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RESUMO

Este trabalho tem o intuito de analisar o empoderamento e o femvertising na
publicidade, considerando que a comunicacao social é responsavel e causadora de
mudancas de comportamentos e opinides. Também procuramos identificar se essas
publicidades estdo chegando ao publico destinado, com um conteudo claro em suas
mensagens, para que seja absorvido da forma correta. O objetivo principal do
trabalho € analisar a colaboracdo que as marcas tém com o empoderamento
feminino, visto que as marcas se apropriam das causas para um maior engajamento
e uma nova forma de atrair o publico alvo. O tipo de pesquisa utilizada foi a
guantitativa-qualitativa com o estudo de caso das marcas. Os resultados da
pesquisa foram de suma importancia para dimensionarmos a importancia do tema,
porém também identificarmos que ainda h& muito que melhorar. Apesar disso,
concluimos que ja houve um avanco significativo referente ao tema, uma revolucao
gue o empoderamento teve até a atualidade.

Palavras-Chaves: Empoderamento. Comunicagdo. Marcas. Femvertising.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the empowerment and femvertising in the advertising
industry, as social communication is responsible for changes in people's opinions
and behavior. Also aims to identify if these advertisements are reaching the intended
audience with clear content, to be absorbed in the right way. The paper's objective is
to analyze the rule of the brands with the female empowerment, since brands lately
are appropriating causes for greater engagement and as a new way to attract the
target audience. The research was quantitative-qualitative with study of cases. The
results were mainly important to the awareness of how important the subject is and
how much still needs to improve. Still, there was already a significant advance on the
subject, a revolution that empowerment already has had to date.

Keywords: Empowerment; Communication; Brands; Femvertising.
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INTRODUCAO

O presente projeto de pesquisa exploratorio tem como objetivo enfatizar o
poder feminino, e como o assunto é retratado na publicidade, trazendo novas teorias
como por exemplo o femvertising que sdo as campanhas feitas com mulheres e
voltadas para as mesmas. Ja existem campanhas publicitarias focadas em enfatizar
o tema para o0 avanco dos pensamentos por exemplo: Nissan, com a campanha
#Shedrives lancada em apoio ao marco do direito das mulheres de dirigir na Arabia
Saudita.Manifesto da Pantene com a campanha Um cabelo Pantene diz tudo. Na
boca, na tela, brilhante e diferente. Olha para a AVON que ta ON. Dove, “Beleza fora
da caixa”. Buscofem, “Dores”. Vivo, “Todos conectados”. Natura, “Mulheres”.
Valisere, “Meu primeiro sutid”. Com intuito de rever atitudes e analisar as marcas
gue estdo buscando relembrar as mulheres sobre a autoridade que as mesmas
adquiriram e 0 quanto o assunto agrega para as marcas/mercado oferecendo uma
visdo ampla do tema e a importancia do mesmo.

O tema abordado consiste em trazer as afirmac¢des femininas mostrando que
0 assunto vai além da causa feminista, esclarecendo o progresso que as mulheres
passaram para determinado avanco historico. Sabe-se que existem delimitacdes a
respeito do assunto, pois até pouquissimo tempo, a percep¢do que se tinha na
publicidade a respeito das mulheres era diferente da percepcéo que temos hoje em
dia, gracas também a publicidade que tem o papel de nos nortear, e agregar as
causas nas publicidades, norteando um novo caminha para novas ideias. Mas nao
devemos esquecer que a publicidade também foi responsavel por essa objetificacao
das mulheres. Este tema faz com que a percepcdo das mulheres como publico
empirico, voltadas para as campanhas sejam o principal foco do trabalho. O
empoderamento € um assunto que além de ressignificagdo, trouxe a importancia
para os direitos iguais. E por esse motivo o assunto se expande no dia-dia dos
consumidores das marcas e nas comunicacdes sociais. Com iSso surge 0 interesse
de analisar cases voltadas para o femvertising, um assunto que tem extrema
importancia na sociedade e que agrega valores para publicos que simpatizam com o

tema e com a causa que 0 mesmo aborda.


https://www.youtube.com/watch?v=oXjhjxvpeT0
https://www.youtube.com/watch?v=uj9ZILfXhk0
https://www.youtube.com/watch?v=audYWPZQCiY
https://www.youtube.com/watch?v=-dko9WXJbu0&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=-dko9WXJbu0&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=-uvH9GmRj9Q
https://www.youtube.com/watch?v=myY5uv7e2dk
https://www.youtube.com/watch?v=x1KyLxsnJY0
https://www.youtube.com/watch?v=2Cxt_qi4aiw
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O femvertising sdo propagandas voltadas para as mulheres com o intuito de
aproximacdo das mesmas para essa consumacao de produtos, de beleza, roupas e
etc, mas de forma mais humanizada, para que as mulheres se sintam
representadas, porém ainda com o intuito de consumo dessa massa feminina no
mercado e das marcas.

Sendo assim, nosso objetivo € analisar a colaboracdo que as marcas tém no
poder feminino, referindo as marcas Savage Fenty e Dove, que utilizaram o
femvertising como estratégia e que notaram o quanto é de suma importancia
enfatizar os valores que as mulheres possuem.

O tipo de estudo de caso é pesquisa quantitativa-qualitativa, sendo a
gualitativa descritiva e a quantitativa exploratéria colocar o termo exploratéria
também no resumo, pois as mesma sdo baseada em citacbes, embasamento
cientifico, pesquisa exploratoria e descritiva na coleta de dados, reforcando o
guanto a comunicacao social € importante no século em que vivemos, para termos o
senso, e identificar as pecas publicitarias de formas positivas, focando na
representatividade da mulher, na quebra de tabus e a importancia da valorizacao
dos corpos naturais, livres de padrées e estereétipos.’

Ainda assim é refor¢ada a ideia do autonomia que as mulheres possuem, e 0
femvertising e quanto estdo presentes na sociedade, passando pela linha do tempo
na histéria de como surgiu estes conceitos, de como as mulheres eram vista e 0
guanto teve que lutar para chegar onde esta, como foi sua construcdo social e
politica ao decorrer dos anos e de como a luta pela causa € antiga e persiste,
criando novos segmentos na causa feminista e de como € abordado o tema na
atualidade ,o0 trabalho também enfatiza o quanto o assunto tem a progredir, e chegar
nos consumidores, lembrando que as mulheres tem direito de fala na atualidade e
em busca de uma sociedade justa para todos 0s géneros, etnias e ragas.

Mensurar o quanto as mulheres se sentem representadas pelas marcas,

perceber se as campanhas das marcas refletem o femvertising, com levantamento

lDi:spom'vel:
https://seer.uscs.edu.br/index.php/revista_comunicacao_inovacao/article/view/899/748.Acesso:20/07/
2021



https://seer.uscs.edu.br/index.php/revista_comunicacao_inovacao/article/view/899/748
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tedrico baseado nas pesquisas voltadas para as mulheres da regido do nordeste,
mas a pesquisa aberta para o publico feminino do brasil.

Esperamos que com esse trabalho desenvolvido, venha a agregar os valores
e a importancia que o tema possui, ampliando o conhecimento sobre o tema de
forma com que traga resultados significativos para a sociedade, mercado
regional/local alcancando maior aproximacdo da causa para 0s consumidores e
enfatizando os direitos iguais, valorizando o poder que as mulheres tém e de como
sdo, gerando novos estudos que podem ser feitos com base nas citacbes e nas
teorias abordadas no texto.

CAPITULO | - O EMPODERAMENTO FEMININO E A COMUNICACAO SOCIAL: A
CAUSA FEMINISTA E AS MARCAS

O termo empoderamento surgiu no século XX, com o intuito de analisar
perspectivas referente a questdo de ciéncias sociais voltado para os géneros, sendo
assim os movimentos feministas, fizeram com que a tematica tomasse proporcao e
as mulheres comecassem a rever situacdes que sao impostas. Elevando assim uma
consciéncia coletiva sobre os direitos femininos, e como consequéncia do
movimento feminista, cresceu a necessidade de emancipacdo que as mulheres
conquistaram. Essa mudancas margeiam outras questbes sociais, como por
exemplo referente ao empoderamento negro.?

O empoderamento feminino € um conceito para definir acdes e iniciativas,
destaca-se em debates tedricos e conflitos politicos, ja que a desigualdade social
estava emaranhada na sociedade, assim surgindo a ideia de conceder autonomia
das mulheres para que fosse feito uma organizacdo dos fatores de igualdade e
poder para todos 0s grupos da sociedade. Esse movimento é capaz de transformar
de forma significativa a vida das mulheres, mas essa realidade estd sendo
conquistada aos poucos, com persisténcia e luta pela causa.

Esse novo posicionamento faz com que as mulheres ocupem espaco, tenham

praticas e valores perante a sociedade, esse avan¢o acontece de acordo com duas

Movimento negro, luta em busca do exercicio de cidadania e combate as injusti¢as sociais.
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organizacbes que é a ONU Mulheres e Pacto Global das Nagbes Unidas®, que
desenvolveu sete principios para orientar o que deve ser feito na comunidade e
sociedade. Os principios representam um conjunto de consideracdes que ajudam
nesse progresso, incorporando os valores e abrindo espago para mulheres serem
representadas, criando uma sociedade mais justa.

Nogueira (2012) mostra como as teorias e as epistemologias feministas
influenciaram e influenciam os estudos de género, especificamente na psicologia
social. Entdo, sabe-se que foram feitos agrupamentos de movimentos ativistas de
acordo com cada época da historia. Segundo Sen (1997), empoderar a sociedade é
equilibrar as relacdes de poder em favor dos que tém menos recursos, de modo que
0 empoderamento tem relacdo direta com equidade. (SEN, 1997)

Em 1960 comecou a ser trabalhado o fato da emancipacéo das mulheres pelo
estatuto civil, onde as mesmas lutavam pelo direito de voto, e se incorporaram ao
estado moderno industrializado. A luta era contra a opresséao feminina e a favor da
presenca da mulher no mercado de trabalho e na familia.

Em 1970 um livro de Carol Hanisch abordou o tema, “O pessoal é Politico”
gue espalhou internacionalmente o mote importante para as lutas feministas. Em
1980 foi potencializada a participacdo das mulheres de classe média no mercado de
trabalho. Gerando assim diversos eventos sociais, incluindo as mulheres, e aos
poucos as mesmas estavam tomando lugar na sociedade. Sabe-se que véarias
teorias foram feitas com base nesses avancos, gerando o conceito de mulheres
decididas, ou os direitos das mulheres depois dessa libertacdo, mas que sempre
estd associado a um contexto politico.

Com essas informacfes, sabe-se que foi aberto um leque de possibilidades,
de teorias e contradi¢des, onde inclui o ser feminino como debate, esses debates
surgiram, a partir do momento em que a sexualidade da mulher ficou enfatizada
depois dos anos 90, depois de um grande avanc¢o na liberdade de exercer os seus
direitos.

O corpo e a sexualidade da mulher tornaram mais um assunto polémico, que

mais uma vez fez parte de diversos assuntos sociais e em 1950 surgiram o0s

3Di:spom'vel em: https://www.pactoglobal.org.br/noticia/434 Acesso dia 14/05/2021



https://www.pactoglobal.org.br/noticia/434
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anticoncepcionais e consequentemente a liberacdo sexual, "Um dia histérico e um
tremendo passo a frente, foi com essa manchete que a revista Der Stern* anunciou,
na década de 1960, o lancamento do contraceptivo oral no mercado aleméao”.
Apesar de uma grande conquista, havia muito risco, pois € uma bomba de horménio
feita, predestinada exclusivamente para mulheres ndo engravidar e com intuito das
mulheres aguentam mais os efeitos colaterais do que os homens, pois a cada um
homem, duas mulheres podem engravidar e a cada mulher, s6 pode ser gerado um
filho a cada ano, mas existe a probabilidade de ser gerado mais filhos durante o ano
notando que esses estudos feitos com as latinas americanas, foi mais uma forma de
progresso para a sociedade, mas de uma forma ndo tdo significativa para as
mulheres.

Porém Batliwala (1997), preocupada em estabelecer relagdo entre o conceito
de poder e o de empoderamento, aborda e define o poder como controle sobre
recursos materiais: terra, agua, corpo, trabalho, dinheiro, intelectual, conhecimento,
informacdo e sobre a ideologia criacdo, propagacdo e institucionalizacdo de
conjuntos especificos de crencas, valores, atitudes e comportamentos. Sua definicdo
de empoderamento €, portanto, “0 processo de desafio das relacbes de poder
existentes, assim como o de obtencdo de um maior controle sobre as fontes de
poder”’(BATLIWALA, 1997, p. 193)

Notando que as mulheres s6 estariam livres se comegassem a impor perante
a sociedade ndo mais como sexo fragil, como eram associadas, e depois do avanco
histérico da mulher poder, trabalhar, votar e ter voz perante a sociedade, o ser
feminino, comecou a ser notada a desigualdade social novamente entre homens e
mulheres, visto que as mulheres buscavam o poder e eram resistentes no ambito
publico, lutando pelas causas, nota que é necessario e que seja feito uma
compreensao do tema abordado e que € de suma importancia o pensamento

coletivo, e sobre a igualdade de género.

4Disponivel:https://www.dw.com/pt—br/lg60-primeira—piIuIa—anticoncel:)cional-cheqa—ao—
mercado, Acesso dial5/05/2021



https://www.dw.com/pt-br/1960-primeira-pilula-anticoncepcional-chega-ao-mercado
https://www.dw.com/pt-br/1960-primeira-pilula-anticoncepcional-chega-ao-mercado
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A Organizacéo das Nac¢des Unidas (ONU) estabeleceu o empoderamento
feminino como um dos objetivos do milénio para 2015. A vinculag&o entre o conceito
de empoderamento e as estratégias de geracao de renda, derivadas dessa
determinacdo da ONU e das publica¢cdes do Banco Mundial na ultima década sobre
0 mesmo tema, parece haver fomentado projetos governamentais e nao
governamentais que trabalham nesse mesmo eixo, buscando o empoderamento das

mulheres por meio de sua inclusdo nos processos produtivos®

Assim a mulher é incluida em servi¢cos que trariam uma fonte de renda, mas
ao mesmo tempo demonstrando o quanto o ser feminino ja estava ganhando voz em
determinadas areas da sociedade. Havendo discursos sobre o poder adquirido e o
guanto estava ganhando dimensdo o assunto, outrora assuntos polémicos, outrora
assuntos importantes e assim seguiram a jornada da mulher para conquistar seu
espaco perante a sociedade.

Um processo que desloca o poder social de trés formas criticas:
desafiando as ideologias que justificam a desigualdade social (como
género ou casta), mudando os padrdes prevalentes de acesso e
controle sobre os recursos econdmicos, naturais e intelectuais, e
transformando as instituicbes e estruturas que reforcam e sustentam
estruturas de poder existentes (familia, Estado, mercado, educacéo,
midia, etc.) (BATLIWALA, 2007, p. 557-565)".

A mulher ficando responséavel por diversos fatores, que comecgaram a associar
ao ser feminino, principalmente pela estrutura da familia, ja que como figura
materna, geradora de filhos, as mulheres ficaram responséaveis, pelos servicos
domeésticos, mais conhecidos como “do lar” e submissas aos homens, ja que na
teoria € bem mais enfatizado o progresso que a causa conquistou e o grande
avanco histérico que aconteceu, mas que na realidade, essa ideia da mulher
submissa esta presente desde os tempos antigos, onde as realezas casavam para
se tornar rainha, para servir o rei a suprir suas necessidades carnais, e gerar
herdeiros. Desde entéo, essa ideia sociocultural vem estabelecendo novos conceitos

no cotidiano das mulheres.

> https://www.onumulheres.org.br/
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1.1- EMPODERAMENTO X FEMINISMO

Os dois temas parecem ser bem similares, mas possuem suas diferencas. O
feminismo veio por parte da capacidade que a mulher possui. O primeiro conceito
tem uma abordagem diferente tratando-se de uma rede de apoio que as mulheres
encontraram para resistir, jA 0 segundo traz o encorajamento as mesmas de Si
proprias, assim o movimento feminista Duque (2004) analisa as teorias feministas
classifica-as em quatro grupos fragmentados, como o feminismo marxista, cultural,
liberal e radical.

O enfoque liberal da marginacdo da mulher é algo que poderia remediar-se
pelo esforco de uma melhor incorporacdo delas aos servicos do estado e a
economia de mercado (DUQUE, 2004). Arrematado ao feminismo liberal essa
citacao é feita referente ao processo evolutivo que as mulheres tiveram voltado as
acoes que as mulheres tomariam diante da sociedade.

Certamente a inclusdo da mulher como trabalhadora e sua participacao no
mercado de trabalho, ndo somente assalariado, mas também de bens e servicos
através dos pequenos negocios, permitiram que as mulheres extrapolam seu papel
relegado como mae e esposa, e, mais recentemente, superassem algumas posturas
paternalistas que as colocavam como receptoras passivas daquilo que lhes era
dado, também permitido. (DUQUE, 2004).

O segundo ponto feminista € o marxista, que traz a ideia da mulher referente
a sociedade. O trabalho feminino esta marcado por uma histéria de confinamento a
esfera privada, numa divisdo de tarefas segundo a qual a mulher cabe o cuidado
com a casa e os filhos, e ao homem compete prover materialmente a familia com
sua labor. Essa divisdo perdurou por séculos e sé comecou a ser desconstruida a
partir da segunda metade do século passado (NUNES, 2001). A sociedade devido a
essa heranca cultural propaga esse tipo de atitudes, acarretando diversos fatores
emocionais nas mulheres, ja que as mesmas carregavam para si mesmo todo esse
peso e responsabilidade, deixando de se cuidar e tratar da beleza.

O terceiro ponto do feminismo cultural € voltado a nocdo de que as mulheres

foram programadas para determinada funcdo quando, na verdade, todo esse
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pensamento foi imposto limitando o ser feminino. As mulheres desenvolvem mais
capacidade de relacionar-se, estabelecer vinculos e estarem ligadas de uma
maneira intima com outros seres humanos, enquanto os homens desenvolvem
melhor sua autonomia. Isto leva as mulheres a assumir as relagdes pessoais de uma
maneira distinta dos homens e seus valores a serem determinados pelas
necessidades, desejos e interesses do grupo (DUQUE, 2004). Ao analisar a citacao
percebesse que o ser feminino por mais que esteja tentando avancar, sempre vao
existir padrdes, normas e regras que delimita a mulher a ser livre de fato e exercer o
papel de mulher na sociedade sem os pré-julgamentos existentes e enraizados na
sociedade.

A teoria feminista € o feminismo radical, com um grupo de feministas radicais,
gue néo estava de acordo com algumas das exigéncias que surgiram no decorrer do
tempo, apds analisar que as mulheres estavam em desvantagens, pois nao tinham
dominacdo total no ambito da sociedade as mesmas comecaram a impor Seus
pensamentos referente ao assunto.

O mais importante aporte do feminismo radical se trata de reconhecer que
socialmente existem relacdes de dominacéo de género, as quais se apresentam de
maneira diferenciada, se exercem de maneira arbitraria pelos individuos e repousam
na dinamica cultural (DUQUE, 2004), Assim o feminismo radical vai contra o
feminismo cultural que com suas ideologias de que a mulher ndo tem que esta
nessas regras criadas pela sociedade patriarcal onde as mulheres tendem a ser
submissas e tem que esta presente para cuidar dos deveres da casa. Entdo o
feminismo radical veio como forma de libertacdo em busca de transformar as
relacbes entre homens e mulheres, que limitam as mulheres no seu
desenvolvimento e vontades.

Acredita-se que a influéncia do tema abordado estd associado a esse
determinado grupo de feminismo radical, pois da forma como é abordado o tema,
entende se que o poder surgido nas mulheres ap0s essa teoria, levou a esta

mudanca de comportamento que vimos nos tempos de hoje.
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Este novo posicionamento deu voz as mulheres, mostrando que elas sdo bem
mais do que foi imposto para as mesmas serem ativas na sociedade. A
concentracdo era mais sobre o bem-estar, mas os objetivos aos poucos evoluiram e
se ampliaram para enfatizar o papel ativo da condicdo de agente das mulheres Sen
(2000). Notando que as mulheres sé&o importantes na sociedade o autor descreve
gue além do mais as mesmas tinha que cuidar da sua condicdo mental para que o
bem-estar estivesse enfatizado no ser feminino, ja que acreditava se que devido a
todo o processo que as mulheres vinham passando, tenha sido danificado nesse
ambito da vida de uma mulher.

Sen (2000) enfatiza que essa ampliacdo € nevralgica, uma vez que se por um
lado em busca pelo empoderamento feminino ndo pode desconsiderar a importancia
de resolver muitas desigualdades que arruinam o bem-estar das mulheres, por
outro, qualquer experiéncia pratica de aumentar o bem-estar feminino ndo pode
ignorar a condicdo de agente das proprias mulheres para ocasionar tal mudanca.

Entdo entende-se que apés o autonomia concedida as mulheres, as mesmas
ficaram mais fortes e gracas a essa mudanca notamos a evolucao nos dias de hoje,
onde as mulheres exercendo trabalhos que normalmente eram voltado para os
homens. as mulheres com direito de fala sendo ativas na sociedade, notando que as
mulheres estdo tomando posse de lugares, na politica, em servicos de mao de obra
pesada, que aquele pensamento de sexo fragil passou as mulheres passaram a
valorizar suas vidas se cuidando e sendo notada na sociedade como um ser ativo
com poder para tomar a decisdo que fizer da mulher um ser melhor.

Apesar desses aspectos da situacdo feminina parecerem variados e dispares,
tém em comum uma contribuicdo positiva para fortalecer a voz ativa e a condicao de
agente das mulheres por meio da independéncia e do ganho de poder. Assim, elas
deixam de ser apenas receptoras passivas de auxilio para melhorar seu bem-estar e
passam a ser vistas como agentes ativos de transformacéo social que podem alterar
a vida das mulheres e dos homens (SEN, 2000). Entdo essa evolugcédo fez com que
varias mudancas socio culturais viessem a acontecer.

Para Fonseca (1996), as transformacdes nos padrdes de comportamento e

nos valores relativos ao papel social da mulher, reforcado pelos movimentos
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feministas e pela presenca cada vez maior da mulher nos espagos publicos,
somadas a crescente queda de fecundidade, a expansdo da escolaridade e ao
acesso macico das mulheres as universidades, sao fatores que tém influenciado
decisivamente no aumento do ingresso das mulheres no mundo do trabalho e
também nos altos postos de administracdo publica e empresarial. Sendo assim o

patriarcado fica cada vez mais enfraquecido devido ao movimento/causa.

1.2 A PUBLICIDADE VOLTADA PARA A CAUSA FEMINISTA.

Sabe-se que as mulheres estdo associadas a publicidade desde a segunda
guerra mundial, com publicidades voltadas para as mulheres convocando as para se
candidatar a vagas de empregos, ja que 0s homens se encontravam na guerra. Uma
das imagens mais famosas é da frase “we can do it”, “N6s podemos fazer isso”,
assim as propagandas desse tempo voltadas para o mercado de trabalho, nessa
época, enfatizadas com um ser que também poderia utilizar de sua méao de obra,
sem ser necessario o servigco do homem.

Logo apds, nos anos 50, as mulheres comecaram a ser destacadas nas
publicidades, como mulheres que cuidavam de atividades domésticas e de seus
lares, trazendo em destaque a propaganda veiculada nas revistas, referente a
marca Bombril e Walita, que enfatizaram as mulheres lavando louca e passando
roupas, as propagandas enfatizavam as mulheres dando um sentido de valor
pessoal mostrando aos seus filhos a realizacdo de poder cuidar do lar sendo um
modelo de comportamento, enfatizando que estava relacionada ao perpetuamento
de um comportamento relacionado a género.

Entdo, no século XIX, o casamento representou, historicamente, a Unica
forma de ascensao social feminina, enquanto o trabalho resultou em rebaixamento
de classe. (MELLO E SOUZA, 1987, pp.41-2). Mas as publicidades n&o se limitaram
a essa ideia e continuaram mostrando que as mulheres tinham sim seu lugar no
mercado de trabalho, e trouxeram uma modelo, sensual para fazer as publicidades
naquele tempo, nos anos de 1945/1955, mas que tinha sua carreira no mercado de

trabalho voltado para a aviacdo, uma das mulheres lembradas até hoje, Marilyn
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Monroe, comecou sua carreira de modelo, enquanto trabalha em uma fabrica no
ramo de aviacdo. Criando certo padrdo na sociedade Monroe®, é reproduzida até
hoje pelas famosas revistas, representando um padréo de beleza ideal.

A publicidade no Brasil percorreu 0 mesmo processo, trazendo uma mulher
para as comunicagdes sociais, trazendo representatividade feminina, Hebe Camargo
foi uma das mulheres protagonistas.Ela obteve destaque excepcional pois ja exercia
o papel de apresentadora e modelo, nas propagandas publicitarias.

Sabemos que desde os anos 90, as propagandas enfatizando as mulheres na
TVs viralizaram, e de forma que veio a destacar e comecar uma disputa das marcas
em diferentes tipos de mercados da sociedade, com o intuito de atrair publico-alvo
com as propagandas interativas e criativas, sendo assim uma estratégia de
marketing bem feita. Apés esse marco na comunicacao social, comecaram a surgir
mais propagandas voltadas para as mulheres, uma das primeiras propagandas
voltada para o publico feminino foi da marca Valisére, com o bord&o,“O primeiro
sutia, a gente nunca esquece” sendo uma das propagandas mais famosas na
comunicacdo.Propaganda essa que € de 1987 a imagem abaixo mostra um trecho

desta propaganda.

Imagem 1:Propaganda da VALISERE

Fonte: Internet Blog Gauchazh’

6 . -~ ~ ~
A sociedade monroe se trata de um processo onde a estética passou por uma alteracdo no padrédo
de moda com referéncia a atriz, Marilyn Monroe.
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Dai em diante as mulheres foram tomando mais espacos nesse rumo
tornando uma figura associada a algumas publicidades, de revistas, jornais e
televisbes, a imagem do ser feminino estava ligada as marcas, voltadas para o
ambito de comunicacdo social. A referéncia da mulher na publicidade foi voltada
para as campanhas de moda e beleza, mas a partir disso as mesmas comecaram a
ser requisitadas para outras campanhas, como por exemplo, propaganda de
cervejas.

As campanhas publicitarias anteriores consideradas pelos ativistas como
machistas, onde se acreditava que as mulheres ndo eram consumidoras dos
produtos como exemplo a cerveja, mas que as mesmas tinham que se expor para
fazer uma propaganda que atraisse o publico masculino, onde o corpo feminino era
objetificado para atrair o publico alvo da marca de cerveja. Com base nessas
campanhas, as marcas identificaram e investiram, sabendo que as mulheres séo
consumidoras sim e merecem ser representadas e respeitadas nas propagandas.

Um exemplo é a marca Budweiser onde tinha o ponto primordial da
campanha da década de 50, enfatizar o quanto o patriarcado estava enraizado nas
campanhas, mostrando como as mulheres eram tratadas, ja que as mesmas eram
submissas ao homem, e a mesma marca recriou a campanha para 2019 e
revitalizando a ideia e desconstruindo a imagem criada anteriormente. A concepcao
foi muito bem aceita e realizada ja que estamos em uma nova era, em que as
mulheres se pronunciam e utilizam do produto, onde fez a releitura em midias e teve
uma Gtima aceitacdo. E a releitura foi uma boa jogada de marketing e também notou
gue favorecendo a causa, estaria atraindo muito mais consumidores, inclusive
consumidoras.

A ideologia de Lipovetsky (2000) discorre que a adoracéo do sexo feminino se

iniciou nos séculos XV e XVI através da exaltacdo da superioridade da beleza

7https://gauchazh.cIicrbs.com.br/donna/gente/noticia/ZO18/04/Iembradofamosocomercialmeuprimeiros
utiavejacomoestahojeagarotaqueconquistouobrasilcjgxwyu8500n30qcnlepil9e3.html,  Acesso  dia
25/05/2021
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feminina e sua divindade. Assim as mulheres comecaram a ser associadas a beleza
e plenitude que as mesmas tinham a oferecer, s6 por ser mulher.

Lipovetsky (2000) defende que nem sempre o conceito de ser mulher é
conectado automaticamente a beleza. E pontua que esse tipo de associagado
também era presente na cultura do cristianismo e na idade média. Como citado no
texto o ser feminino era tido como um ser para gerar, fecundar, que traz uma
associacao de serventia, para servir o ser masculino e gerar herdeiros.

As marcas comec¢aram a produzir campanhas e conteudos em grande escala,
onde delimitam a importancia de tudo que ja havia sido conquistado referente ao ser
feminino, principalmente por ter colocado a imagem da mesma como um ser
sexualizado e objetificado pelas campanhas, tornando o processo de desconstrucao
desse ponto de vista da sociedade, mas marcas tornou essa associacdo a mulher
ainda mais complicado, ja que devido a algumas campanhas foi imposto um corpo
ideal, uma beleza ideal, tornando um padrao e regras de belezas que néo existiam
na sociedade, levando as mulheres a subjugar qual seria o verdadeiro bem-estar da
imagem/saude mental.

Wolf (1992) acredita que a criacdo da busca incansavel por um ideal de
beleza é um mito criado para limitar e controlar mulheres, ou seja, um mecanismo de
coercao social feminino capaz de reduzir a sensacdo de empoderamento e
valorizagdo que o feminismo deixou de heranca. Segundo a autora, as revistas
também foram responséaveis por disseminar o padrdo de beleza naquele tempo, pois
a mesma acredita que a construcao historica, levou as mulheres a uma insatisfacéo
apos serem incluidas no mercado de trabalho, e serem influenciadas por pessoas
com um fisico perfeito, levando a uma frustracdo e comparacdo e, assim, as
mesmas consumirem muito mais para suprir a autoestima.

Uma estratégia de marketing das marcas, para induzir as mulheres a comprar
mais para se sentir bonitas, a buscar intervengfes cirirgicas em busca do corpo
perfeito e, lembrando ainda que as mulheres negras quase ndo eram vistas em
publicidades e néo tinha direito de voz nesse rumo, ja que o padréo de beleza eram

mulheres magras e brancas, sempre enfatizadas nas campanhas publicitarias,
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principalmente no meio de veiculagdo sendo as revistas, j& que o publico que
consumiam esse tipo de meio eram as pessoas de classe média/alta.

Segundo Silva e Campos (2014), a publicidade ndo é um fato isolado de
sociedade, mas € um conjunto de ideias e de valores que espelham e caracterizam o
tecido social. De nenhum modo afirmam que devido a isso a publicidade se isenta de
responsabilidades sobre o que veicula, pois, ela acaba por reafirmar e repetir
representacdes sociais de modo que existe divergéncias no ramo publicitario pois
uma hora propaga uma informagédo e outrora informa o oposto do que tinha sido
propagado anteriormente, acredita se que gragas a publicidade buscamos a nogéo
do que esta sendo imposto a sociedade e, que de forma consciente, hoje em dia
bem mais trazemos aquelas informacdes para o dia a dia.

Sabe-se que até pouco tempo existiam varias campanhas publicitaria de
cerveja que objetificavam as mulheres, e por mais que o movimento feminista, esteja
h&4 mais de 20 anos tentando desconstruir todo esse pensamento referente as
mulheres, ainda existem diversos deslizes, das marcas na atualidade. A BBC® reuniu
alguns deslizes, que as marcas ainda cometem.Entre os exemplos estéo: a bebida
Johnnie Walker, marca de uisque, onde sua logo € um homem de cartola, foi
imposto uma mulher com a cartola notasse uma ideia de atrair as mulheres a
consumir bebida, mas que nao foi bem aceita, outro exemplo foi o da Dove em 2017
com uma publicidade racista onde mostra que a metamorfose de uma mulher negra,

apos tirar a blusa de sua cor, aparecia uma mulher branca.

Imagem 2: Campanha Dove racista

8https://gl.globo.com/economia/midia—e—marketing/noticia/9-vezes—em—que—a—pubIicidade—falhou—em—
entender-as-mulheres-em-pleno-seculo-21.ghtml
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Fonte:BBC, news brasil®

Ainda podemos citar a marca Bic que em 2015 lancou canetas destinadas
para mulheres nas cores rosa e roxo, informando que seria caneta de mulher, fora
0S outros assuntos polémicos que a marca ja se meteu, referente as mulheres. A
Skol ndo passou despercebida com sua campanha de 2015, onde estimulava os
folides no carnaval a “esquecer o ‘ndao’ em casa” causando revolta ao movimento

feminista, dentre outras marcas que erraram feio.

Fonte: BBC,News Brasil'°

Esse anseio por mudancas e por um reposicionamento da figura feminina
ficou conhecido como femvertising'!, palavra feita de juncdo dos termos em
inglés(feminist)® de feminista e advertising (propaganda)®™*, no caso "propaganda
gue usa pessoas, mensagens e imagens ligadas ao movimento pré-mulheres para
promover o protagonismo de mulheres e garotas". Algumas marcas utilizam desse
assunto para poder seguir a causa feminista e defendé-la. Uma das marcas que

introduziram esse assunto em suas campanhas publicitarias foi a Dove em 2005

’ Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/salasocial-43310941,Acesso dia 31/05/2021

1o Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/salasocial-43310941Acesso dia 31/05/2021

1 Expressao utilizada para denominar propagandas voltadas para o empoderamento feminino.

12 Termo em inglés que significa feminista, uma mulher que luta pelos direitos.

3 Termo em inglés que que significa propaganda, utilizado na causa feminista, e significa propaganda
feminina.
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referente a Campanha “Retratos da Real Beleza™*

gue utilizou conceito do
femvertising, pra mostrar que se importa com a causa feminista e o quanto é
importante dar voz as mulheres, que ha muito tempo, luta pelo direito de igualdade.

A partir dessa campanha publicitaria, varias outras marcas trouxeram a ideia
femvertising, enfatizando o quanto a causa interfere no dia a dia das mulheres, pois
as mesmas se sentiram acolhidas com o seu género sendo representado nas
propagandas e campanhas, as marcas notaram que trazendo solucbes das
necessidades sociais, ligadas a igualdade, é bem mais vantajosa, j& que as
mulheres estava com voz ativa para se impor referente a assuntos que diziam
respeito a elas.

Entdo ao analisar o quanto esse movimento interveio a favor das mulheres, e
0 qudao vantajoso € para os novos formatos de comunicagcédo, as marcas notaram o
poder de expressdao das mulheres apds serem representadas, fez com que
ocorresse reposicionamento imediato das marcas. Outro ponto analisado pelo
movimento femvertising € a quebra de tabu referente a maternidades e mulheres.
Estdo buscando desconstruir, a ideia de Mae, o ser humano voltado para a
maternidade, novamente limitando associado a o instinto materno, ou que
romantizam a maternidade, algo que nada mais é o sistema patriarcal que impde
esses pensamentos, onde as mulheres sdo seres voltada novamente para aquela
mulher dona de casa, que cuida de seus filhos enquanto esta colocando tudo em
dia.

Randazzo (1997, p.103) explica que a mulher é vista como um eterno ventre

e, por consequente, eterna provedora. Ele chama de “A Grande Mae”, a qual é
mantenedora dos filhos e do homem, desempenhando uma série de funcdes pré-
estabelecidas. A grande mae, que tem que esta perfeita, plena apés ter tido um
filho, e que ela néo pode se queixar de ter tido um filho, esse pensamento nédo pode
passar pela cabeca das mulheres, ja que no pensamento patriarcal a mulher foi feita,
para ter filho e cuidar da casa, mas esse pensamento social ja esta sendo quebrado

na atualidade com grupos de apoios voltado para as proprias mulheres, abordando

1 Disponivel em: https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/retratos-da-real-beleza.html

Acesso dia 31/05/2021
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diversos assuntos, emocionais, sociais e diversos fatores que amedrontam as
mulheres nessa sociedade ainda patriarcal. Porém é necessario rever algumas
atitudes, como por exemplo as famosas que abordam a questdo materna de forma
artificial, reproduzindo uma ideia que o pos-parto é perfeito,que é possivel ter corpos
“perfeitos” apds parir, mostrando uma realidade que nao existe, e que também é
preciso ser analisada a situacao referente a isso.

Com esse levantamento tedrico nota-se que 0 movimento feminista € de
suma importancia na sociedade em que vivemos, que esse avanco, tem e deve ser
um assunto abordado, e que por mais que deixamos claro que a mulher esta
ganhando realmente a igualdade social, ainda existe diversas pautas a serem
abordados e desconstruindo na sociedade.

A publicidade tem um papel importante referente a essa causa, pois com 0
avancgo que o movimento esta, a publicidade forma um elo, para que as ideologias e
propagacdo de informacdes sociais e soécio cultural, sejam estabelecidas na
sociedade, por mais que as marcas ainda, ndo saibam interpretar tdo bem ou esteja
tdo aplicado ao novo formato de comunicacao femvertising.

E notdrio que as mesmas estdo buscando, evoluir cada vez mais sobre o
assunto, enfatizando sempre a importancia da figura feminina na sociedade, na
publicidade e em qualquer ambito mostrando de como as mesmas estdo se
igualando, sem a limitacdo de género, raca ou cor, as mulheres devem ser
respeitadas, pela jornada que ja passaram por ter chegado aonde chegou, e tudo

gue ainda tem a conquistar.
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CAPITULO Il - A EMANCIPACAO DAS MULHERES NAS PROPAGANDAS

A sociedade patriarcal brasileira se fundamentou no machismo e sexismo,
construindo paralelamente duas imagens de mulher associadas ou como “objetos
sexuais” — erotizadas e sensuais ou como “esposas submissas" dedicadas aos seus
maridos (COBRA 2002, p. 16). Sendo assim a publicidade trabalhou com o
segmento direcionado para o publico consumidor, e com isso as publicidades e
propagandas das décadas passadas, eram feitas com um soO intuito de atrair o
publico masculino, e as mulheres sendo o objeto das propagandas.

A partir do final do século XX as marcas perceberam que as demandas nao
estavam sendo atendidas de acordo com o publico, foi ai que comecou a
desconstrucdo do padrao, entdo a partir do século XXI muitas marcas notaram esses
comportamentos e buscaram mudar as estratégias de marketing, voltando as
campanhas para as mulheres que estavam se sentindo excluidas.

A partir dessa consciéncia as marcas deram voz e visibilidade a essas
mulheres que por muito tempo ndo se sentiam representadas, notando que torna a
marca humanizada trazendo assim beneficios para um todo. A mulher que antes era
objetificada se tornou a protagonista das publicidades, ganhando destague na
comunicacéo social*”.

“‘Enquanto o movimento feminista procurava quebrar esteredtipos enraizados
nas praticas culturais, sociais e psicolégicas, a publicidade realiza o papel inverso:
naturaliza as divis6es de papéis entre mulheres e homens, reproduzindo uma viséo
conservadora em seus anuncios”. Mendes( 2009, p.244)

A falta de equidade de género nas agéncias de publicidade ou nos
departamentos de marketing dos clientes nas décadas passadas foi campo vasto
para a reproducao de campanhas muitas vezes consideradas sexistas. Seja por uma
mudanca cultural ou a adaptacao obrigatéria aos novos tempos, assim como suas

implicagbes em termos de negdcio, o fato é que gradativamente as mulheres tém

15Disponivel em: https://agenciaplatz.com.br/blog/empoderamento-feminino-na-propaganda/ Acesso
dia 27/05/2021
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conquistado mais postos nas &reas de criagcdo e maior protagonismo na narrativa
das campanhas®®.

Apés essa andlise, entendemos que as propagandas eram vazias e SO
traziam mulheres como forma de atrair o publico. Esse marketing deu certo por
varios anos seguidos. No entanto, as mulheres da atualidade buscam voz ativa para

gue ndo ocorram deslizes das marcas.

Ouvi de muitas mulheres que elas se sentem fortalecidas e
encorajadas a seguir em frente em suas conquistas. Isso é grande.
Isso é mostrar que da, apesar de grande parte do entorno te dizer
diariamente que nao da. A mulher tem que estar em lugares onde
seu protagonismo seja visto e possa ser festejado. Veja a
importancia de mulheres negras no jornalismo, todo dia, mostrando
gue sdo brilhantes para meninas negras no Brasil todo. Fomos
ensinadas a ndo nos exibir, ndo contar vantagens, ndo falar dos
nossos feitos, nao pedir a cadeira melhor, o salario melhor. Hoje as
mulheres precisam comemorar e espalhar cada uma de suas
conquistas, para que outras vejam que da sim. (JOANA

MONTEIRO,202, s/p)*’
Com essa citacdo notamos o quanto a mulher tem influéncia na comunicacao
e 0 quanto que é importante ser representada, por esse motivo as mulheres
comecam a ter esse espaco e ser uma das principais protagonistas das
propagandas e publicidades, as marcas notaram isso e implantaram mais mulheres,
conceitos e propagandas bem feitas, ja que antes as publicidades ndo eram ta
pensadas no que poderia ser feito. Acho que houve sim. As midias sociais
aceleraram esse processo de mudanca. Joana Monteiro (2021) O estrago de uma
comunicacao mal feita, machista ou oportunista ja saiu caro para muitas marcas. E
hoje as mulheres além de decidirem grande parte das compras da familia, também
sdo as provedoras principais de muitas delas. Conversar com essa mulher e
entender suas necessidades é uma questao de sobrevivéncia para a maioria das

marcas.

16Disponivel
em:https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/03/10/joannamonteiroanalisaretrat
odamulhernapublicidade.html Acesso dia 27/05/2021

17Disponivel
em:https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/03/10/joannamonteiroanalisaretrat
odamulhernapublicidade.html Acesso dia 27/05/2021
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Sendo assim, as marcas conseguiram enxergar esse posicionamento das
mulheres de hoje em dia e utilizar de estratégias focadas para esse publico alvo,
com intuito de resgatar esse posicionamento da mulher na publicidade e desfazer
alguns estereotipos, imposto pela publicidade e sociedade durante muito tempo. no
século XXI as mulheres tém voz ativa e desejam ser representadas e deseja que 0

mercado da comunicacédo social e na sociedade.

2.1- O FEMININO NA PUBLICIDADE

Apés as mulheres participarem da revolucéo pelo direito de trabalho e outros
fatores, consta que o indice de escolaridade, no mercado de trabalho e na decisdo
de consumo aumentou, mas nem sempre foi assim, a forma em que o corpo da
mulher era utilizado na publicidade era para torna uma experiéncia, construida a
partir de um ponto de vista visual, incorporado na sociedade. A publicidade fez com
gue todo o machismo e sexismo incorporada as mulheres fosse incorporado na
sociedade, ndo de forma direta, mas indiretamente Na imagem abaixo mostra uma

das primeiras publicidades, referente aos anos 40.

Imagem 4: Mulheres antigamente

Do the job
77E left
behind

S, EMPLOYMENT SERVICE

Fonte:“Faga o trabalho que ELE deixou para tras. Candidate-se. Servigco de Emprego dos Estados
Unidos” Criacdo: Harris, R.G. / U.S. Government Printing Office, 1943'®

18 Disponiivel em: http://lemad.fflch.usp.br/node/5357 Acesso dia 27/05/2021
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Essa imagem foi criada durante a segunda guerra mundial, onde as mulheres
eram convocadas a trabalhar, e na imagem a publicidade induz a mulher a se
candidatar para a vaga de emprego que o homem deixou para tras , ja que muitos
viraram soldados e foram servir 0 exército para a segunda guerra. No inicio a
publicidade ndo mostrava corpos das mulheres, mas vinha com o intuito de
promover a imagem da mulher e coloca-las no mercado de trabalho e sendo assim
as mulheres ganharam espaco na sociedade.

A propaganda e a publicidade utilizam técnicas de persuasdo com diferentes
propédsitos e fungdes. A palavra “publicidade” tem origem no latim “publicus”, que
designava o ato de tornar publico. O termo tinha uso e carater juridico, mas aos
poucos foi adquirindo significado comercial: instrumento de comunicacdo de massas
gue divulgam produtos por meio de andncios

A partir da inclusdo da mulher no mercado de trabalho, algumas marcas
ressaltaram a questdo das mulheres serem donas de casa e comecaram a lancar
propagandas voltadas para esse publico, mas as propagandas faziam com que
fossem reproduzidas nos lares e até mesmo para atrair o publico para consumir os
produtos e as mulheres que se identificavam j& eram essas donas de casa que no

andncio mostrava.

Imagem 5: Mulheres em Casa

| SGATIMBEM ESTE EXEMPLO 02 U’M

Y N
D g ps

- |
A ESPONIA MAGICA \"lll'_d_\; TORKA FACIL 1000 LINPEZA nnij

Imagem 04 Imagem 05

Fontes: Propagandas em revistas na década de 1950, “a esquerda: da palha de ago “Bom Bril”. A
direita: dos eletrodomésticos Walita"*°

9 Disponivel em: http://lemad.fflch.usp.br/node/5357 Acesso dia 27/05/2021
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Apos alguns tempos nos anos 55 a modelo Marilyn Monroe aparece em uma
propaganda em que ela segura um perfume da CHANEL n°5, como uma forma de
propaganda a mesma nédo estava fazendo a publicidade referente ao perfume e a
imagem dela era associada sensualidade e beleza, sendo assim a publicidade de
Marilyn ndo eram para induzir o cliente a comprar, mas para divulgar o produto. E
sendo assim nenhum vinculo referente a fungcbes sociais, e nota-se que a imagem
ndo tem relac@o "explicita" alguma com a figura masculina, pois a mesma foi feita

com um Unico intuito de promover a marca®

Imagem 6: Marilyn Monroe

Fonte: Marilyn Monroe, 1955,Imagens do feminino: representacdes da mulher na propaganda durante
e apos a Segunda Guerra Mundial | Laboratério de Ensino e Material Didatico®

Sant’Ana (1995) ressalta que o corpo, enquanto resultado provisério das
convergéncias entre técnica e sociedade, sentimentos e objetos, pertence menos a
natureza do que a histéria. Entdo historicamente a imagem da mulher comecou a ser
representada com esses ideais de uma sociedade patriarcal, ja que essa ideologia
veio de muitos anos atras e sendo reproduzida também. Sendo assim a publicidade
€ reprodutora de culturas, costumes e preconceitos sociais, e também passa por

esse processo de atualizacao referente ao que é enfatizado na atualidade.

20 Disponivel em: http://lemad.ffich.usp.br/node/5357 Acesso dia 27/05/2021
21 Disponivel em: http://lemad.fflch.usp.br/node/5357 Acesso dia 27/05/2021
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A partir do grande sucesso que Marilyn Monroe se tornou, as midias criaram
um padrdo de beleza ideal, que foi reproduzida e ainda € por varias artistas
famosas, notando entdo que as representacdes de feminilidade na midia
comecaram a limitar o imaginario da mulher, como a midia sendo grandes
responsaveis pelas determinadas agfes sociais, referente a esse tipo de campanha.
A auséncia de representacdes que contem com mulheres que encontram seu valor
social no trabalho, ndo s6 hoje, como historicamente, lembrando que o servico

doméstico n&o é valorizado socialmente como trabalho.??

Imagem 7: Sociedade Marilyn Monroe

Scarlett Johanson

Christina Aguilera
Rihanna

Fonte: Imagens do feminino: Representacéo da mulher na propaganda durante e apés a Segunda
Guerra Mundial®

Um longo processo desde o século XX que as mulheres passaram, para
poder desconstruir tudo que ja foi imposto pelas mesmas com o principio de buscar
direitos iguais as mulheres radicais comecaram a enfatizar ideias e a partir disso

comecou a revolucdo de desconstrucdo , para que elas fossem representadas do

22 Nathalia Pereira da Silava http://lemad.fflch.usp.br/node/5357
23 Disponivel em: http://lemad.fflch.usp.br/node/5357Acesso dia 27/05/2021
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jeito que sdo, e isso ficaram mais enfatizados depois do século XXI, jA que as
mulheres sempre teve voz, mas nunca foram escutada, as marcas notaram e
colocaram em prética tudo que as mesmas queriam expressar, por isso foi criado o
Femvertising, com o intuito de massificar as publicidades voltadas e feitas com as

mulheres.

2.2- FEMVERTISING: QUE MOVIMENTO E ESSE?

||24

)

O termo "Femvertising"“* € um neologismo que une as palavras “feminine’
(feminino) e “advertising” (andncio), ou seja, trata de propaganda voltada para
mulher. O femvertising foi criado em 2014, pelo grupo She Média®®, que relne e
realiza campanhas e iniciativas pela igualdade de género.” Com o foco de ser feito
um novo método de marketing, para que as mulheres fossem representadas, foi
criado esse termo, com isso 0 movimento faz crescer mais e mais a procura da
aceitacao pela beleza real, desconstruindo tudo o que ja foi imposto.

O tema esta associado a o empoderamento feminino jA que ambos o0s
movimento tém o mesmo intuito, entdo o marketing se apropria dessa evolugdo para
Kotler (2010), as empresas lutam dentro da era do paradoxo da globalizacdo e o
marketing cultural para serem vistas como propiciadoras de continuidade, conexao e
direcdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 15) com isso 0 movimento foi
de suma importancia para as marcas, as mesmas usaram estratégias de marketing
para chamar atencdo das mulheres novamente e resolver o machismo.

De acordo com Kaotler, a criatividade se expressa na humanidade, moralidade
e espiritualidade (2010, p. 20), e a forma de atrair o publico é utilizando de marketing
humanizado, j& que as pessoas querem ser chamada atencdo, pelo sentir, e as
publicidade dos tempos atuais trazem muita esséncia para seus determinados
publicos, e as respostas sdo positivas, ja que as publicidades estdo trazendo cada

vez mais a realidade.

24 Disponivel em: https://qummy.digital/femvertising/ Acesso dia 27/05/2021
2 Disponivel em: https://www.shemedia.com/ Acesso dia : 27/05/2021
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Trata-se de uma estratégia utilizada para captar o publico alvo
através do estranhamento que chama a atencdo pela presenca do
inusitado, pelo choque causado por aquilo que foge as expectativas
impostas pelos padrdes vigentes. Dessa maneira, a reprodugéo que

s

garante a existéncia do esterebtipo € substituida pela sua
desconstrugcdo; em outros termos, a imagem ja consagrada e

z

amplamente difundida é reformulada, dando origem a uma
descaracterizacdo do convencional, que ndo perde alguns de seus
tracos sob pena de ndo ser reconhecido. (LYSARDO-DIAS, 2007, p.
32)

Nota-se entdo que a evolucdo referente as campanhas publicitarias dédo bons
resultados, para as marcas e para a sociedade, desconstruindo preceitos existentes
a anos devido a heranca cultural existente nas sociedade, porém sem esquecer 0
guanto a publicidade reforcou também os esterestipos limitados as mulheres, o
femvertising e o marketing comegaram a andar juntos em prol de uma causa
importante que vai em direcdo contraria a tudo o que foi imposto, fazendo assim a
diferenca.

Em pesquisa realizada pelo instituto Think Olga descobrimos que a
mulher brasileira gostaria de ser retratada com inteligéncia e
independéncia. Uma propaganda feminista, segundo critérios
estabelecidos pela consultoria Plano Feminino, idealmente coloca a
mulher como protagonista da sua vida, traz o produto como parceiro
da mulher, e ndo como seu salvador, reconhece a mulher
incondicionalmente por seus talentos e promove o0 conceito de
sororidade, isto é, a parceria e apoio entre mulheres. (FONTENELE,
2015, s/p).

A propaganda voltada para mulher fez com que elas enxergassem que
podem sim participar e ser do mesmo meio social, que os demais e que elas sao
representadas do jeito que sdo sem esteredtipos. O ativismo segue a lutar para que
a mulher tenha, finalmente, a disposi¢ao total a si mesma e empoderar as demais
(LIPOVETSKY, 1997).

Os clientes ndo julgam os valores e custos dos produtos de maneira precisa e
objetiva, e sim de acordo com o valor percebido (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
11). Sendo assim a mulher uma das principais consumidoras, querem valores
internos das marcas, para ai sim poder usufruir dos produtos oferecidos,

principalmente se o produto for com intuito do bem estar do consumidor.
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Ja que este termo é muito recente sabe-se que as marcas estdo em processo
de absorcao da ideia, pois a sociedade do século XXI estdo em busca do melhor das
empresas, e as empresas so lucram nos dias de hoje se tiverem principios e valores,
e esse idéias tem que estd em conjunto com o0 pensamento da sociedade, para que
as publicidades, campanhas sejam bem feitas e executadas, reproduzidas pelo seu
publico alvo.

Com o passar do tempo, 0 publico comeca a esperar que as
empresas operem como mecanismos de desenvolvimento
sociocultural, e ndo como mecanismos de geracdo de lucros. Um
namero cada vez maior de consumidores pode comecar a julgar as
empresas parcialmente por seu nivel de comprometimento com o0s
problemas publicos e sociais. Algumas empresas podem se mostrar
capazes de lidar com a questdo por meio da incorporacdo do desafio
social a filosofia da empresa. Elas transformam a sociedade.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 153).

Por isso as midias publicidade e campanhas tem que ser feita baseada nessa
sociedade que acredita que o movimento femvertising venha melhorar os
desempenhos de marcas consumidores. "Estranho, na sociedade de consumo, nao
se ver retratada como consumidora... Como se néo existisse ou simplesmente nao
fosse suficiente adequada para ser mostrada” (MORENO, 2008, p. 49). Entéao
buscando um melhor resultado as marcas utilizam do movimento para uma melhor
experiéncia, e notam que o resultado € bom para um todo.

Os valores culturais e herancas que as mulheres carregam fazem com que
elas se limitem, e um dos motivos que as marcas encontraram recuperar que
mesmo a mulher sendo um ser associado a ser materno, elas podem ser
representadas, e por mais que ela seja negra, ou seja magra ou gorda ela tem que
ser representada.

Prevalece a ideia de que existe uma contradicdo entre feminilidade e
trabalho, maternidade e condicdo de assalariada. Embora os modernos tenham
sacralizado o valor do trabalho, ndo deixaram, simultaneamente, de desvalorizar
sistematicamente a atividade produtiva feminina (LIPOVETSKY, 1997, p. 202).

Como o movimento deu resultado, algumas outras minorias foram notadas e
surgiram o movimento feminista. Essas discussdes permitiram o florescimento de

novas ideias, redefinicdo de estratégias, além de abrir o movimento a grupos
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marginalizados da sociedade, reconhecendo as diversas identidades femininas
(CONSOLIM, 2017).

Segundo o relatorio Global Gender Gap Report 2017, a desigualdade salarial
é alta, a renda média da mulher corresponde a 58% da renda média recebida pelo
homem. Na politica, as mulheres sdo a maioria no eleitorado, somam um total de
52% do total de eleitores no pais, porém, representam a minoria no poder publico, a
representacdo feminina no parlamento representa 16% de 28 senadoras e 10% de
deputadas federais, enquanto no governo do Presidente Michel Temer, as mulheres
ocupam apenas 2 dos 28 ministérios, apenas 7%.

Quanto ao setor da educacdo e estimativa de vida, as mulheres tém um
indicador superior aos homens, a cada vaga ocupada por um homem, a mulher
ocupa 1,4 vaga, e a expectativa de vida feminina continua a superar a masculina,
com 67,8 anos contra 63,1 anos. Em razdo dessas e outras estatisticas, a Igualdade
de Género € o quinto Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel da Organizacao das
Nacdes Unidas (ONU), definido como “Alcancgar a igualdade de género e empoderar
todas as mulheres e meninas” até o ano de 2030.( COCCO, 2018)*

Assim uma das principais maneiras de enfatizar o poder que as mulheres
possuem na publicidade é ser feito as estratégias de marketing para disseminar
boas ideias, fazer com que exista mais consumidores...

Com isso, 0 movimento passa a ser tema recorrente nas discussdes sobre o
papel e representacdo da imagem da mulher na publicidade e na midia de forma
geral, que ha anos vem sendo representada de maneira diferente da qual a mulher
interpreta a si mesma (RIBEIRO, 2014).

As mulheres ndo querem mais serem vistas dessa forma e as mesmas estao
conquistando cada vez mais seus espacos gracas ao femvertising,hoje vemos mais
mulheres como jornalistas, com cargos superiores nas empresas e também nas
decisdes, por esse motivo algumas marcas ja estdo utilizando do femvertising para
fazer as mulheres se questionarem da sua real beleza, do seu posicionamento na

sociedade.

%6 Disponivel:https://bdm.ufmt.br/bitstream/1/695/1/TCC_2018 LauraLopesCocco.pdf  Acesso:

20/07/2021
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Sendo assim as mulheres passam de objeto, para ser a protagonista, uma
das principais marcas que enfatizam bem essa ideia e o femvertising € a Dove,mas
outras marcas que ja passaram pela publicidade “mal feita” aprenderam a li¢ao,

como a Skol por exemplo.

Imagem 8: Mulheres curtindo o carnaval
K 3 dere, ¢ 3

Fonte:Campanha feita pela Skol durante o carnaval®’

Depois de muitas campanhas desastrosas a Skol fez uma campanha para as
mulheres distribuindo mais de 50 mil apitos para as mulheres, uma acdo contra o
assédio que caso acontecesse algo ela utilizasse do apito para chamar atencdo de
outras e sair da zona de perigo.

Nota se que o femvertising tem uma influéncia grande referente as
campanhas publicitarias e nas marcas. Além disso, o conceito também trabalha sob
a perspectiva de ndo ser uma causa de uma pessoa, mas sim o que cada um pode
fazer para fortalecer a mais mulheres e disseminar a igualdade de género
(PASSARELLI, 2015). Buscando essa igualdade de género as marcas estdo
introduzindo essas ideologias para si mesmo, notando os bons resultados.

Por isso que é necessério ser feito algo para sabermos desses resultados
posteriores a essa linha de conhecimento e o quanto que avancga, o motivo pelo qual
trabalhar esse assunto é que baseando as mulheres do que elas sobre novos
posicionamentos, as mesma podem agregar esse tipo de conhecimento e ter bons
resultados no dia a dia, e na sociedade, como por exemplo: se sentir bem com o
corpo real, ser representada, ter referéncias de outras mulheres que passaram pela

mesma situacao.

27 Disponivel em: :https://agenciaplatz.com.br/blog/empoderamento-feminino-na-propaganda Acesso
dia 27/05/2021
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CAPITULO lIl- CASES DE FEMVERTISING: COMO AS MARCAS SE APROPRIAM
DE MOVIMENTOS SOCIAIS

Sabemos que com o passar dos anos a emancipacdo das mulheres tem sido
algo comentado em propor¢cdo que as marcas notaram esse movimento e
apropriaram para si, trazendo resultados positivos para a marca e para O
consumidor. Com isso, o0 intuito da pesquisa € analisar a colabora¢do que as marcas
tém na sociedade feminina, e o quanto a publicidade contemporanea é responsavel
por gerar valores simbolicos para as mulheres no cotidiano.

Empiricamente o estudo ou método descritivo?®, por sua vez, envolve as
pesquisas do tipo Ad Hoc®®, que sdo sobre situacdes préprias, especificas, ditas
“sob encomenda”®. Ele procura, a partir de dados primarios, obtidos por meio de
entrevistas ou discussdes em grupo, descrever situacdes e fatos, relacionando e

confirmando as hipoteses levantadas na definicdo do problema de pesquisa.

Dentre esse tipo de pesquisa, estdo as que atualizam as
caracteristicas de um grupo social, como também aquelas que
pretendem descobrir a existéncia de rela¢des entre variaveis. Nesse
caso, a pesquisa nao esta interessada no porqué nas fontes do
fenbmeno; preocupa-se em apresentar suas caracteristicas
(GONSALVES, 2001: 65).

Entdo nota-se que o intuito da pesquisa é descrever a realidade do cotidiano
feminino, além de se explorar a pesquisa agrega valores no ambito social, com o
objetivo de obter informacbes e gerar embasamento. Esse método colhe
informacdes geogréficas, identifica comportamentos, desejos e necessidades da

sociedade e agrega nas pesquisas cientificas.

Muitas pesquisas na éarea da Comunicagdo Social,mais
especificamente no campo da publicidade e propaganda, utilizam-

\

se do método descritivo devido a prépria natureza dos dados e

28Dispon|'vel:https://seer.uscs.edu.br/index.php/revista_comunicacao_inovacao/article/view/899/748
Acesso dia 28/05/2021

2gPesquisa Ad Hoc é uma pesquisa personalizada, estruturada para atender necessidades
especificas de um cliente. Sao pesquisas mais complexas de serem realizadas, j& que ndo contam
com uma metodologia pré-definida, e por isso precisam ser construidas por profissionais da area,
acostumados com a analise Ad Hoc, especialmente para aquela dor do cliente.

30 Disponivel em: https://mindminers.com/blog/pesquisa-ad-hoc/Acesso dia 28/05/2021
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informacdes que se procura obter, e também pelo fato de que “este
método procura abranger aspectos gerais e amplos de um contexto
social,tais como: salario e consumo, mao de obra ativa, populacéo
economicamente ativa, situacdo social, econémica,politica, opinides
em geral etc.” (DOMINGUES, HEUBEL & ABEL, 2003: 116).

Com isso foi feita uma pesquisa com o objetivo de analisar o cenario com a
percepcdo que as mulheres tém referente a publicidades voltada para seu género.
Foi escolhida para desenvolvimento da pesquisa, a forma quantitativa e qualitativa
para poder recolher informacdes e aprofundar a compreensédo do grupo social em
determinado assunto. O professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing —
ESPM, de Sao Paulo, Victor Trujillo, descreveu da seguinte forma as duas
abordagens:

As pesquisas qualitativas buscam investigar se a qualidade esta
presente, ao passo que as quantitativas buscam medir a presenca
de uma qualidade. Qualidade, aqui, deve ser entendida no sentido
de propriedade, atributo ou condicdo das coisas ou pessoas, capaz
de distingui-las das outras e de determinar sua natureza (TRUJILLO,
2003: 6).

Com isso, a coleta de dados feita para a pesquisa foi desenvolvida com um
método de interacdo livre, onde as mulheres pesquisadas tinham a liberdade de
expressar opinides e sentimentos, gerando assim um mix de opinides referente ao
tema. Sendo assim o método de pesquisa foi o quantitativo e qualitativo, a escolha
foi feita pela dinamica do publico abordado, onde as mesmas sentiram na vontade

de opinar seus pensamentos e ponto de vista sobre o tema proposto.

3.1 METODOLOGIA E ANALISE

O método de pesquisa qualitativa e quantitativa surgiu em meados dos anos
70, onde os pesquisadores denominaram suas pesquisas e segmentam de qual
forma eram feitas as mesmas.

A diferenca entre qualitativo-quantitativo é de natureza. Enquanto
cientistas sociais que trabalham com estatistica apreendem dos
fenbmenos apenas a regido ‘“visivel, ecoldgica, morfolégica e
concreta”, a abordagem qualitativa aprofunda-se no mundo dos
significados das ag0fes e relacdes humanas, um lado ndo perceptivel
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e ndo captavel em equacdes, médias e estatisticas (MINAYO, 2003,
p. 22).

Sendo assim, a pesquisa qualitativa se complementa com a pesquisa
guantitativa na busca de um resultado preciso, referente ao assunto abordado, com
isso 0 método de pesquisa abrange o entendimento do publico consumidor e o
guanto a opinido das mesmas agrega as marcas. O publico abordado sera
compreendido de modo em que a pesquisa, apresenta dados estatisticos e
discursos referente ao ponto de vista das pessoas pesquisadas e perguntas feitas
pelo pesquisador, visando analisar, esclarecer, detectar problemas e tendéncias.

Sendo assim, ao utilizar o método de pesquisa quantitativa para analisar a
guestao estatistica a ser mensurado com porcentagens, foi apurado de determinado
grupo de 90 mulheres as opinides explicitas dos entrevistados, portanto o
guestionario serve para aproximarmos as opinidées dos pesquisados de forma clara
as hipoteses colocadas em pauta. Por meio de questbes do tipo “fechadas”,
apresenta-se um conjunto de alternativas de respostas no intuito de se obter aquela
que melhor representa o ponto de vista da pessoa entrevistada®'. Ao delinear de
forma precisa e clara o que se deseja, tal procedimento garante uniformidade de
entendimento por parte dos entrevistados, o que contribui para a eficacia, a precisdo
e a padronizacéo dos resultados.

O questionario elaborado com 13 questdes teve o propdsito de agregar
conhecimento referente ao publico feminino, e analisar se os meios de comunicagao
social estao presentes e ou sdo responsaveis pela percepcdo das mulheres a frente
das campanhas publicitarias com a pesquisa determinada para esse estudo. Com
isso foram feitas onze perguntas com os topicos a serem abordados: perfil
demografico, género na publicidade, conhecimentos sobre o empoderamento,
exibicobes de cases do mesmo tema. Como podemos observar nas tabelas
transcritas das entrevistas em anexo.

Ao analisar o quadro acima conseguimos identificar as pessoas pesquisadas e quais

as opinibes que as mesmas possuem,sendo focado a medicdo na sociedade e o

3 Disponivel em:
https://monografias.brasilescola.uol.com.br/regras-abnt/pesquisa-quantitativa-qualitativa.htm Acesso
dia 02/06/2021
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guanto o empoderamento esta presente na publicidade contemporanea. Depois
podemos verificar a questdo do género na publicidade e o quanto as mulheres se
sentem referente ao assunto, visando saber se se sentem representadas como
consumidoras e se o cendrio referente a comunicagéo social esta respondendo com
essa demanda.

Sendo assim, a pesquisa feita examinou como o publico feminino percebe a
representacdo que as mulheres tém nas publicidades e se impactam de forma
positiva na sociedade. Com isso foram abordados dois cases com campanhas
voltadas para a beleza real das mulheres e corpos reais. Como séo abordadas sobre
o tema.

E finalizando a pesquisa com as exibicdes de cases, objetivou a interpretacao
das participantes e o poder de consumo referente as campanhas abordadas,
relacionando a questdo da representatividade que a publicidade aborda com a
experiéncia de vida que as mesmas possuem. Sabe-se que a compreensdo dos
fatos nos faz ter nocdo de como as estratégias que as marcas utilizam para a
compra do produto é voltada para a causa para assim apropriar as campanhas.

Assim, a pesquisa feita buscou entender as mulheres e se as mesmas tinham
nocdo do quanto a publicidade ajuda no desempenho que as marcas propdem, pois
as mulheres incidem suas percepcdes referente ao assunto e também ajuda a
analisar a percepcao que as mesmas tém sobre o empoderamento e o femvertising.

Com isso a amostra da pesquisa foi delimitada para mulheres de todos o0s
estados, mas a grande maioria do Nordeste a partir da definicdo de analise
geracional, buscando investigar se na atualidade a publicidade tem forcas referente
as mulheres, se esse grupo se identifica com o assunto, e se é agregado valores
simbdlicos as mesmas. A pesquisa foi feita com 90 mulheres entre (16 a 22 anos)
também entre (23 a 29 anos) e entre (29 a 35 anos). No periodo de um més, foi
disponibilizado no google forms.

Entdo a diferenca de idade serviu para compreender se as mulheres da
atualidade estdo seguindo o fluxo de informacfes e se as mesmas séo impactadas

pela causa de forma indireta/direta pela comunicacéo social.
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Figura 1:Grafico da idade das mulheres

Idade das mulheres pesquisadas

29a35

23 a29 anos

16a 22 anos

Fonte: Elaboracéo Propria

O gréfico 1 investigou a idade das participantes da pesquisa e o publico entre
16 e 22 anos ficou em 65,2% de 23 a 29 anos ficou em 23,9% e de 29 a 35 anos em
10,9%. A escolha das participantes foi de forma involuntaria, a pesquisa comegou no
dia 09/06/2021 via rede social Instagram pesquisa feita pelo forms, e foi encerrada
no dia 13/06/2021 a pesquisa inicialmente seria quantitativa para levantamento do
estudo de caso , mas foi optado deixar algumas perguntas em aberto para saber a
opinido das mesmas.

Posto isso a pesquisa Quantitativa-qualitativa vem com forma de agregar ao
estudo de caso voltado para as marcas Savage Fenty e Dove, visando uma
interacdo com o publico definido, buscando quantidades e razdes pela qual as
mulheres consomem os produtos com publicidades voltadas para mulheres e feitas
com mulheres da atualidade, com corpos reais e visao de desconstruidas referente a

publicidades antigas.

Se estivermos interessados em quantificacdo, isto €,saber quantos
consumidores usam, compram etc., a abordagem recomendada é a
guantitativa. Se estivermos interessados em saber as varias razdes e
motivos que levam as pessoas a consumir, devemos optar pela
abordagem qualitativa (COTRIM, 1987: 17).
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Figura 2: Localizagdo

Ceara .

Rio de Janeiro

PB.Lagoa Seca

PB.Jodo Pessoa

PB,Massaranduba

Campina Grande

Fonte: Elaboragéo Prépria

A maior parte das mulheres pesquisadas séo da regido de Campina Grande,
Paraiba.Mas tivemos mulheres de Boa Vista,PB,Fagundes,PB, Sdo José da Mata,
PB,Queimadas,PB,Umbuzeiro,PB e Recife,PE. A pesquisa tinha sido delimitada para
as mulheres da regido do nordeste, mas apenas 5% das mulheres responderam de
outros estados como Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rondbnia, Espirito Santo e
Brasilia Foi perguntado o ensino das mesmas para base de conhecimento que as
mesmas tinham. 48,3% das mulheres pesquisadas tém o ensino médio completo,
32,6% estédo cursando o ensino superior, 12,4% com o0 superior completo e apenas
6,7% com o ensino fundamental completo. Porém a educacao para as mulheres é de
extrema importancia, pois € um diferencial e poder social que a mesma tem que
agregar aos valores morais e sociais.

Em seguida, as perguntas foram voltadas para as opinides do que as mesmas
acham do assunto e o quanto elas consomem ou acreditam com 0 posicionamento

social da marca voltada para a causa.
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Figura 3: Escolaridade

Qual a sua escolaridade?

Fundamental Compl...

Superior completo

Médio completo

Cursando superior

Fonte: Elaboracgao Propria

Figura 4: Quanto as mulheres se sentem empoderadas

Contagem de Vocé se sentem empoderada?

Nao

Fonte: Elaboracéo Propria

Notasse que 53,9% das mulheres se sentem empoderadas, mas que as
mulheres ainda ndo descobriram essa forc¢a, ja que 33,7% das mulheres ainda estao
no processo de acreditar em si mesmas e se existe esse poder ou nao, e 12,4%
delas ndo se sentem empoderam, portanto as marcas poderiam utilizar dessas
varidveis para aproximar essas mulheres que ndo se sentem ou ainda estdo se

descobrindo para aborda-las e atrair mais publico agregando de forma positiva a
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marca, ja que levando em consideracdo essas mulheres de promover essas

afirmacdes e ja esteja no nicho do publico alvo da marca.

Figura 5: As marcas podem mudar a realidade e empoderar as mulheres

Contagem de Acha que as marcas podem mudar a realidade e
empoderar mulheres?
Nao

Talvez

Sim

Fonte: Elaboracéo Propria

Aqui analisamos que as marcas tém muita influéncia com base nas mulheres
entrevistadas, sendo 84,3% das mulheres acreditam que as marcas tem o poder
sim de influéncia 14,6% acha que talvez as marcas possam trazer esse resultado e
apenas 1,1% das mulheres acham que as marcas nao influenciam tanto as

mulheres.

Figura 6: Trecho da campanha Retratos da Real Beleza, Dove

SIM

NAO

Fonte: Elaboracgédo Propria
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As mulheres entrevistas informam que ter a perspectiva que o outro tem
referente a elas mesmas nao é facil, ter a nocado que sao bonitas tanto quanto os
outros acham, parte do texto que a campanha da dove, escreveu foi recortado pela
pesquisadora e incluido como uma das perguntas, e as mulheres que responderam
nao vao de acordo, pois as mesmas nado acha téao facil se considerar belas, sendo
55,1% das mulheres ainda néo tem essa confianca e ainda séo ansiosas referente a
sua beleza , mas 44,9% das mulheres acham sim que sé&o t&o belas quanto.

Ap6s esses dados, partimos agora para a opinido das mesmas, porém
apenas 30 mulheres decidiram opinar e expressar o que acham das préximas
perguntas, lembrando que todas responderam e sera exibido o grafico com as
demais informacdes , mas foi feito uma tabela com as informacdes e opinides das
pesquisadas.

Em seguida foi proposto analisar as imagens e saber as mesmas se sentiam
representadas ou usariam as lingerie da marca Savage Fenty, marca essa que 0
foco das campanhas séo corpos reais e desconstrucdo de padrdes, e apoés
analisarmos tivemos as seguintes informacodes:

Imagem 9: Savage Fenty Imagem 10: Savage Fenty

Fonte: Loja Virtual Savagex®

32Disponive| em: https://www.savagex.com Acesso dia 14/06/2021
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Figura 7: Vocé usaria essas lingerie?

Sim
Nao

Talvez

nao me identifico
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representada,
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Eu me sinto
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Contagem se Vocé se sente representada, ou usaria
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Fonte: Elaborag&o propria

Analisando esse grafico 66,3% das mulheres se sentem representadas ou
usariam as lingeries, 16,9% ficaram em duvida se usariam e 12,4% nédo usariam ou
nao se sentem representadas. Houve uma porcentagem de mulheres que deram
suas opinides referente a pesquisa e foram 4 mulheres, no ANEXO 02 ha uma
tabela com as opinides detalhadas das entrevistadas e em seguida mostrei na tabela
a opiniao das mesmas.

As mulheres que responderam sobre, v8o contra 0 que a marca Savage
Fenty, pois o intuito da marca é exaltar a beleza natural dos corpos, mulheres que
independente de como elas sdo, as mesmas podem sim se sentir bem usando uma
lingerie. A minoria por questdo de conforto e outras por acreditarem que 0S COrpos
nao sdo reais e/ou ainda seja uma publicidade machista sexualizando o corpo da
mulher.

Em seguida foi feito uma pergunta referente ao video proposto pela marca
Dove, na case Retratos da Real beleza, buscando a opinido das mesmas, o video
propbe que algumas mulheres se descrevem para a Gil Zamora, artista forense
treinado pela FBI e 0 mesmo fez perguntas a desconhecidos como eram as mesmas
mulheres que foram entrevistadas antes, com resultado surpreendente de como

elas se descrevem e como elas sao vistas.
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Imagem 11: Retratos da Real Beleza

(¢} # youtube.com

= » YouTube

Flore vlc‘
sou uma mae solteira de duasfilhas,

uma de 12 anos e a outra'de™10.
> » o) ooz/1as o B & (& O3

Florence em Retratos da Real Beleza

Fonte:Youtube®

Figura 8: Video Retratos da Real Beleza

Vocé concorda com o que o video aborda?

Talvez

Sim

Fonte:Elaboracao prépria

Portanto as mulheres acham que o que o video aborda é sim algo a ser
levado em consideracgdo e auto analisar a si mesma lembrando de sua beleza, ficara
com a auto estima elevada, assim como as pessoas vé as mesmas, sendo 84,3%
das mulheres acham que o tema abordado faz sentido e esta de acordo e 15,7% das

mulheres acham que talvez pode fazer sentido essa ideia.

3 Print do Video Campanha da Dove: Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=I1r9MdzPerw Acesso dia 01/06/2021


https://www.youtube.com/watch?v=I1r9MdzPerw
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Figura 9: O empoderamento

vocé sabe o que é empoderamento feminino?
Acho que € uma for _________Sim, o empoderame

Sim, ser capaz de fa..

Acredito ser quando

Nao

Sim, Sdo mulheres d...

Sim, é uma conscién...

Sim, é quando desp

Mulheres que se infe

Fonte:Elaborag&o propria

Apoés perguntar se as mulheres sabiam o que era empoderamento feminino
58,4% responderam a pesquisa que sabem e 5,6% disse que ndo conheciam o
termo. Além disso, das 90 mulheres entrevistadas, 31 deram a opinido sobre o
tema, na maior parte dos casos identificaram como uma questdo de
autoconhecimento, referente a forca que as mesmas possuem e nao se limitarem ao
patriarcado. Como podemos observar nas tabelas transcritas das entrevistas em
anexo.

E por fim vem a Ultima pergunta e os dados que a mesma possui, voltada
para o femvertising e se as mulheres pesquisadas conhecem esse termo novo, mas

gue engloba as mulheres e seus cotidianos e como consumidoras de midias sociais.
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Figura 10: Femvertising

vocé sabe o que é FEMVERTISING?

Sim

Propagandas que

A légica de utilizar

Fonte: Elaboracéo propria

Visto que 76,4% das mulheres ndo sabem o que € femvertising, 12,4% sabem o que
€ o termo e 10,1% acham que femvertising é propaganda que valoriza o publico
feminino tivemos a opinido de apenas uma mulher. Apds uma reflexdo do que foi
opinado notasse 0 quanto € importante esse assunto na publicidade e a
necessidade de ser abordado, pois sera feito embasamentos tedricos para préximos
estudos que vem surgir referente ao tema...

QUESTIONARIO O QUE E FEMVERTISING

NOME | IDADE LOCAL OPINIAO
Barbara | 16- 22 anos | Campina A logica de utilizar mulheres e elementos de
Grande, PB empoderamento nas propagandas, de certa forma

acho benéfico mas nao é possivel desconsiderar que o
mercado gira em prol do capital, e que nada é feito
apenas para proporcionar um espaco mais saudavel
para mulheres, e sim para que se venda mais, como o
pink money.

Tabela 5 : Questionario sobre femvertising- Fonte: Elaboragdo propria

3.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Iniciando a analise dos resultados da pesquisa feita, devemos retomar ao

objetivo principal deste trabalho que foi, analisar a colaboragdo que as marcas tém
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no empoderamento feminino e como as interpretacdes dessas mulheres referentes
ao assunto agregam no cotidiano de suas vidas. O estudo de caso foi feito uma
parte da pesquisa buscando a quantificacdo dos dados e outra parte, um estudo de
caso descritivo voltado para a pesquisa qualitativa. Com isso alguns dos objetivos
especificos, sdo analisar qual a contribuicAo das marcas Fenty e Dove na
publicidade, mensurar o quanto as mulheres se sentem representadas pelas marcas,
perceber as cases/propagandas e o quanto reflete o femvertising.

Ao decorrer a pesquisa verificamos que as mulheres, enfatizando que as
maiorias das entrevistadas campinenses se sentem representadas e que acreditam
no que as marcas tém a oferecer com publicidades voltadas para mulheres, sendo
assim um grande avanco para esse publico e para as marcas que podem investir
nesse nicho e investir com publicidades voltadas para as mulheres, principalmente
para o mercado regional.

Em seguida podemos avaliar as reac¢des que as mulheres possuem referente
as marcas Savage Fenty e Dove, a marca Savage Fenty lancada em maio de 2018,
surgiu com o intuito de ver mulheres reais sendo representadas nas campanhas
publicitarias, em entrevista para Vogue Rihanna criadora da marca, afirma que: Nao
acreditamos em divisdo. Nado queremos excluir ninguém. Essa tem sido nossa
mensagem desde o primeiro dia e ndo vai mudar agora porque todos estdo tendo
essa percepcao.

A estratégia da marca é baseada em alguns claros pilares de diferenciacéo
gue servem como inspiracdo para marcas de diversos tamanhos porque,
representam as novas formas de pensar comunicacdo, negocios e marketing. Como
valores, representacdo e necessidade dos consumidores, a marca tem o intuito de
enfatizar que vocé pode tudo e tem um posicionamento muito estratégico, para que
os valores que a marca tem a oferecer sejam levados em consideracdo as pessoas

que consomem dessa marca.*

34Conteudo:site:https://rihanna.com.brLeiamais,em:https://rihanna.com.br/savage-conceitos-e-
criticas/#.YM-sCmhKjlU

35Dispon|'veI:http:s://fernandasigi.medium.com/rihanna—
empreendedoraaestrategiaportrasdasuanovamarcasavagexfentyc880980ef38e Acesso dia;
15/06/2021
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Imagem 12: Campanha da Fenty - vérias tonalidades

=

Fonte:Blog de Fernanda Sigi?’6

E essa marca também atraiu as mulheres entrevistadas, jA& que a maioria
consumiu ou se sente representadas pelas campanhas que a marca produz, sendo
poucas as mulheres que ndo esta de acordo com a estratégia que a marca oferece,
entdo com esse resultado podemos observar que a marca esta realmente
agregando valores as mulheres, fazendo com que as mesma se sintam bem, se
sintam valorizadas.

Em seguida vamos analisar a representatividade da campanha escolhida pela
marca Dove. Ela langcou uma case que teve um engajamento muito forte, sendo uma
das marcas associada ao empoderamento feminino, depois de langar a campanha
Retratos da Real Beleza, campanha essa que impactou de forma positiva ha marca
pois foi um sucesso.”Mais de 50 milhdes de pessoas ja assistiram ao video de Dove
apenas 12 dias apos seu langcamento.” Campanha que aborda um assunto delicado
que se trata do autoconhecimento”’. Mas a Dove, sempre lanca novas campanhas
para o publico feminino como por exemplo: #NosMostreMais, enfatiza que 70% das
mulheres ndo se sentem representadas pela midia>®.

Apo6s recortar um trecho da campanha e colocar na pesquisa para saber da

opinido das mulheres entrevistadas, as respostas foram de se esperar a pergunta

36Disponivel:https://fernandasigi.medium.com/rihannaempreendedoraaestrategiaportrélsdasuanovama
rcasavagexfenty Acesso dia 16/06/2021

Disponivel em: https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/retratos-da-real-beleza.html
Acesso dia 16/06/202
8 Disponivel em: https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/nosmostre.html acesso no dia
16/006/2021
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foi a seguinte: Reconsiderar a visdo que tém de sua beleza e se lembrar que vocé é
mais bonita do que pensa. Perceber isso pode ser tdo facil quanto se enxergar pelos
olhos de um desconhecido. E a resposta foi que 55% das mulheres ndo acham tao
facil essa releitura de si mesmas e considerar se mais bonitas, porém em
consideracdo 44% das mulheres acham que € possivel sim se amar do jeito que é

sua real beleza.

Imagem 13: Print do Trecho da Campanha da Dove - Depoimento de Florence

Fonte:Youtube™

Entdo ao analisar o video as mulheres da pesquisa concordam com o tema
abordado na campanha, e estdo de acordo que elas tem que realmente valorizar a
real beleza que existe dentro de cada uma, abordando esse tema analisamos que as
revolucdo e todo o empoderamento feminino aplicado nas marcas vem surtindo um
efeito positivo na sociedade, mesmo com um nicho de mulheres da regido do
Nordeste, precisamente da Paraiba podemos verificar que é um tema forte entre as
mulheres.

E por fim o estudo de caso descritivo, onde 31 mulheres se propds responder
suas opinides referente aos seus conhecimentos basicos sobre essa causa, e
femvertising,visando que é uma pesquisa limitada a 90 mulheres e 31 mulheres
opinar foi de extrema importancia para que pudéssemos analisar e agregar as ideias
ao ambito social e que as marcas agregassem ou adquirisse conhecimento de

determinados pontos de vistas, como por exemplo, o mercado regional/local.

39 Print do Video Campanha da Dove: Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=11r9MdzPerw Acesso dia 16/06/2021
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Apos ser perguntadas se as mesmas sabiam o que era o femvertising, a
maioria disse que ndo sendo assim, resultado esse que pode ser utilizado como
base de estudo de alguma marca regional, que serve para atentar ao mercado
Campinense 0 quanto esta escasso esses tipos de campanhas sendo mais um dos
motivos que 0 mercado local deveria investir em propagandas voltadas para as
mulheres, com um conteudo de facil absorcéo ja que algumas mulheres associaram
a questdo do femvertising ligado diretamente com o empoderamento feminino,
termos parecido mas que a ideia de cada um deles sdo voltadas para segmentos

especificos e diferentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apos ter sido abordado no texto o tema sobre empoderamento feminino
vinculado as comunicacgfes, verificamos que esse assunto esta introduzido no
contexto social de forma sutil € um assunto que agrega as mulheres de forma
indireta. Ja que as campanhas passam uma ideia de forma subliminar, assim
alterando o modo de como as mulheres agem e séo vistas na sociedade, ap6s uma
breve analise na linha do tempo que a publicidade percorreu até a atualidade.

Vimos que o avanco foi positivo, mas que algumas marcas ainda deslizam
referente a campanhas feitas de forma mal pensada, também foi abordado no texto
gue todo o padréo existente na sociedade destinado a mulher, vem de muitos anos e
valores que a sociedade imp&e as mulheres.

Portanto o tema abordado € de extrema importancia para a sociedade para a
dissociacao do patriarcado, esse pensamento machista que definiu, diversos fatores
impostos na sociedade, sendo os homens antigamente os principais consumidores,
assim limitando o jeito da mulher agir, se vestir e se comportar, tirando o lugar de
fala que a mulher sempre teve direito, mas que sempre foi ofuscado pelo
patriarcado. Sendo assim necessario enfatizar que as mulheres hoje em dia séo as
principais responsaveis pelas decisdes de compras, sendo consumidoras ativas
capazes de opinar e ser ouvidas, com poder de fala.

Os principais resultados desse trabalho foram analisar a regido do Nordeste e
expressar se essa representacdo estava presente no dia a dia das mulheres, as
campanhas publicitarias eram as responsaveis por essa disseminacdo de
informacéo, analisar a pesquisa feita com opinides de mulheres sobre o tema
abordado voltado para as mesma esclareceu que € algo que tem que ser enfatizado
cada vez mais para que a realidade das mulheres nédo seja limitada, e que elas
possam expandir cada vez mais seu poder e seu lugar de fala na sociedade.

O objetivo principal foi analisar a colaboracdo que as marcas tém com o
empoderamento feminino, associando o femvertising, ap6s analisar os resultados
fica perceptivel que as marcas colaboram para esta causa, e tem sido um retorno
positivo para ambos, e para as mulheres que agregam valores simbalicos, culturais e

um novo ver da sociedade voltado para as mulheres, o0s objetivos especificos foram
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verificar a contribuicdo que as marcas Savage Fenty e Dove tem na publicidade, e
as marcas tém uma forte contribuicdo nesse ambito, pois enfatizam a valorizacao
das mulheres e o publico feminino entrevistado entende a mensagem que essas
marcas quer passar para a sociedade e estdao de acordo com os valores que as
marcas atribuiram, trazendo também uma imagem positiva para a comunicagcado
social.

Mensurar o quanto as mulheres se sentem poderosas, foi de suma
importancia para levantamento teorico, do trabalho e confirmando que a
emancipacdo das mulheres esta mais forte na atualidade e presente nas falas das
mulheres nordestinas, e perceber se o femvertising é algo comentado ou abordado
na sociedade com clareza para que as mulheres tenham o discernimento ou
conhecimento desse termo surgido recentemente mas que tem forte influéncia na
comunicacao social e nas mulheres.

As dificuldades encontradas foi que além do tema ser restrito para o publico
feminino, o nicho das mulheres pesquisadas foi de mulheres nordestinas,
precisamente mulheres de Campina Grande limitando mais ainda amplitude de
ideias sobre o tema abordado mas que serviu para darmos uma atencao para as
mulheres campinenses e de como as mesmas se sentiam referente ao tema.

As melhorias que poderiam ser feitas, seria a melhoria citada acima, onde o
mercado regional voltado para o publico feminino devia abordar mais o
empoderamento e associar ao femvertising, enfatizando que as mulheres séo
poderosas como séo, enfatizando corpos reais e a real beleza que existe em cada
singularidade, podendo ser feita novas pesquisas daqui a 5 anos para saber se
ocorreu melhoria de conhecimento desse mesmo publico feminino referente ao
femvertising, ou abordar mais o femvertising nos estudos cientificos voltado para as
mulheres de Campina Grande.

Justificando este trabalho foi de suma importancia para analisarmos o publico
feminino em sim, o femvertising as descobertas apds a pesquisa feita com grau de
conhecimento do nosso publico feminino na comunicacéo social, sendo de extrema
importancia e relevancia o quanto as mulheres nordestinas s&o fortes, e evolui a

ascensao na sociedade.
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ANEXOS

ANEXO 01:

QUESTOES

QUAL O SEU NOME?
QUANTOS ANOS VOCE TEM?
QUAL SUA ESCOLARIDADE?

DE ONDE VOCE E?

VOCE SE SENTE EMPODERADA?

ACHA QUE AS MARCAS PODEM MUDAR A REALIDADE
E EMPODERAR AS MULHERES?

VOCE SABE O QUE E EMPODERAMENTO FEMININO?
VOCE SABE O QUE E FEMVERTISING?

RECONSIDERAR A VISAO QUE TEM DE SUA BELEZA E
SE LEMBRAR QUE VOCE E MAIS BONITA DO QUE
PENSA E PERCEBER ISSO,PODE SER TAO FACIL
QUANTO SE ENXERGAR PELOS OLHOS DE UM
DESCONHECIDO?
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Imagem 1:(https://www.savagex.com )Savage X Pride
Embroidered Unlined Demi Bra

Imagem 2: (https://www.savagex.com)Mod Poppy
Unlined Lace Balconette Bra

VOCE SE SENTE REPRESENTADA OU USARIA ESSAS
LINGERIES?

Florence em retratos da Real Beleza, campanha da Dove
(https://youtu.be/11rOMdzPerw) )
VOCE CONCORDA COM O QUE O VIDEO ABORDA?

Tabela 1: questionéario- Fonte: Elaboragéo prépria
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ANEXO 02

OPINIOES DAS PESQUISADAS

63

NOME IDADE LOCAL OPINIAO
STEPHANY 22-29 Campina N&o me identifico com esse estilo de lingerie ,
F ANoOS Grande talvez se fosse outro tipo de fio (tecido), eu usaria.
' Acho essas lingeries desconfortaveis pro corpo,
vejo como um uso sexual e ndo empoderado.
MARIA 16-22 Campina Me sinto representada, porém apesar de serem
ANOS Grande corpos que aparentemente buscam
representatividade, ndo parecem corpos "reais".
SAMARA 16-22 Campina Acho linda as duas, mas ndo me sinto confortavel
Anos Grande usando.
BARBARA 16-22 Campina Eu me sinto representada na imagem, porque é
ANOS Grande uma mulher real, a segunda, no sentido de que ela

nao é magérrima e isso me faria pensar em olhar
melhor a marca sim.

Tabela 2: Opinides das Mulheres — Fonte: Elaboragéo proépria.



ANEXO 03
QUESTIONARIO SOBRE EMPODERAMENTO
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NOME IDADE | LOCAL OPINIAO
Elisa 16- 22 | Campina Grande,PB | Acho que é uma forma de mostrar o poder da
Anos mulher e de reivindicar seus direitos.
Fatima 29-35 | Ceara Acdes que visam fortalecer as mulheres.
Anos
Thais Paula 16- 22 | Campina Grande Acredito que uma mulher que s6 depende apenas
Anos dela propria.
Mairane 23-29 Campina Grande Acredito ser quando a mulher se permite e se
Anos reconhece em sua esséncia e coloca isso em
pratica, e ndo mais os padrbes de beleza ou os
lugares nos quais a sociedade a costuma colocar.
E quando ela se permite viver a sua verdade e
tracar planos e caminhos para sua vida com
atividades e atitudes que representam ela e ndo o
gue a sociedade acredita que ela deveria ser
Barbara 16- 22 | Campina Grande Considero que sim, no sentido estrito da palavra,
Anos de elevar mulheres através das formas possiveis
a espacgos de poder que as foram tomados,
porém, isso é muito complexo porque estamos
falando de algo estrutural, ndo € possivel so dizer
"empoderar mulheres" e pronto, o mundo mudou,
€ necessario mexer na estrutura social
hierdrquica desde a base para que as mulheres
enquanto coletivo tenham um real poder.
Kamily 16- 22 | Campina Grande E a luta das mulheres para combater o machismo
Anos gue é imposto contra 0 nosso género, é sobre a
unido de todas nds contra a sociedade machista.
Amanda 23-29 Campina Grande E lutar contra o machismo, € lutar pela igualdade,
anos € se sentir bem e ndo permitir que outras
pessoas facam a gente se sentir diferente disso.
Pamela 23-29 Campina Grande Empoderamento feminino é dar poder a outras
Anos mulheres e a si prépria.
Thayres 16- 22 | Campina Grande,PB | E ter consciéncia de que as mulheres tém direito
Anos de fazer o que elas amam sem pensar em
opinides, é sobre ter poder e participagao social.
Angela 29- 35 | Umbuzeiro,PB Eu acredito que é o resultado da nossa forga e
Anos resisténcia no decorrer dos anos para
alcangarmos nosso espa¢o. Como também é o
cultivo do amor proprio.
Ana Leticia 16- 22 | Jo&o Pessoa,PB Eu acredito que é vocé se sentir bem da forma
Anos que €, nao se sentir inferior ou incapaz por ser
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mulher ou por se comparar a outras mulheres.

Ingrid 16- 22 Ipatinga, MG Ir contra os ideais impostos pelo patriarcado e se
Anos sentir bem consigo mesma.
Gyovanna 16- 22 | Campina Grande,PB | Mulheres que se inferiorizam pelo seu género e
Anos querem ser representadas.
Maria Paula | 16-22 | Campina Grande O empoderamento da mulher € amor-préprio. Se
Anos ,PB uma mulher tem consciéncia do seu valor, ela
sempre vai querer ser reconhecida por suas
conquistas, e 0 encorajamento é passado para
outras mulheres criando um ciclo afetivo com si
mesma.
Thayane 16- 22 | Campina Grande,PB | mulheres que ndo se deixam ser inferiorizadas
Anos pelo seu género e tomam atitudes que vao contra

o machismo imposto pela sociedade

Tabela 3 : questionario sobre empoderamento- Fonte: Elaboracéo propria.

Continuacao do questionario e opinido das demais pesquisadas.

CONTINUACAO DO QUESTIONARIO

NOME IDADE | LOCAL OPINIAO
landra 16- 22 Campina Sim, Basicamente vocé se importa diante
Anos Grande,PB de situacgdes, se sentir segura fazendo
ISSO.
Giovanna 23-29 Campina Sim, é quando despertamos e assumimos
Anos Grande,PB nosso poder individual enquanto
mulheres. Com isso nds temos forcas para
ser qguem somos, tomar nossas proprias
decisdes e termos mais confiangca em nos
mesmas.
Cristina 23-29 Campina Sim, € uma consciéncia coletiva por parte
Anos Grande,PB das mulheres e é constituido de acdes
tomadas por mulheres que nao se deixam
ser inferiorizadas pelo seu género e
tomam atitudes que vao contra o
machismo imposto pela sociedade.
Iris 16- 22 Campina Sim, € uma consciéncia coletiva por parte
Anos Grande,PB das mulheres e é constituido de acdes

tomadas por mulheres que nao se deixam
ser inferiorizadas pelo seu género e
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tomam atitudes que vao contra o
machismo imposto pela sociedade.

Ariely 16- 22 Campina Sim, entender o seu poder individual e
Anos Grande,PB empoderar outras mulheres, além de
buscar os direitos de TODAS as mulheres
coletivamente.
Caroline 23-29 Campina Sim, o empoderamento feminino € uma
Anos Grande,PB forma de emancipagédo das mulheres. E
quando a mulher se reconhece como um
ser humano poderoso e forte para se amar
e ir atrads daquilo que ela realmente
deseja. Em resumo, seria isso.
Laura 16- 22 Campina Sim, quando as mulheres reivindicam os
Anos Grande,PB seus direitos.
Milena 16- 22 Campina Sim, Sado mulheres decididas que lutam
Anos Grande,PB contra 0 machismo e nao permitem que
sejam inferiorizadas.
Radharani | 23-29 Campina Sim, ser capaz de fazer atividades
Anos Grande,PB igualitarias, ndo ser submissa.
Maria 16- 22 Fagundes,P | Sim. dar poder para outras mulheres e
Anos B cada mulher assumir seu poder individual.
Lissandra 16- 22 Campina Sim. E basicamente o ato de dar poder
Anos Grande,PB para outras mulheres através de apoio e
motivacao e de também reconhecer o seu
proprio poder e for¢ca, bem como direitos e
deveres como mulher na sociedade.
Mayara 16- 22 Lagoa Sim. Na minha viséo e pelo que ja li sobre,
Anos Seca,PB se trata de um movimento conjunto ou até
mesmo individual para quebrar padrdes de
beleza ilusorios e relembrar/despertar nas
mulheres o que elas séo, Unicas e
auténticas.
Priscila 23-29 Rio de Para mim vai além de beleza e
Anos Janeiro,RJ autoestima, tem haver também com
autossuficiéncia, psicoldgica, financeira,
etc.
Amanda 16- 22 Campina Quando uma mulher tem o poder sobre si
Anos Grande,PB propria.
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Vihtoria 16- 22 Campina Resumo em palavras: autoestima,
Anos Grande,PB confianca em si mesmo, lutar por causas,
se sentir autossuficiente.
Karolynna | 23-29 Campina Se sentir bem com seu eu , se acolher
Anos Grande,PB como morada

Tabela 4 : Continuagao,questionario sobre empoderamento- Fonte: Elaboracado propria



