. Plano médio

. Angulo frontal

. Modalidade naturalistica

penduradas. A modelo usa
roupas coloridas e trangas
nos cabelos.

minha profissdo
interferia em quem eu
era.

um periodo em que as mulheres eram
julgadas por um regime patriarcal que
definia sua identidade atraves dos
estere6tipos criados.
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0:39a
0:44

Bom, épocas passadas.

Hoje iu sou livre pra ser eu.

W ..

FR:
Representacéo narrativa:
. Agdo ndo transacional

Fl:

Contato visual de demanda
. Plano médio

. Plano aberto

. Angulo frontal

. Modalidade naturalistica

Duas participantes negras
aparecem juntas falando o
texto da publicidade.

Fundo musical em
segundo plano.

Fala da participante: E
que opinides ditavam
um estilo, estilo que
ndo era o meu. Bom,
épocas passadas. Hoje
eu sou livre para ser
eu.

Nas imagens sequenciadas ha
interacdo de duas participantes negras
que finalizam a série de comentarios
sobre como em um determinado
momento histérico ndo havia
liberdade para escolher o préprio
estilo, nesse momento a cAmera se
aproxima em plano médio e depois se
distancia para plano aberto, esse efeito
provoca um sentido de afastamento
entre o passado e o presente.

No final da sequéncia imagética a
segunda participante diz ser livre para
fazer suas proprias escolhas.
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Agora, meu. c;;é diz tudol

FR:
Representacéo narrativa:
. Acdo transacional

Participantes aparecem
reunidas, a participante

Fundo musical em
segundo plano.

A atriz Maisa Silva aparece cercada
pelas mulheres que participaram do
comercial, cada uma ocupa uma
posic¢do diferente em um cenario com
formas geométricas diversificadas
contribuindo para uma atmosfera mais

Fl:

o final da exibi¢do da

Tranforme-se em

0:47 FI: Maysa assume o Fala da participante: moderna, j& que agora a marcagdo do
. Contato visual de demanda | protagonismo e fala 0 nome | Salon Line. Agora, tempo € no presente.
. Plano aberto da marca. meu cabelo diz tudo! | Percebemos nessa imagem que ha
. Angulo frontal mulheres de diferentes etnias,
. Modalidade naturalistica caracteristica da publicidade
feminista.
FR: -
x . Campanha é finalizada com o slogan
Representacéo narrativa: .
. x . . da marca que traz o a frase:
. A¢do ndo transacional Slogan da marca aparece Fundo musical/ A
. . ; ) . Transforme-se em vocé, esse
. em tela e vai ampliando até | Slogan: Salon Line: . .
0:52 A enunciado faz referéncia a
O

. Elano aberto
. Angulo frontal
. Modalidade naturalistica

publicidade.

VOCE.

autenticidade feminina em revelar-se
naturalmente sem atender aos padrdes
estéticos exigidos socialmente.

Fonte: Elaborada pela autora (2024).
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6.5.1. Cabelo e identidade na campanha ‘Agora, meu cabelo diz tudo’, da marca Salon Line

A publicidade “Agora, meu cabelo diz tudo”, da marca de cosméticos Salon Line, traz a
presenca de dez mulheres que sdo felizes com suas escolhas de cabelos, dentro e fora dos
padrGes hegemonizados de beleza. A concepc¢do de abracar a propria beleza comeca a ganhar
mais espaco nas publicidades de cosméticos para cabelos e, nessa reconfiguracao, a publicidade
ajusta o seu discurso para garantir a inclusdo de diversas mulheres que apresentam diferentes
estilos de cabelos. Nesse sentido, a marca deixa de mostrar apenas modelos estereotipadas e
comeca a valorizar as diferengas, enquadrando-se, assim, no contexto atual que a publicidade
feminista centraliza: a diversidade.

Os movimentos midiaticos contemporaneos, envolvendo a publicidade de produtos de
beleza especificos para cabelos, tém reconhecido a mulher brasileira pela diversidade dos seus
cabelos, tendo em vista que, nos ultimos anos, no Brasil, houve uma significativa mudanca em
relacdo a aceitacdo dos cabelos naturais cacheados e crespos. Conforme o Dossié BrandLab
(2017), ocorreu a chamada Revolucdo dos Cachos. O relatorio promovido pelo Google
Brandlab, mostrou que, do ano de 2016 para o ano de 2017, a busca por cabelos cacheados
cresceu 232% e, no mesmo periodo, a procura no Google por esta forma capilar superou, pela
primeira vez no pais, a procura por cabelos lisos (Google, 2017). O ativismo midiatico do
movimento negro pode ter contribuido para essa mudanca, tendo em vista que os discursos
veiculados nas redes pautam sobre o resgate pelas origens culturais, artisticas, afetivas e outras.
Esse movimento questiona com frequéncia a pressdo estética do “padrdo cabelo liso”, que
sempre esteve profundamente enraizado em diversos segmentos da sociedade (Oliveira, 2019).

O resgate a origem e a autenticidade promovido pelo movimento negro movimentou o
mercado de cosméticos — as empresas perceberam formas de aumentar seu faturamento a partir
da pauta identitaria. A marca Salon Line, por exemplo, esteve presente no mercado brasileiro
por duas décadas, mas foi com sua linha #tddecacho que ela alcangou destaque nacional nos
ultimos anos, especialmente entre as cacheadas e crespas (Franquilino, 2017). O sucesso da
empresa é atribuido a sua forte presenca digital e ao reconhecimento de um publico consumidor
que necessitava de produtos que contemplassem todos os tipos de fios. Dessa forma, a empresa
voltou-se para todas as mulheres e vem criando estratégias que impulsionam o seu rapido
crescimento, como o investimento em publicidades feministas.

A publicidade intitulada “Agora, meu cabelo diz tudo” é construida discursivamente a
partir de uma nova perspectiva temporal para participantes, visto que o texto pretende fazer um

comparativo entre o passado e o presente. A marca, ao se pronunciar dessa maneira, produz a
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significacdo de que o periodo no qual as participantes se referem ja passou e, atualmente, outros
sentidos séo construidos em relacéo as escolhas para suas vidas e a forma como definem sua
aparéncia. A primeira participante a falar na publicidade é a atriz Maysa Silva, que inicia o
video publicitario enunciando o seguinte texto: ja teve época que meu cacho era sinbnimo de
infantilidade. Nesta frase, a atriz recria um novo momento, em que o formato encaracolado do
seu cabelo ndo se restringe apenas a uma fase da sua vida. Quando crianca, a artista se destacava
fisicamente por possuir cabelos cacheados bem definidos, enquanto que, na adolescéncia,
passou pelo processo de alisamento; e s6 apds a ampliacdo dos discursos que promovem a
transicéo capilar (processo em que séo pausados os procedimentos capilares de alisamento para
que o cabelo cresca em sua forma natural), a atriz retornou ao formato original dos fios.

A escolha da artista para ser embaixadora da marca pode estar associada, também, a
esse fato, tendo em vista que a marca investe nos discursos de aceitagdo dos formatos naturais
dos fios. Além disso, a atriz possui mais de 45 milhdes de seguidores na rede social Instagram,
favorecendo a ampla divulgacdo da marca. Ao estrelar a campanha, a personalidade disse em
uma entrevista extraida do Blog do Adonis (Alonso, 2023), que “mesmo sendo uma pessoa
dentro dos padrdes, eu acho que a gente sempre fica buscando uma coisa que ndo € real. Passar
pelo o processo de transicdo capilar me ajudou muito a desacelerar esse pensamento de me
comparar, 0 que ajudou ainda mais na minha autoaceitacdo”. A fala da atriz contribui para
aproximacéo do publico com a marca, principalmente de meninas e de adolescentes, que veem
na atriz uma referéncia e incentivo para assumir os cabelos naturais, afinal, “os cabelos s&o um
importante elemento estético de autoafirmacdo e de cultivo do amor a prdpria imagem,
sobretudo para mulheres, sejam elas da etnia que forem” (Berth, 2019, p. 72). Entretanto, a
autora enfatiza como esse estigma recai de forma mais intensa sobre os ombros de mulheres
negras desde a infancia, pois, para essas mulheres, os cabelos sdo alvo constante de diversas
injarias, rejeicdes e manifestacdes racistas, esteja ele alisado ou ao natural (Berth, 2020).

O texto publicitario que abre a campanha inicia com o marcador temporal: Ja teve época
— que denota uma circunstancia de tempo, colocada em posicdo inicial da frase, marcando,
portanto, o tema do que esta sendo discutido, de acordo com a Halliday (2004) o tema € a parte
da oracdo que serve como ponto de partida da mensagem, aquilo sobre o que se esta falando.
Ele fornece a base sobre a qual a oracdo se desenvolve, estabelecendo o contexto para a
informagdo que segue. O tema Ja teve época foi usado cinco vezes durante as falas das
participantes para se referir a um momento passado; e essa repeticdo atua na maneira com a
qual as pessoas percebem o contexto social atual, além de favorecer a propagacéo de praticas

discursivas que rompem com a padronizacdo de beleza relativas aos cabelos, propondo que 0s
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estigmas sociais criados sobre os fios que ndo sdo lisos pertencem a épocas passadas. No
entanto, ao se apropriar seletivamente dos discursos sociais através das falas de participantes
que fazem referéncia a experiéncias proprias, a marca individualiza e despolitiza pautas
identitarias, criando uma sensacdo de mudancga social no que se refere ao comportamento das
pessoas. Essa pratica provoca alienacao, bem como uma negacao da existéncia de desigualdades
e 0 nao reconhecimento dos privilégios e do poder dado aqueles que compdem o topo da
piramide. Nesse contexto, a atriz Maisa, por exemplo, ndo representa a infinidade de mulheres
que, diariamente, sofrem discriminacdo racial por passar pelo processo de transi¢cao e assumir
0s seus fios naturais.

As demais participantes que aparecem em cena vao complementando as falas com base
em relatos considerados pessoais. A segunda participante € uma mulher negra, que traz a
seguinte afirmacdo: que meu black era volumoso demais e amarra-lo representava perder
minha liberdade. Os verbos no passado era e representava continuam a linha temporal iniciada
com o que fora dito pela primeira participante, mostrando que, no periodo atual, a mulher tem
liberdade para usar os seus cabelos da forma como preferir. A palavra liberdade, no entanto,
refere-se ao direito de escolha individual, cuja voz, que poderia ser ativista e emancipadora,
provoca distor¢cdes e invisibiliza as opressdes sociais, esse discurso publicitario nega a
existéncia de questdes estruturais que perpetuam a marginalizacdo de alguns grupos e contribui
para manutencdo do poder de outrem.

A seguir, mostraremos alguns casos de discriminacdo que se associam a esse elemento
estético que é tdo importante na autoafirmacdo da identidade negra, mas que, infelizmente,

continua sendo um traco bastante frisado nas condutas discriminatorias:

Figura 8: Reportagem sobre os casos de racismo na Bahia
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Aluna de colégio militar na Bahia
diz ter sido impedida de entrar na
instituicao por causa de cabelo
crespo: ‘Mandou eu alisar’

Caso aconteceu em S3o Sebastido do Passé, na Regido Metropolitana de Salvador. Mae diz
que estudante foi vitima de racismo cometido por inspetor que a mandou embora da escola.
Em nota, instituicdo informou seguir 'o regimento padréo do ensino militar'.

Por TV Bahia
06/04/2022 13h34 - Atualizado ha 2 anos

Fonte: G1 (2022).

Figura 9: Reportagem sobre um caso de racismo em Belo Horizonte
Garcom denuncia ter sido
impedido de trabalhar em
restaurante de BH apés fazer
trancas no cabelo

Jovem contratou um advogado e pretende ajuizar uma agao contra o
estabelecimento

Fonte: Silva (2023).

Figura 10: Reportagem sobre um caso de racismo em S&o Paulo

EDUCAGAO

Estudante negra é pisoteada e xingada
de ‘macaca’ e ‘cabelo de bombril’ por
alunos em escola municipal de SP

A m&e da jovem de 12 anos denunciou o ocorrido a policia de Novo Horizonte
(SP). Escola nega racismo e diz que esta investigando o caso

POR CARTACAPITAL
03.2024 11H18

Fonte: Carta Capital (2024).

As reportagens sdo, respectivamente, dos anos 2022, 2023 e 2024. Este recorte mostra
apenas alguns dos diversos casos que chegam aos dispositivos midiaticos e que foram expostos
aqui para reafirmar que a fala da participante negligencia praticas racistas que continuam
acontecendo cotidianamente, principalmente, quando ela retoma o texto, no final da

publicidade, enfatizando que vivemos em um novo momento historico: bom, épocas passadas.
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Hoje eu sou livre para ser eu. Nessa sentenca, o advérbio de tempo hoje enfatiza 0 marco
temporal que a participante vivencia.

O pronome pessoal eu foi utilizado duas vezes, refor¢cando o tom individualizante das
vivéncias da participante. Desse modo, a sua fala contribui para o entendimento de uma
liberdade subjetiva, pois, apesar de, atualmente, a Constituicdo Federal garantir o direito a
liberdade e a igualdade a todas as pessoas, sem distin¢do de qualquer natureza, a realidade que
vivenciamos mostra que as representacdes que prevalecem sdo construidas por narrativas
hegemonizadas, capazes de representar um grupo social em detrimento de outros.

Portanto, nesse enunciado, a publicidade ndo usa a linguagem para contestar ou
provocar, mas, por intermédio da participante representada, retrata um individuo especifico em
uma situacao particular, reproduzindo um aspecto problematico do senso comum. A sensacao
de que a mudanca discursiva alterou toda uma estrutura social que contribui politica e
economicamente para a manutencdo de uma hierarquizacdo racial € evidente. Essa
hierarquizacéo define duas categorias distintas: uma considerada aceitavel e outra que néo &,
sendo esta Ultima excluida para assegurar a predominancia do que é socialmente valorizado
(Berth, 2019).

A terceira participante, que também é uma mulher negra, apresenta-se com cabelos
alisados e retoma o tema que inicia todas as falas: (ja teve época) que alisar ndo estava na
identidade. Mas eu ndo sou menos preta por alisar o cabelo. Nesse momento, a publicidade
usa o discurso de uma escolha individual para reproduzir, de forma coletiva, o padrdo dos
cabelos lisos em uma mulher negra. E preciso distinguir, portanto, o individual do coletivo.
Individualmente, ndo ha problemas em uma mulher de cabelos cacheados alisar os fios (decisdo
dela). Coletivamente, entretanto, esse movimento tem motivacées em prol de atender uma
estética padrdo. Portanto, se tratando de uma publicidade, percebemos que a estética
hegemonizada guia as decisdes e ndo uma verdadeira busca por "empoderamento™ de um grupo
social.

Segundo Berth (2019, p. 72), “os cabelos tornam-se, desde muito cedo, um fardo dificil
que, ao longo do crescimento e desenvolvimento fisico, vai pesando cada vez mais e abala a
percepcdo da identidade negra”. A autora continua afirmando que é necessario “um arduo
trabalho de ressignificacdo para libertar mulheres negras dessas estratégias de desqualificacdo
da estética negra”. Portanto, observamos que ha uma materializa¢do da estética hegemonizada
no texto enunciado pela participante que ndo contribui para o empoderamento de um grupo
social. Joice Berth destaca que as narrativas de enfrentamento do racismo vigente sdo coerentes

quando “exaltam os cabelos como elemento de orgulho racial, pois améa-los significa cuspir de
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volta para a boca do sistema racista todas as ofensas, rejeicdes, exclusdes que nos sdo
direcionadas ao longo de toda uma vida” (Berth, 2019, p. 72).

No decorrer da publicidade, mais sete mulheres se referem a um discurso que apresenta
uma realidade social diferente. A quarta e quinta participante aparecem interagindo juntas, séo
duas mulheres brancas, com diferentes estilos de cabelo, que dizem: ja teve época que cabelo
colorido era sinal de rebeldia / Ou que a falta dele era de zero criatividade. Nesse momento,
percebemos que a empresa visa naturalizar a aceitacao dos cabelos coloridos e curtos, porém, é
perceptivel, pelos atributos simbdlicos usados pelas participantes, como vestimentas e colares
com spikes, que a marca categorizou um lugar cultural para as participantes, reforcando os
padrdes estéticos que respondem a realidade de cada grupo cultural. Além disso, no século XXI,
vale destacar, as mudancas de corte e de cor do cabelo sdo ditadas pela moda eurocéntrica, que
ainda é determinante nesse aspecto estético, sendo quase impossivel vermos uma modelo ou
uma executiva, por exemplo, com cabelos pintados de azul. Assim, ndo existe um rompimento
do padrdo, mas apenas a manutencdo de padrdes lidos socialmente.

As préximas participantes que aparecem na publicidade sdo duas mulheres negras que
expressam um posicionamento sobre os seus cabelos. A primeira mulher diz: j& teve época que
o cabelo curto ou careca ndo expressava feminilidade. A fala da participante foi construida
para atualizar as significacGes a respeito da mulher careca, tendo em vista que, na nossa
sociedade, os cabelos sdo vistos como um simbolo visivel da construgdo da identidade feminina,
ao mesmo tempo em que sdo reconhecidos como uma ferramenta de poder. Mesmo em uma
época que a auséncia de cabelos pode ser considerada uma tendéncia de moda, para algumas
mulheres, perder os cabelos é também perder um trago marcante da feminilidade. Perrot (2016,
p. 52) salienta que “raspar os cabelos de alguém, homem ou mulher, ¢ tomar possessao dele ou
dela: é torna-lo ano6nimo” e esse ato de dominio pode também ser empregado para impor
disciplina e ordem; de fato, até mesmo a disciplina dentro do ambiente carcerario se vale desse
ato para estabelecer controle.

O discurso da participante poderia ser entendido como um simbolo de libertacdo e
empoderamento para as mulheres. No entanto, ela fala de um lugar que atualiza o cabelo
raspado como tendéncia, representando uma escolha individual, que néo esta ligada a libertacéo
de normas estéticas tradicionais ou distanciamento dos ideais de beleza impostos. Além disso,
os atributos simbolicos incorporados a imagem da participante também afirmam a preocupacéo
da marca em mostrar feminilidade a partir de outros elementos. O cabelo raspado pode ser uma
declaragdo politica ou um desafio as expectativas tradicionais de feminilidade, mesmo a

participante afirmando que, nos dias atuais, o cabelo careca também expressa feminilidade,
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ainda assim, ele pode ser visto como uma forma de resisténcia e afirmacao da individualidade.
Nesse sentido, a publicidade constroi alguns conceitos comumente identificados nas
publicidades feministas, como “a nova feminilidade emancipada”, que esta intimamente ligada
ao ‘efeito do discurso pos-feminista neoliberal global mais amplo’. Vale notar que o discurso
pos-feminista sobre beleza é essencialmente neoliberal, concentrando-se na melhoria do
individuo (Lazar, 2009; 2011; 2017).

Ainda na mesma fase da publicidade, a sétima participante continua as observacdes
sobre os cabelos. Dessa vez, uma mulher de cabelos grisalhos e com uma idade maior do que
as outras participantes apresentadas, acrescenta: e que o grisalho era desleixo para minha
idade. Podemos identificar na fala da participante uma construcdo discursiva que remete a
libertacdo ao assumir os fios grisalhos, mas que também ressalta que o que antes era visto como
desleixo, atualmente, € uma tendéncia no mercado da moda. Isto é perceptivel pela mudanga no
uso dos adjetivos para definir a aparéncia dos fios que antes eram lidos apenas como brancos e
hoje passam a ser chamado com frequéncia de grisalhos. Aires (2022), que investigou um
movimento social feminino denominado de revolugdo grisalha, com alcance internacional,
identificou que os discursos midiaticos confundem uma nocéo libertaria e naturalista do
processo de envelhecimento humano com simbologias conflituosas que perpetuam discursos de
encaixe em novos padrdes de beleza. Desse modo, ao analisarmos a fala da participante, bem
como os elementos visuais que contribuem para construcdo do sentido, identificamos que o
discurso dessa publicidade ndo remete a ideia de que o envelhecimento € um processo natural
e inerente a vida, nem enfatiza a liberdade para envelhecer de acordo com as préprias escolhas
e valores sem se submeter a padrdes estéticos ou as expectativas sociais.

As proximas falas que sdo enunciadas na publicidade sdo de duas mulheres brancas que
seguem 0 mesmo fluxo comportamental das demais participantes, trazendo suas percepcoes
entre o passado e o0 presente no que se refere a estética dos cabelos. A primeira participante,
uma mulher branca, diz: ja me falaram que cabelo liso era sem graca. A segunda participante,
por conseguinte, completa: e que ondulado era s6 mais um tipo de fio. Nas duas falas
percebemos que existe uma tentativa de ressignificacdo a partir de tendéncias de mercado, ja
que houve uma época em que era comum mulheres cachearem os cabelos para seguirem
editoriais de moda. Nos anos de 1990, por exemplo, a atriz estadunidense Julia Roberts
protagonista do filme de sucesso Uma linda mulher, usou cabelos cacheados ruivos, que
viraram um simbolo da moda. Na época, a atriz foi considerada um dos maiores icones fashion
da década e, em decorréncia disso, muitas mulheres optaram pelo mesmo penteado. E

importante frisar que os cabelos lisos sempre tiveram um lugar de aceitacdo social, pois fazem
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parte do modelo estético eurocéntrico. De acordo com Malachias (2007, p. 39), “a negagao de
outros padrdes de beleza transformou o cabelo liso em referencial maximo de beleza”. O mesmo
acontece com a fala da segunda participante, que também néo se enquadra em uma narrativa de
mudanca de uma época para outra, pois os dois tipos de fios sempre atenderam a um padréo e
nunca foram considerados como destoantes.

As duas participantes ndo falam, portanto, do mesmo lugar que as participantes negras,
visto que a opressdo sofrida por estas ocorre a partir da marcacao da diferenca baseada em um
padrdo pré-estabelecido de beleza racializada. Kilomba (2019) oferece uma perspicaz defini¢do
do conceito de ser diferente, explicando que esse termo, muitas vezes, € atribuido a individuos
cujas caracteristicas ndo se alinham com as normas sociais estabelecidas. Em sua obra
‘Memorias da Plantacdo: episodios de racismo cotidiano’, a autora destaca as inUmeras
interrogacOes enfrentadas por mulheres de cabelos crespos ao longo de suas vidas, como “como
vocé lava seu cabelo?” ou “vocé penteia seu cabelo?”. Kilomba (2019) observa que tais
questionamentos raramente sdo dirigidos de volta, ou seja, de uma mulher negra para uma
mulher branca, indagando se ela lava ou penteia seu cabelo. Nesse sentido, o discurso das
participantes, no que se refere a desconstrucao de estere6tipos padrfes, ndo é baseado em um
discurso de resisténcia a um modelo de dominacdo de uma estética Unica — as duas
representacdes dos cabelos lisos e ondulados constroem uma narrativa superficial, que muda
conforme a industria da moda langa uma nova tendéncia a ser seguida.

A décima participante descentraliza o foco da discussao sobre os cabelos, mas continua
fazendo um contraponto entre as opressdes passadas e a liberdade assumida no presente, ao
afirmar: ja teve época que minha profissao interferia em quem eu era. A participante é uma
jovem mulher negra que ndo diz com o que trabalha, entretanto, alguns atributos simbolicos,
como o uso de luvas de boxe, bem como o saco de pancada como elemento presente no cenario,
determinam sua profissdo. Quando a participante diz que a profisséo interferia em que ela era,
h& uma referéncia a identidade feminina, que pode ser questionada caso a mulher tenha uma
profissdo tradicionalmente dominadas por homens. Nesse contexto, é perceptivel que
aconteceram algumas mudancas sociais significativas que desafiam os papéis de género
tradicionalmente restritivos. No entanto, é perceptivel que a publicidade reforca a feminilidade
das participantes para que ela ndo seja socialmente desassociada dos padrdes dominantes, tendo
em vista que, até agora, os discursos enfatizaram a importancia de a diferenca ser identificada
como liberdade para seguir tendéncias do mercado da moda. Desse modo, é possivel perceber

a interdiscursividade estabelecida entre discursos de que a beleza esta na aceitagdo de quem se
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é e os discursos de dominacao do mercado publicitario, que visualizam um aumento na venda
dos produtos da marca a partir das pautas identitarias transformadas em tendéncias de moda.
Diante dessa ldgica, é possivel compreender que a marca alcangou um empoderamento
subjetivo ao mostrar a diversidade de participantes que nio atendem a um padrdo dominante. E
perceptivel que a escolha das cinco mulheres negras com cabelos de varios formatos demonstra
uma preocupacdo da marca com a representatividade, a partir de uma autoaceitacdo, que no
mercado publicitario configura-se como empoderamento, porém, Carneiro (2017, p. 7) alega

que

A nocéo de empoderamento vinculada & autoaceitacdo dé a ideia de que, para
ser empoderada, a mulher negra precisaria aceitar em si aquilo que
historicamente Ihe foi oprimido: sua cor e seu género. Ao tratar desta maneira,
temos dimensdo de que forma a ideologia neoliberal de empoderamento
empossa 0 sujeito de uma autorresponsabilizacdo — ou seja, a mulher, para
combater a opressao, necessita aceitar-se.

Os textos enunciados por elas ndo percorrem o0s atravessamentos que constituiram o
caminho da mulher negra na histdria. O cabelo ainda denota significacdes que exercem poder,
0s movimentos Black is Beautiful e Black Power, iniciados nos anos 1960 e 1970, sdo exemplos
de manifestagdo de resisténcia através da preservacdo da estética negra, trazendo a ideia de
empoderamento e autoaceitagdo, tanto para as mulheres quanto para os homens negros da
época. Portanto, para que os discursos atendam a uma ordem contra-hegemonica, é preciso
produzir formas de significacdo que fortalecam o alicerce que da sustentacdo ao percurso de

luta e resisténcia da mulher negra frente a uma sociedade predominantemente racista.
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7 CONSIDERACOES FINAIS: REFLEXOES SOBRE O ESTUDO

Embasadas teoricamente pelas propostas da Analise Critica do Discurso (Chouliaraki;
Fairclough, 1999; Fairclough, 2003; 2010) e da Gramatica do Design Visual (Kress; van
Leween, 2006), propusemo-nos a investigar, neste estudo, a interseccdo entre os discursos de
venda veiculados em publicidades de cosmeticos lancadas em plataformas digitais e a
construcao da nocdo contemporanea de empoderamento feminino. Para tanto, realizamos um
levantamento documental das publicidades veiculadas em midias digitais nos anos de 2016,
2018, 2019, 2021 e 2023, tendo sido selecionadas uma publicidade de cada ano de empresas de
cosmeéticos distintas.

Ao empregar textos multimodais, a publicidade utiliza uma variedade de modos
semioticos para construir suas interpretacdes da realidade, isto é, para articular seus discursos
sobre varios aspectos sociais e suas respectivas representacGes. Nesse sentido, objetivamos
mostrar especificamente em que medida as representacdes da publicidade feminista
reverberam a nocé@o de empoderamento construida no ambito dos estudos feministas negros e
decoloniais.

Durante o processo de escrita dos primeiros capitulos, buscamos entender como as
publicidades foram sendo modificadas ao longo do tempo, observando como os discursos que
elas veiculavam se associavam ao contexto social da época vigente. Para respondermos a
pergunta que orientou a pesquisa, situamos 0 N0SSO corpus como uma pratica social e ideoldgica
que elabora suas mensagens com o intuito de permanecer no papel social de influenciar os
comportamentos de consumo, determinando o que deve ser adquirido, por quem, de que
maneira e por quanto tempo. Observamos o papel significativo que a publicidade tem em
sustentar relagfes de poder mantenedora do status quo, reforcando as identidades que
impulsionam o consumo dos produtos que promove, assim como 0 Seu potencial para gerar
novas narrativas e perspectivas.

No capitulo trés, percorremos as origens do termo empoderamento e de como ele tem
sido, frequentemente, usado como uma ferramenta de marketing, sobre a qual empresas buscam
capitalizar em vista da demanda por narrativas de empoderamento feminino sem,
necessariamente, abordar as questdes estruturais, provocando, muitas vezes, uma trivializacéo
do movimento e uma redugéo do seu potencial transformador para as mulheres. Nesse processo,
identificamos como os enfrentamentos e as transformacdes que estéo se delineando no universo
das midias digitais podem ser cooptados de forma reducionista pelo mercado publicitario. Ao

capitalizar em cima dos aspectos relativos a identidade, como de género e de raca, as
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publicidades buscam criar uma associagao positiva entre a marca e determinados grupos sociais,
ao mesmo tempo que desviam a atencdo das estruturas de poder subjacentes que perpetuam
opressoes.

Com base nos dados coletados e nas discussdes de autores que refletem no campo de
estudos de Género e Linguagem, foi possivel observar que as subjetividades geradas na cultura
pos-feminista permaneceram arraigadas durante a quarta onda do movimento feminista
(Charmberlain, 2017; Hollanda, 2018). Com o ressurgimento do movimento, observa-se uma
tentativa, por parte do discurso publicitario, de se posicionar como pré-feminista e antirracista,
buscando estabelecer conexdes entre as crescentes demandas sociais € a promocgao de seus
produtos e servigos.

Nesse contexto, a publicidade feminista se desenvolve com uma abordagem direcionada
as mulheres, estabelecendo uma relacdo complexa que abarca tanto os interesses do mercado
quanto os discursos sobre empoderamento feminino. Essas campanhas publicitarias procuram
avancar no sentido da igualdade de género, ao passo em que, simultaneamente, adotam uma
retorica que valoriza a estetizagdo e o consumo, provocando uma contradicdo de valores que
separa a voz do feminismo mais radical e interseccional e localiza 0 movimento em um senso
comum, um feminismo popular, em sua face mais liberal, que ganha adesdo quando se alia,
subjetivamente, as visdes de esquerda e criticas estruturais (Silva, 2021).

Nas campanhas analisadas, podemos perceber algumas caracteristicas da publicidade
feminista utilizadas de forma subjacente, ja que os significados construidos apenas contribuem
para manutencdo de padrdes de beleza e de papéis sociais de género. Para a publicidade
feminista atuar de forma auténtica, ela precisa passar por algumas dimensdes, como
transparéncia, consisténcia, identificacdo, diversidade, respeito e estereodtipos desafiadores
(Hainneville; Guévremont; Robinot 2022). Diferentemente da publicidade feminista, a
roupagem feminista refere-se ao uso superficial de temas e de imagens feministas para fins de
marketing, sem um compromisso real com os principios do feminismo.

Também, a partir das publicidades analisadas, percebemos que todas possuem
elementos que configuram uma roupagem feminista, a saber, a estética feminista superficial,
baseada na utilizacdo de simbolos e linguagens feministas de maneira superficial, sem um
comprometimento profundo com os valores feministas; o foco no consumo, relacionado ao
incentivo ao consumo como forma de empoderamento, sugerindo que comprar determinados
produtos pode levar a emancipacdo feminina; e a falta de acdo concreta, em que ha a auséncia
de iniciativas reais ou mudancas significativas que promovam a igualdade de género dentro e

fora da empresa.



162

De acordo com as observacOes feitas na primeira publicidade “Toda Mulher Vale
Muito”, da empresa Loreal, percebemos que o mercado publicitario estd respondendo e
refletindo ao que estd sendo debatido e contextualizado em determinado contexto histérico.
Nesse caso, a publicidade aborda pautas de grupos minoritarios, como o direito das pessoas
transgéneras terem o seu nome social reconhecido nos documentos de identificag&o. Isto reflete
em uma tendéncia nas publicidades contemporaneas, principalmente aquelas voltadas as
publicidades feministas: incluir narrativas que promovam a diversidade e a inclusao,
respondendo as demandas e as discussfes sociais em curso. No entanto, apds a andlise dos
significados construidos pelas imagens e pelos textos da publicidade, percebemos que as
representacdes foram pensadas visando a manutencéo dos padrfes socialmente aceitos.

Apesar de parecer anacrénico, ainda persiste, em nossa sociedade, uma premissa
excludente em relacdo ao acesso aos direitos mais basicos, mesmo que estes estejam
universalmente garantidos pela Constituicdo Federal. O fato notadvel é que nem todos
conseguem, efetivamente, usufruir dos direitos e garantias fundamentais assegurados a todos
os cidad&os pelo Estado Democratico de Direito. E evidente que, na nossa sociedade, estar fora
do padrdo estabelecido cria obstaculos que afetam, especialmente, as minorias sexuais. Nesse
sentido, a publicidade celebra a conquista do nome social por uma pessoa transgénera a partir
de um modelo padrdo, em que é visibilizada através de uma interpretacdo binaria e restritiva da
aparéncia fisica. Além disso, varios elementos atuaram discursivamente para que ela fosse
reconhecida como mulher a partir da sua feminilidade. Dessa forma, a publicidade n&o atua no
sentido de transformacéo, mas no da manutencéo do que pode ser ou néo lido socialmente como
aceitavel. Afinal, “se o género vem a ndés em um primeiro momento como uma norma de outra
pessoa, ele reside em nds como uma fantasia a0 mesmo tempo formada pelos outros e parte de
nossa formagao” (Butler, 2018, p. 37). Desse modo, 0 género reconhecido apresenta um corpo
igualmente ndo abjeto, tido como ‘natural’ ou ‘bioldgico’. Portanto, a publicidade feminista,
nessa campanha especifica, ndo desempenha um papel significativo, no sentido de abrir portas
para desconstrucdo das normas que padronizam os corpos, ela apenas atualiza um conjunto
restrito de identificagcfes com 0s corpos que sdo aceitos e reconhecidos como femininos.

A publicidade “Rewind”, do grupo O Boticario, trouxe como protagonista a modelo
Giselle Biindchen, que promove uma falsa independéncia dos produtos de beleza, afirmando,
no slogan, que ndo precisa, mas quer usar os produtos. Nesse cenario, a publicidade exalta a
beleza genuina de forma subjetiva, ao mesmo tempo em que considera, como forma de
empoderamento, o direito de querer consumir produtos de beleza. A dindmica paradoxal

abordada na publicidade demonstra como a inddstria capitaliza as insegurancas e as
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expectativas sociais das mulheres, reiterando a concepcao de que a conformidade aos padrdes
estéticos € crucial para o sucesso e para a aceitacdo. Nessa publicidade percebemos que 0s
significados construidos naturalizam o consumo como forma de empoderamento individual —
essa pratica caracteriza a roupagem feminista.

As demais publicidades analisadas apostaram no tema da diversidade, trazendo
mulheres reais, de varias etnias e diferentes corpos. Outro ponto em comum entre todas as
publicidades feministas € que elas ndo anunciam um produto especifico, mas, sim, a marca. Ao
fazer isso, essas campanhas buscam criar uma conexao emocional e ideoldgica com o publico-
alvo, reforgando a identidade da marca como defensora da igualdade e da diversidade.

A publicidade “Acredite no poder das mulheres”, da marca Avon, apresenta uma
sequéncia de cenas com mulheres que ndo possuem uma voz ativa, mas performatizam gestos,
conforme o texto publicitéario é narrado. Nessa campanha, foi possivel observar alguns temas,
como violéncia de género, cancer de mama e emancipagao feminina, que foram usados como
marketing de causa para que o publico criasse uma identificacdo com a marca. Por conseguinte,
nédo definiremos se a apropriacdo dos discursos que favorecem as mulheres estimula a venda
dos produtos, pois o cerne da questdo ndo € o discurso de venda que todas tém, mas reside na
preocupacdo de que a publicidade feminista ndo esta, de forma efetiva, impulsionando uma
mudanca substancial. Ao considerar que a libertacdo €, intrinsecamente, um ato social, o
empoderamento passa a ser apenas individual, enquanto que a verdadeira transformacao requer
um engajamento mais amplo, com o processo social, em si.

Dentro desse contexto, as publicidades analisadas focalizaram, predominantemente, na
ideia de que as mulheres poderiam conquistar sucesso, independéncia e satisfacdo pessoal por
meio de escolhas individuais, como a aquisi¢cdo de produtos especificos ou, até mesmo, a
adocdo de estilos de vida particulares. Essa abordagem enfatiza a autonomia feminina, ao passo
em que promove a idealizacdo de que a realizacdo pessoal esta intimamente ligada ao consumo
e a adesdo a determinados padrdes de comportamento e de aparéncia.

As publicidades “Adeus julgamento, ola axilas!” e “Agora, meu cabelo diz tudo”,
trouxeram mulheres reais, com vozes ativas, e um discurso que emitia pessoalidade, o que é
mais um aspecto das publicidades intituladas feministas: a presenca das participantes exercendo
o discurso direto, com suas falas remetendo as suas proprias vivéncias. Essa abordagem é eficaz
ndo apenas ao promover uma conexdao emocional mais profunda com o pablico, mas, ao dar
voz as experiéncias individuais das mulheres, essas publicidades contribuem para um discurso
mais inclusivo e diversificado, onde as multiplicidades das identidades femininas podem ser

reconhecidas.
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A publicidade “Adeus julgamento, ola axilas!”” Foi uma das publicidades que reiteraram
discursos que contribuem para abrir fissuras na estrutura social que historicamente reforca
esteredtipos de beleza e comportamento. No entanto, € preciso destacar que um dos produtos
de destaque da marca tem, como principal fungéo, o ato de cuidar, clarear e deixar a axila em
conformidade com o que ela diz n&o considerar um padrao.

A publicidade “Agora, meu cabelo diz tudo”, busca transmitir uma mensagem de
igualdade e de inclusdo em uma sociedade plural. Entretanto, essa representacdo promove uma
suposta harmonia racial e transforma as lutas por resisténcia em uma questao de autoaceitacao
individual. Ao fazer isso, a campanha minimiza as complexas dindmicas de poder e de opresséo
racial, sugerindo que a solucéo para a discriminagéo é simplesmente aceitar e amar a si mesmo,
em vez de desafiar as estruturas sociais que perpetuam a desigualdade. Essa abordagem é
problematica, visto que ignora as raizes sistémicas da discriminacdo racial. Ao focar na
autoaceitagdo, a campanha desvia a atencdo das necessidades de mudancgas estruturais mais
amplas que sdo essenciais para a verdadeira igualdade racial. Isso reflete em uma tendéncia
comum nas publicidades analisadas: a de cooptar movimentos sociais e transforma-los em
mensagens de empoderamento individual que ndo ameagam o status quo.

Embora haja uma visivel representacdo das vozes, corpos e ideias femininas nas
publicidades examinadas, isso ndo assegura, automaticamente, o avan¢o de uma agenda
feminista. As marcas ndo estdo, necessariamente (ou, até mesmo, genuinamente), interessadas
em promover uma perspectiva critica, mas, sim, em se adaptar as novas formas de consumo
“consciente”, apresentando uma imagem de engajamento com pautas sociais, abordando-as,
entretanto, ainda de uma forma superficial e, as vezes, inclusive, apresentando falacias no que
diz respeito as mudancas sociais significativas.

Apesar dos discursos da publicidade feminista ndo desconectarem o empoderamento
feminino de uma perspectiva neoliberal, as publicidades feministas ainda podem ser
importantes potencializadoras na introducdo de questdes feministas aos publicos que ndo estéo
familiarizados com o tema. Como dito por Hamlin e Peters (2018, p. 174), “(...) uma analise
critica da publicidade pode reconhecer seus ardis ideol6gicos sem supor que eles neutralizem
quaisquer efeitos ‘progressistas’ ou ‘emancipatorios’ de suas mensagens”. Nas publicidades
analisadas nesta pesquisa, vimos que existe um discurso que contribui para um empoderamento
individual, que, também, é uma face importante para o processo de empoderamento coletivo.
Berth (2019), porém, alerta para o fato de que ndo se pode cair em uma vis&o liberal, com um
dimensionamento meramente individual do empoderamento, pois ele surge de um processo que

envolve a comunidade, solidificado na cooperacdo e na solidariedade entre seus 0s membros.
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De acordo com Leon (2001), o empoderamento individual pode ser uma iluséo caso ele ndo se
conecte, de alguma forma, com as a¢des coletivas, dentro de um contexto politico, visto que €
fundamental considerar o contexto historico gerador da falta de poder de determinados grupos,
0 que evidencia a necessidade de modificar as estruturas sociais existentes. Reconhecer essa
necessidade de mudanca € basilar para que se possa ter uma transformacao significativa.

Por fim, mesmo reconhecendo o papel proposto pelo discurso publicitario feminista —
de causar inquietacdes que provogquem reflexdes progressistas —, as publicidades de marca de
cosméticos analisadas por este trabalho revelam as limitagcGes da interseccdo de préaticas
politicas feministas e dos discursos mercadolégicos, pois o intercruzamento entre o
progressismo e o capitalismo quase sempre produzem reflexdes equivocadas, que nao permitem
uma compreensdo critica de uma pratica concreta de luta. Essa adaptacdo publicitaria, que visa
0 empoderamento de mulheres, falha quando mobiliza ideologias conflitantes ao ideal
defendido pelo movimento feminista, além de desafiar, subjetivamente, a concepcéo tradicional
de feminilidade e abordar o feminismo apenas em suas nuances, negligenciando o aspecto social

e politico essencial dessa luta.
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