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RESUMO

A partir dos anos 2000, publicidades e marcas passaram por uma segunda onda de mudancas
na forma de retratar e comunicar com as mulheres, sendo essas novas narrativas classificadas
como “empoderamento feminino”, embora sem uma defini¢do clara. Esta tese analisou os
valores nas narrativas contemporaneas de empoderamento feminino em marcas que adotam
esse conceito como seu posicionamento. As marcas estudadas foram Natura, Avon, quem
disse, berenice?, Risqué, Pantene, Eudora, Always e Intimus. Utilizando anélise de conteudo
baseada na metodologia de Bardin, identifiquei dois tipos de empoderamento: existencial-
expressivo e meritocratico. O primeiro tipo de empoderamento, existencial-expressivo, esta
ligado a descoberta de si, autoestima e autenticidade, conforme a “ética da autenticidade” de
Charles Taylor. O empoderamento existencial-expressivo culmina na beleza auténtica e em
suas ambiguidades. Por um lado, amplia retoricamente os padrdes de beleza; por outro,
continua exigindo das mulheres o investimento em praticas de embelezamento. Além disso, a
escassa diversidade nas publicidades reforga antigos padrdes de beleza. O empoderamento
meritocratico ignora as condigdes sociais das mulheres e sugere que o sucesso depende apenas
do esfor¢o individual. Essa narrativa é permeada por metaforas de esforgo fisico, resultado da
“esportizacao da vida” (Ehrenberg). O esporte impulsiona a cultura do heroismo e a ldgica de
alta performance na vida cotidiana. Em ultima analise, ambos os tipos de narrativas de
empoderamento perpetuam, portanto, elementos duradouros de desigualdades sociais, agora

apresentados sob um novo verniz.

Palavras-chave: empoderamento, posicionamento, publicidade, género, marcas.



ABSTRACT

Since the 2000s, advertisements and brands have undergone a second wave of changes in how
they portray and communicate with women. Although these new narratives are commonly
classified as “female empowerment”, the specific type of empowerment they advocate
remains vague. This thesis analyzed the values underpinning contemporary narratives of
female empowerment in brands that adopt this narrative as their positioning strategy. The
brands studied include Natura, Avon, Risqué, Pantene, Eudora, Always, Intimus, and quem
disse, berenice?. Content analysis based on Laurence Bardin's methodology revealed two
types of empowerment: existential-expressive and meritocratic. The first type, existential-
expressive, is related to self-discovery, self-esteem, and authenticity, aligning with Charles
Taylor's “ethic of authenticity”. This form of empowerment promotes the idea of authentic
beauty but is fraught with ambiguities. While it rhetorically broadens beauty standards, it
simultaneously perpetuates the expectation for women to invest in beauty practices. The
meritocratic empowerment narrative disregards women's social conditions and posits that
success is solely the result of individual effort. This narrative is saturated with metaphors of
physical effort—reflecting the ideals of the “sportization of life” (Ehrenberg), where a culture
of heroism and the logic of high performance permeate everyday life. Ultimately, both types
of empowerment narratives thus perpetuate longstanding elements of social inequalities which

are re-presented under a new guise.

Keywords: empowerment, positioning, advertising, gender, brands.
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1. INTRODUGAO

1.1 Problema de pesquisa

Para os outros que me veem de fora, as minhas ideias e os meus
sentimentos t€m um nariz. O meu nariz. E tém um par de olhos,
os meus olhos, que eu ndo vejo e que eles veem. Que relacdo ha
entre as minhas ideias e o meu nariz? (Pirandello, 2006 , p.30)

Ao descobrir que seu nariz pendia para a direita, Moscarda, protagonista do romance
de Pirandello, comeca a refletir sobre algo que sempre esteve presente, mas, de certa forma,
invisivel: a maneira como um corpo ¢ percebido acompanha o que se espera dele, a
legitimidade do que ele diz e faz, o tratamento que ele recebe, o que, por sua vez, reverbera
nas posigdes que ele busca ocupar no mundo. “Ser homem” ou “ser mulher”, comportar-se
“como homem” ou “como mulher” também compde o /all de representagdes que influenciam
em questdes como legitimidade, poder e proje¢do social. A vida humana ¢ permeada por
representacoes simbdlicas que organizam grande parte da percepgao e atividade dos sujeitos.
Como se diz desde Durkheim (2007), os individuos agem, pensam e sentem a partir de
representacdes coletivas criadas e aprendidas. Assim, ¢ possivel dizer que as representagdes
coletivas constituem um horizonte politico, cultural, social, existencial que organiza a
sociedade e subjetiva os individuos, sua diversidade, sua harmonia, seus conflitos e suas
relacdes de poder.

No que diz respeito as representagdes de mulheres e homens, parece pertinente
relangar a indagacdo de Simone de Beauvoir, feita em 1949: “o que é uma mulher?”. Tal
questionamento buscava desnaturalizar a ideia de comportamentos vistos como tipicamente
femininos e masculinos e ¢ motivo de dissenso até¢ hoje dentro, inclusive, da propria teoria
feminista. Tampouco ha consenso do ponto de vista do senso comum, sobretudo se matizamos
tais concepgoes a partir de percepcdes raciais, de classe social e sexualidade. Mas, de alguma
forma, pode-se dizer que as mulheres foram atreladas historicamente a esfera do doméstico,
da submissdo face aos homens, da objetificacdo fisica. No imaginario coletivo, coube as
mulheres brancas o papel de donas-de-casa, esposas devotas, maes em tempo integral, beleza
admiravel e disponibilidade sexual dentro do matriménio; enquanto as mulheres negras eram

vistas também como voltadas ao lar, mas na posicdo de empregadas domésticas, ou eram
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trabalhadoras de servicos, reforcando esteredtipos de subalternidade e servilismo, e também
como figuras exoticas e sensuais a quem cabia disponibilidade sexual promiscua.

Durante décadas o campo publicitario difundiu a exaustdo tais esteredtipos. Mais do
que isso, a publicidade, como meio de comunica¢do de massa, participou ativamente também
do processo de construcdo de concepgdes de género, interferindo no estabelecimento,
sustentacdo ou mudanca de valores nas interagdes formadoras de “consensos” sociais.

Buscando entender a relagdo entre comunica¢do de empresas e narrativas de género
escrevi em 2009 uma monografia para a conclusdo do curso de ciéncias sociais sobre
representacoes de homens e mulheres em publicidades de cerveja a partir do humor. Para a
analise, assisti a todas publicidades televisivas feitas pela Skol desde o seu inicio até aquele
ano (1996 - 2009), um total de 129 videos, muita objetificacdo feminina e refor¢o de papéis
tradicionais de género (Medeiros, 2009).

Mostrei as diferengas de representagdo de gé€nero a partir das caracteristicas fisicas dos
corpos, das agdes desempenhadas pelos personagens, do jogo das cameras e das vestimentas
usadas. As cameras passeavam basicamente pelos corpos femininos, com closes explicitos em
seios e nadegas e desinteresse por atributos fisicos masculinos. O texto verbal dessas
publicidades versava sobre o corpo das mulheres e sua sensualidade, sobre o desejo masculino
de possui-los e sobre os homens dignos de tal faganha, os que performavam uma
masculinidade viril.

Despidas, olhadas, comentadas, insinuantes e provocadoras, cabia aquelas mulheres
serem o “espetaculo do homem” (Perrot, 2003, p.14). Havia uma (con)formagdao do que
deveria ser a mulher desejavel. Tamanha objetificacio ¢ atenuada por uma linguagem
humoristica que chega para confundir os significados trazendo uma zona pseudo-cinzenta de
que se trata apenas de uma brincadeira. Para minha surpresa, descubro que nessas
publicidades ndo se ri das mulheres. O principal objeto do riso sao os proprios homens. Ri-se,
principalmente, dos homens que consomem a cerveja concorrente ¢ de homens que quebram
com a performance de masculinidade tradicional, como aquele que ndo ¢ bem sucedido no
flerte com uma mulher ou o que apresenta falta de volume e for¢ca em seu 6rgao sexual.

Oito anos depois me deparo com a mesmissima marca dizendo com todas as letras que
errou, ndo deveria ter tratado as mulheres dessa forma e propde um recomeco para sua relagao

com o universo feminino. Que evento inusitado! Como uma empresa que durante duas
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décadas construiu seu capital simbdlico em cima de uma masculinidade viril e uma
feminilidade subjugada estava sendo explicita sobre o que chamou de seus “erros”? Havia
coeréncia neste reposicionamento? Muitos pesquisadores ndo tiveram a oportunidade de
presenciar tamanha mudanga (retdrica) em um objeto de estudo.

Embora muito surpreendente, dado vir de uma marca de cerveja que sempre objetificou
as mulheres, o reposicionamento da Skol ndo era um fendmeno isolado; ao contrario, ja era
fruto de uma mudanga que se dava nos ultimos anos. “Novos ares” podiam ser vistos em lojas
de departamento com camisetas estampando frases como “Revolu¢do Feminista”, “Girl
Power” e a iconica ilustragdo de Rosie acompanhando a frase “We can do it!”, demonstrando
a for¢a e potencial das mulheres. O principal jornal televisivo do pais, o Jornal Nacional,
usava uma palavra que outrora era um tabu, o termo feminicidio. No streaming Netflix sdo
apresentadas as categorias “Filmes com mulheres fortes”, “Filmes com protagonistas
mulheres”, “Filmes dirigidos por mulheres”. Para trazer uma situagdo local, parodias
machistas e violentas cantadas no carnaval recifense a /a “Se a mulher encher/ Chego em casa
e dou-lhe pau se a mulher encher” passaram a gerar revolta nas folids. Mas, como
pesquisadora da area, o que mais cativou minha atencdo foram as publicidades. Marcas de
maquiagem, de absorventes, de shampoo, de carro, de cerveja, de achocolatado, etc.,
enaltecendo a forca feminina, falando sobre autonomia, autoestima, liberdade, sucesso
profissional. Como ¢é possivel tamanha mudanga de posicionamento em um periodo tao curto?

Tais mudangas foram incorporadas pelas comunicagdes das empresas, buscando novos
posicionamentos de marca e, portanto, publicidades, cujo mote se da no que foi chamado
popularmente de empoderamento feminino, meu objeto central de analise. Trata-se de um
conceito difuso e maledvel, com capacidade de se adaptar aos atores e seus contextos,
compondo a linguagem de espectros ideoldgicos antagdnicos, com defini¢des dispares e
muitas vezes incompativeis. Essa maleabilidade permite que o conceito de empoderamento
passeie por espagos dissonantes € o torna sedutor no universo empresarial e publicitario.
Assim, manuseadas conforme as necessidades, as narrativas de empoderamento se alinham a
uma gama de produtos e mesmo a formas distintas de posicionar produtos semelhantes, como

maquiagem de marcas concorrentes.
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As mercadorias do ramo de higiene e beleza, especialmente de cosméticos, sdo as
campeds da retorica de empoderamento. Seria uma coincidéncia que sejam produtos que
falem majoritariamente com mulheres e, tradicionalmente, reforcaram uma feminilidade,
sobretudo, passiva, calcada no embelezamento, transformando as mulheres em um corpo para
o outro, em “apreciagao do inutil”, como dizia Simone de Beauvoir (2016a, p.221)? Mas
agora até o embelezamento aparece sob nova roupagem, deixando o papel de objeto a ser
adorado, para, na onda do empoderamento, representar poténcia e liberdade.

A presente pesquisa analisa as concepcoes de empoderamento feminino no
posicionamento das marcas quem disse, berenice?, Avon, Natura, Eudora, Pantene, Dove,
Always, Intimus e Risqué. Trata-se de compreender que pressupostos estio presentes na
ideia de empoderamento veiculada na comunicacio dessas marcas. Quais valores
compdem o empoderamento feminino presente na comunicagdo das empresas? Ha
rompimento com visdes essencialistas sobre os papéis de género de mulheres ¢ homens? A
recente valorizacdo das mulheres nessas comunicacdes de marca leva em consideracdo a
diversidade que compde essa categoria (raca, orientacdo sexual, classe, biotipo,
transexualidade)? E como se alinham as narrativas de transformag¢do da condigdo subalterna
feminina historicamente construida com os interesses comerciais das empresas? A fim de
respondé-las, ¢ necessaria uma breve incursdo no modus operandi da comunicagdo das
marcas, ou seja, que estratégias elas tragam para tornar-se mais atrativas ao publico, para,
entdo, compreender como as narrativas de empoderamento feminino passaram a protagonizar

o posicionamento de determinados setores empresariais.

1.2 Posicionamento de marcas: a venda de significados

Quando um shampoo ou absorvente intimo sdo atrelados ao empoderamento feminino,
eles extrapolam retoricamente suas fun¢des primarias de higienizar os cabelos e absorver o
fluxo menstrual para recorrer a mensagens aspiracionais, buscando a preferéncia de potenciais
consumidores que se identifiquem com tal retorica. Essa extrapolacdo estd no bojo do
funcionamento das marcas, pois além de produzir produtos, elas produzem narrativas de forte
apelo emocional para que possam escoar esses produtos. Dada a centralidade da retdrica

aspiracional para a percepcao de necessidade de compra, de relevancia, qualidade e outros
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atributos do produto, as empresas constréem e tentam controlar as relagdes entre sua imagem,
a imagem de seus produtos e o publico. Jean Baudrillard (2015) explica bem esse processo.
Inspirado na teoria marxista, ele afirma que as mercadorias ndo possuem apenas um valor de
uso, ou seja, um valor mensurado a partir do que constitui sua finalidade. Elas t€ém também
um valor de troca (seu prego) a partir do que conseguem promover como valor de signo, o
Status, a importancia social que o objeto ostenta. Assim, os objetos que utilizamos ndo sao
apenas instrumentos que servem a um fim concreto, eles sdo também um signo, participando
da linguagem, do pertencimento social, das identidades dos sujeitos. Os objetos tém, portanto,
um sentido sociocultural que ¢ adquirido pela narrativa que se faz dele e pelo seu uso. Para
Baudrillard (2015), este carater polivalente dos objetos os torna funcionais. Segundo o autor,
““funcional’ ndo qualifica de modo algum aquilo que se adapta a um fim, mas aquilo que se
adapta a uma ordem ou a um sistema: a funcionalidade ¢ a faculdade de se integrar num
conjunto”. (Baudrillard, 2015, p.70, destaque do autor).

Se o consumo dos objetos ¢ atravessado por fatores simbolicos que tramam os tecidos
da teia social, os publicitarios atuam como os estilistas que buscam imprimir sentidos
especificos as mercadorias. Na modernidade, onde os objetos sdo marcados por uma produgao
em série, ¢ preciso diferencid-los por um processo de estetizacdo e de singularidade
(Baudrillard, 2015). Os objetos aparecem como expressao da individualidade dos sujeitos.
Neste sentido, a constru¢do de signos que diferenciem os produtos passa por processos de
gestdo de producdo, de consumidores e marcas. Em outras palavras, um produto nio ¢
automaticamente consumivel, ele passa por uma série de processos para ser percebido como
um item a se adquirir: embalagem, contetido, objetivos material e imaterial, uso, destinatarios
visados, enfim, todo um trabalho para conferir-lhe valor de signo e, portanto, valor de troca.
Tudo isto recai em seu posicionamento, ou seja, nas caracteristicas distintivas que fazem uma
corporagao diferente de seus competidores e atraente para um publico (cf. Kapferer, 1992).

A sofisticacdo das narrativas de venda e de constru¢dao de imagens no mercado foi um
processo que se complexificou a medida que a disputa pelo mercado se acirrava. Com a
revolucdo industrial e a produgdo massificada, a preocupagdo central da economia capitalista
era a producdo de bens e seu escoamento. Logomarcas corporativas foram aplicadas aos
produtos elaborados em série a fim de diferencia-los entre si, garantindo sua procedéncia e

evocando familiaridade, uma estratégia para superar o novo e perturbador anonimato dos bens
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embalados (Klein, 2002). Expandia-se, entdo, uma preocupag¢do em identificar a grande
quantidade de produtos e agregar a eles valor imaterial.

No decorrer da década de 1970, as corporagdes estavam inchadas: produziam objetos
demais e possuiam uma larga mao-de-obra (Harvey, 2008), o que lhes parecia bastante
custoso. Uma solugdo para otimizar seus lucros foi investir, de maneira substancial, na
construgdo da identidade da empresa, movendo a logica da economia da “racionalidade
material para o plano do desejo, da subjetividade” (Perez, 2004, p.3). Em termos
bourdieusianos, trata-se de construir capital econdOmico a partir do capital simbolico, este
condensado e concretizado no conceito de marca (Bourdieu, 2007).

Entende-se por marca “a conexdo simbodlica e afetiva estabelecida entre uma
organizagdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se
destina” (Perez, 2004, p.15). Ela estd vinculada as ideias de distin¢do, identidade, autoria e
propriedade. Perez aponta ainda que a marca pode ser vista como um sistema cujos elementos
constitutivos sdo: nome, logotipo, forma, cores, publicidade, discurso sociocultural dos
executivos e organizacao (Perez, 2004).

Tal conceito evidencia como a marca condensa dimensdes materiais e estéticas do
produto com aspectos ideologicos e afetivos, o que a autora chama de “mitologia latente” da
marca ¢ de seus produtos (Perez, 2004, p.11-12). Essa mitologia abrange a totalidade das
percepgdes, crengas, ritos, experiéncias e sentimentos associados a marca. Ela decorre das
experiéncias do consumidor com o produto genérico e, também, com a historia, a cultura, os
fatos e as fantasias que cercam a marca.

A conversao de capital simbolico em capital econdmico ¢ visivel em negociacdes de
compra e venda entre empresas. Por exemplo, nos anos 1980, a empresa americana de tabaco
Philip Morris comprou a Kraft, uma empresa de alimentos dos Estados Unidos. Nesta
compra, a Kraft foi vendida por seis vezes o valor dos seus ativos e vendas anuais totais (US$
12,6 bilhdes). A diferenga de preco estava no valor de algo que antes tinha sido abstrato e nao
quantificavel, a marca (Klein, 2002).

Nas palavras de especialistas em marketing, Ries e Trout: “posicionamento nao € o
que vocé faz com o produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz com a mente do seu cliente

potencial. Vocé posiciona o produto na mente deste cliente potencial” (Ries, Trout, 2001,

18



p.12. Para tanto, ¢ preciso que a empresa encontre narrativas para se conectar a mercados e

perfis de publico.

1.3 Mudancas de posicionamento

As retoricas e os modelos de negoécio usados sofreram mudancas ao longo das
décadas, complexificando-se e agindo de maos dadas com os valores da época. De um ponto
de vista macrossocial, para Boltanski e Chiapello (2009), tais mudangas compdem o que
chamam de “novo espirito do capitalismo”, ou seja, “o [novo] conjunto de crengas associadas
a ordem capitalista que contribuem para justificar e sustentar essa ordem, legitimando os
modos de agdo e as disposi¢des coerentes com ela” (p.42). Para funcionar, o modo de vida
capitalista necessita do engajamento dos atores sociais em termos de “modos de agdo,
disposi¢des e estilos de vida intimamente afeigcoados com o processo de acumula¢io” proprios
dessa logica socio-econdmica (Freire, 2017, p.158). Isto é, um envolvimento subjetivo com o
ethos capitalista. Porém, a partir dos anos 1960, o capitalismo sofria importantes criticas,
especialmente na Franca, que obrigava seus porta-vozes a usarem novas formas de
justificagao.

Tratavam-se de criticas sociais e morais, segundo Bolstanski e Chiapello (Ibid). As
criticas sociais véem o capitalismo como fonte de miséria para os trabalhadores, de
desigualdades de proporcdes gigantescas e também como fonte de oportunismo e egoismo,
favorecendo apenas interesses particulares. As criticas de ordem estética pediam uma vida
livre e auténtica com rejeicao a disciplina, a padronizacao do industrial, a “miséria da vida
cotidiana, a desumanizacdo do mundo sob império da tecnizagdo e da tecnocratizagdo”
(Bolstanski; Chiapello, 2009, p.200). Os manifestantes de maio de 1968, responsaveis por tais
criticas, demandavam liberagdo sexual, e autonomia criativa na vida pessoal, afetiva e
profissional. Esse juizo estético assevera a perda de sentido e, em especial, a perda do sentido
do belo e do grandioso, decorrente da padronizacdo e da mercantilizagdo generalizadas,
caracteristicas que atingem ndo sO 0s objetos cotidianos, mas também as obras de arte
(mercantilismo cultural da burguesia) e os seres humanos.

As criticas estéticas e sociais, por mais que encontrem pontos de contato, eram feitas
por grupos de atores diferentes. A critica estética compartilha do individualismo como valor

importante da modernidade, mas contesta radicalmente o desencanto nascido dos processos de
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racionalizacdo e mercantilizacdo do mundo, inerentes ao capitalismo. J& a critica social
procura resolver primeiramente o problema das desigualdades e da miséria, desfazendo o jogo
dos interesses individuais.

De inicio, os patrdes ligados ao governo entenderam a crise do capitalismo em termos
de critica social. Assim, negociaram salarios e jornadas de trabalho com centrais sindicais,
sem adentrarem nas exigéncia de autonomia e criatividade (ligadas a critica estética). Mas os
patrdes consideraram que tal estratégia ndo estava funcionando e parcelas inovadoras do
patronato adotaram uma nova interpretacdo da crise vendo-a em termos de critica estética, ou
seja, de contraponto as condi¢des de trabalho e formas tradicionais de autoridade. Outros
fatores para a ascensdo da critica estética foram a associac¢do da critica social ao comunismo,
descredibilizando-a; e o florescimento de outras pautas como as dos movimentos feministas,
homossexuais, ecologistas e antinucleares.

O patronato acaba por incorporar as criticas estéticas ao seu modelo de negocio,
reinventando-se segundo um novo espirito capitalista. Houve, entdo, a reestruturagdo
neoliberal do capitalismo a partir dos anos 1970 ¢ 1980 sob uma narrativa de gestao de
negocios baseada “nas ideias e exigéncias de maior abertura da empresa ao modelo da rede, a
flexibilidade, a autonomia, a realizacdo individual e a liberagao intelectual e criativa” (Freire,
2017, p.159). Embora, Boltanski e Chiapello estejam preocupados com as mudangas de
valores incorporados no mundo do trabalho, sabemos que o capitalismo nio se detém nessa
esfera, sendo uma forma de influenciar a vida social nos diversos dominios, como na
formagdo dos gostos (Bourdieu, 1983), nas relagdes erdtico-afetivas (Illouz, 2011, Kaplan;
[llouz, 2022), nas representagoes de mulheres (Fraser, 2009) e divisdes de papéis sociais em
termos de género (Lerner, 2019) e género e raca (Davis, 2016).

Nesta pesquisa, preocupamo-nos com uma esfera especifica do capitalismo que se
adaptou e se reconstruiu a partir de criticas sociais e estéticas: as representagoes de mulheres,
particularmente no que tange as narrativas de empoderamento feminino, a partir das
publicidades. A publicidade ¢ um dos mecanismos vitais do capitalismo, operando de um lado
como ponte entre o produto produzido e o seu consumo, atribuindo sentido social a produgao,
sendo quem subjetiva, da identidade e nome aos produtos. Por outro lado, a publicidade em si
¢ um produto cultural ao (re)produzir valores, estilos de vida, desejos, formas de ver o mundo

mesmo em quem nao consome aquelas mercadorias. Trata-se de um “sistema de
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personalizacdo, de diferenciacdo for¢ada e de proliferacdo do inessencial, da degradagdo da
ordem técnica em uma ordem de produgdo e de consumo” (Baudrillard, 2015, p.174).

E os agentes publicitarios também adequam suas narrativas a conjuntura sociocultural a
fim de manter sua atratividade, ou, dito de outra forma, as mudangas socioculturais de sua
audiéncia. Neste sentido, houve mudancas significativas na maneira das empresas pensarem
seus modelos de negocios. De acordo com os expoentes do marketing, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012), dos anos 1950 aos 2010, a mentalidade do marketing passa de apenas
“vender produtos”, a buscar “satisfazer e reter consumidores” para culminar em “fazer do
mundo um lugar melhor” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2012, p.6). Para os autores, as trés
fases convivem na gestdo atual, mas o proposito primeiro das empresas € “proporcionar
significado” pois devem “toc[ar] o lado espiritual [dos consumidores]” (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2012, p.21). Tais mudancas seriam fruto da conectividade e interatividade
exacerbadas por tecnologias como a internet e as midias sociais digitais.

Esse novo espaco, o ciberespago, ou seja, “novo meio de comunicagdo que surge da
interconexao mundial dos computadores” (Lévy, 1999, p.17) traz um diferencial que impacta
no posicionamento das marcas. Permeado pela interatividade em tempo real entre seus
usudrios - que compartilham e discutem sobre os mais diversos conteudos - o ciberespaco
permite reacdes ageis em larga escala as marcas e as suas publicidades. Assim, diferentemente
de um outdoor ou de uma publicidade na televisdo ou revista que tém tendéncia a emissdo de
mensagens de forma unidirecional, as redes sociais digitais se caracterizam pela
multiplicidade de relagdes envolvidas e de direcionamento das mensagens. Nesse contexto, as
marcas podem rapidamente tanto sofrer boicotes em fun¢do do seu posicionamento, como
alimentar comunidades em seu favor. E preciso, entdo, usar dessa interatividade em favor dos
negocios, € as narrativas ndo somente devem refletir os anseios da audiéncia, como correm
riscos se ndo se adequarem. E o desejos, nesse contexto, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012) sdao de querer ver as empresas como lugares de propdsito coletivo, com fins
de melhorar o mundo e a vida de seus consumidores.

Essa nova postura empresarial ¢ amplamente criticada por diversos autores que afirmam
tratar-se de uma mudanca de estratégia de venda, ndo da incorporagdo de praticas

responsaveis do ponto de vista socioambiental (Goldman, 1992; Klein, 2002; Rocha, 2010a).
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Maria Eduarda Rocha (2010a) mostra como ocorreram tais mudangas no Brasil,
defendendo que, tal como em outros paises, a nova postura da publicidade brasileira se deu
em termos de retorica, ndo necessariamente de ideologia, dai o titulo de seu livro “A Nova
Retorica do Capital”.

Se, por um lado, a publicidade brasileira se inspira em uma matriz norte-americana,
por outro lado, o campo publicitario nacional tem dinamica propria, construindo e dialogando
com transformagdes politicas, econdmicas e morais brasileiras. Nas décadas de 1970 e 1980
as marcas disseminavam em solo nacional a ideologia do progresso. Isso significa que
valorizavam a “modernidade tecnoldgica”, a “produtividade”, “o triunfo da humanidade nao
apenas sobre a natureza, mas sobre si mesma, cuja possibilidade havia sido ampliada pelo
proprio aumento da produtividade” (Wallerstein, 2002, p.134 apud Rocha, 2010a, p. 31). Essa
exaltacdo corrobora com a postura do regime militar em voga na época no Brasil cujo mote
era a industrializagdo nacional que, através da poténcia técnica, traria 0 aumento do consumo
de bens industrializados. Foi a dimensdo de modernidade que o pais enfatizou, ja que o Brasil
se distanciava das demais caracteristicas modernas como liberdade, igualdade e democracia.
Segundo Rocha, “ao consumo coube simular o ingresso do pais na modernidade justamente
quando essa, em sua acep¢ao mais ampla, estava sendo banida. Eis a afinidade profunda entre
a publicidade e o regime militar no Brasil” (2010a, p.70)!.

A ode a poténcia técnica do desenvolvimentismo foi paulatinamente sendo substituida
pelas ideias de qualidade de vida e responsabilidade social. A autora afirma que as pesquisas
de mercado apontavam para a emergéncia de consumidores céticos em relagdo as promessas
de felicidade baseadas na modernizacao e a perda do prestigio do grande capital, gerando o
reposicionamento de grandes empresas.

Por responsabilidade social, Rocha apontou a promessa de superagdo entre a oposi¢ao
economia e sociedade através dos novos posicionamentos empresariais em relagao a questdes
ambientais, de fomento a cultura e ao lazer (2010a, p.199). Tal como preconizavam os
manuais internacionais de marketing (Kotler; Kartajay; Setiawan, 2012), grandes grupos
econdmicos passam a patrocinar cultura e esportes e a desenvolver agdes ecoldgicas. E o caso

do bancos, setor que mais investiu no financiamento da produgdo cultural brasileira nos anos

I Havia também divergéncias entre os interesses dos profissionais de criagdo da publicidade e o regime
militar, mas ndo serdo retomados aqui por ndo serem centrais ao propdsito dessa tese. Para mais
detalhes, vide o capitulo “Sob o signo da prosperidade” em Rocha, 2010a.
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1990 (Rocha, 2010b). Com o processo de redemocratiza¢dao, houve pressdo para restri¢do da
atuacio do capital, que gerava forte exclusdo social. As classes dominantes cabia serem vistas
como representantes da sociedade civil democratica. A campanha Gente que Faz, do extinto
banco Bamerindus, ilustra bem a mudanca retérica publicitdria, ao exibir “empresarios
‘fazendo a diferenga’ em meio a crise” (Rocha, 2010b, p.117). Ha até mesmo uma peca
mostrando a queda do muro de Berlim afirmando “Tem gente que nasce livre. Tem gente que
morre pela liberdade. E gente que faz a diferenca” (apud Rocha, 2010b, p.117). Nessa
publicidade, interesses coletivos e particulares parecem estar fundidos, alimentando a ideia de
responsabilidade social.

Em relagdo a qualidade de vida, publicidades de variados tipos de produtos (alimentos,
cosméticos, automoveis) versam sobre a reapropriacdo do tempo, agora consagrado a
liberdade, a simplicidade, as relagdes interpessoais, a natureza (Rocha, 2010a). O tempo e o
espaco racionalizados pela 16gica de produtividade dando lugar ao desejo de “tempo, espago e
relacdes livres das obrigacdes cotidianas [...] desenha[ndo] a imagem de uma vida feliz”
(Rocha, 2010a, p.50).

Os valores de responsabilidade social e qualidade de vida, parte da publicidade
internacional e que se consolidaram nos anos 1990 na publicidade brasileira, permanecem em
voga contemporaneamente. A diferenga € que a compreensdao das questdes sociais - antes
concentradas no debate em promocao da cultura, do meio ambiente e do lazer - se expandem
para pensar sobre as desigualdades de género e raciais de forma preponderante e, de maneira
menos central, sobre etarismo (ou discriminagdo etaria), homofobia, transfobia e inclusao de
pessoas com deficiéncia.

Embora estejam na discussao mainstream da publicidade contemporanea, esses temas
ainda parecem operar em uma ldégica de nicho. Por exemplo, setores como o de cerveja, que
por décadas objetificaram explicitamente as mulheres, hoje evitam esse tipo de atitude se
posicionando em sintonia com a légica de valorizagdo de outras imagens femininas. No
entanto, sdo minoritarias as publicidades na area cervejeira que se preocupem em tratar de
desigualdade de género ou de narrativas de empoderamento de mulheres. Em pesquisa de
2019, a consultoria Kantar-Brasil afirmou que as mulheres se sentem distantes das
representacdes femininas exibidas em marcas de cerveja e empresas financeiras. J& o setor da

beleza “consegue se conectar muito bem com as mulheres” (Kantar, 2019, p. 16), cujos
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produtos destinam-se maioritariamente a elas. De fato, as retdricas de empoderamento estdo,
sobretudo, em marcas cujos produtos destinam-se majoritariamente a mulheres.

As comunicagdes de marca podem, inclusive, dirigir-se de maneira particular para
grupos especificos. E o chamado Marketing 4.0, quando, ainda no intuito de promover uma
imagem de empresa responsavel, a comunicacao com as pessoas se torna mais personalizada
gracgas as andlises de megadados (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017). Nossas acdes online (e
muitas offline) deixam rastros, gerando informagdes que sdo captadas e processadas de forma
analitica, criando padrdes de comportamento e gerando publicidades dirigidas a grupos
segmentados com detalhes e precisdo. Diante deste cendrio, os gurus do mundo dos negbcios
sugerem uma abordagem empresarial baseada em marketing de contetdo, isto é, “criar,
selecionar, distribuir e ampliar contetido que seja interessante, relevante e Util para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse contetdo” (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2017, p.174) pois isto desenvolveria conexdes mais profundas entre
marcas e consumidores. Os profissionais de marketing passariam “de promotores da marca
para contadores de historias” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, p.174-175).

Neste trabalho abordarei o ciclo da diversidade na responsabilidade social das empresas,
ou seja, a preocupacdo contemporanea em elencar diferentes personagens e narrativas em
termos de género, raga, bidtipo, idade, sexualidade e identidade de género. Objetivo entender
e explicar particularmente as retoricas de empoderamento feminino, um componente central
da ideia atual de responsabilidade social empresarial para mulheres. Como dito
anteriormente, busco: a) analisar que valores estio sendo propostos para as mulheres
através da ideia de empoderamento, b) identificar se ha rompimento com visoes
essencialistas sobre os papéis de género de mulheres e homens, ¢) mapear em que
medida as mulheres sio apresentadas em sua diversidade, ou seja, levando em

consideracio raca, orientacio sexual, classe, biotipo e transexualidade.

1.4 Mapeamento das marcas e setores com posicionamento em prol do
empoderamento feminino

Para alcangar tais objetivos, busquei entender primeiramente quais sdo as grandes
marcas que tratam do empoderamento feminino contemporaneamente no Brasil se ha setores

especificos que se utilizam mais desse tipo de retorica (o de bebidas, alimentacdo,
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automoveis, bancos, higiene?). Ao falar de grandes marcas, refiro-me as marcas de alto valor
financeiro de mercado, cujo volume de negocios, geralmente na casa dos bilhdes, justifica o
investimento pesado na construcdo de imagem de marca através de estratégias de
comunicagdo. Desde o chamado capitalismo oligopolista, datado do final do século XIX nos
Estados Unidos, um pequeno nimero de grandes empresas se tornou responsavel pela parcela
principal da producao dos seus ramos industriais (Baran; Sweezy, 1978). A publicidade tem
um papel fundamental na constru¢do e manutengdo desse oligopdlio na medida em que a
imagem da empresa e de seus produtos influencia na estrutura de funcionamento dela em
termos de vendas e producdo. Hoje em dia, no capitalismo monopolista ou financeiro -
marcado pelo crescimento da especulacdo financeira em torno das acdes de empresas, juros,
entres outras forma de crédito - a publicidade interfere nas vendas e na produgdo, mas
principalmente no valor de mercado das empresas. A grosso modo, a ldgica especulativa das
acoes de mercado se baseia na confianca que as empresas emulam a partir de seu
posicionamento, construido por uma equipe de marketing, design e publicitirios. Nessa
disputa, as grandes empresas concentram nao so capital financeiro, elas investem o tempo
todo em narrativas que a valorizem para poder manter seu poder e valor de mercado elevados.
Assim, sdo essas grandes empresas que se utilizam de custoso e poderoso aparato técnico para
fazer publicidades de ponta e, geralmente, sdo elas que tendem a se arriscar, criar novas
narrativas e torna-las referéncia para outras empresas. E com intuito de compreender a
retorica de empoderamento feminino que circula de forma massiva que nos detemos em
empresas de grande porte, excluindo marcas regionais, que atuem em apenas parte do pais.

A fim de compreender a relevincia do empoderamento feminino na comunicacdo de
marcas do ponto de vista nacional e elencar que empresas seriam pertinentes de ser analisadas
em profundidade, foi realizado um mapeamento ndo exaustivo das grandes marcas que tém
tratado da questao nas ultimas décadas.

A primeira etapa do mapeamento foi construida a partir de busca realizada entre
novembro e dezembro de 2021 com os termos “empoderamento feminino” ou “igualdade de
género” nas midias “Meio e Mensagem”, “PropMark” e “Mundo do Marketing”, trés veiculos

de informagao sobre o mercado de comunicagao brasileiro.
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Os termos selecionados ndo estdo necessariamente presentes na comunicacdo das
marcas, ou seja, ndo estdo no texto verbal?, mas no contexto do conteudo que elas veiculam.
Sado as midias, baseadas no contexto, que entendem o posicionamento das marcas como
empoderamento feminino e igualdade de género e abordam esse vocabuldrio em suas
matérias. As trés midias selecionadas possuem uma redacao especializada em comunicagao e
marketing e tém como audiéncia anunciantes, agéncias, veiculos de comunicagdo e
fornecedores (por exemplo, pessoas do mercado, da 4area de tecnologia, consultorias),
conectando-os.

Tais veiculos sdo relevantes para o mapeamento pois escrevem constantemente sobre a
atualizagdo do mercado publicitario, as marcas e os seus movimentos, inclusive seus
posicionamentos. O uso dessas midias para o mapeamento gera um viés de sele¢dao que me €
conveniente: sO sdo tratadas marcas relativamente grandes, cujo faturamento ¢ alto e podem
investir em agéncias publicitarias renomadas no mercado. Como explicado anteriormente,
isso nos convém pois sdo as grandes empresas que tém capital para investir em producgdo
criativa com recursos técnicos e narrativos de ponta € na grande circulacdo de suas
publicidades.

Na segunda etapa do mapeamento, busquei no YouTube as publicidades das marcas
mencionadas nas midias especializadas citadas anteriormente. O YouTube, como uma
plataforma digital de compartilhamento de videos que acumula diversas publicidades
audiovisuais, foi utilizado para identificar marcas adicionais. Dessa forma, integrei ao
mapeamento as marcas com propostas similares, recomendadas pelo algoritmo do YouTube
com base na visualizagdo dos videos previamente mapeados.

Assim, foram mapeadas no total 48 grandes marcas que estdo desenvolvendo acdes de
comunicagao tratando do empoderamento feminino (vide Anexo A). Nao se trata, portanto, de
um fenomeno isolado, mas de uma tendéncia importante no universo empresarial.

As marcas mapeadas ndo necessariamente empregaram desde sempre em seu
posicionamento e sua retorica o vocabulo “empoderamento”, porém elas foram lidas pelas
midias“Meio e Mensagem”, “PropMark” e “Mundo do Marketing” (e também pelo publico

geral) como alinhadas a essa ideia. E o caso, por exemplo, da marca considerada uma das

2 Frequentemente me refiro a analise de textos verbais nas publicidades. Isso significa andlise das
palavras escritas ou faladas e seu sentido. Tal demarcacdo distingue-se do texto ndo verbal, como as
mensagens presentes em gestos, olhar, desenhos e qualquer outra linguagem nao verbal.
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pioneiras nacionais? na narrativa de empoderamento feminino, a “quem disse, berenice?4”.
Criada em 2012, ela foi pensada desde o seu nome até as primeiras publicidades para se
destacar através da narrativa de questionamento, liberdade e autenticidade, elementos que
compdem a sua visdo sobre o empoderamento de mulheres’. Em entrevista concedida a
pesquisadora Annaysa Zanchi, Gustavo Bruges, gerente de branding e comunicagdo da quem
disse, berenice?, explicou que tratar de empoderamento nao era o objetivo primeiro da marca.
Tal ideia esta contida em seu valor primeiro, a liberdade:

Noés somos uma marca que basicamente fala de liberdade, mas
acaba tendo uma ligagdo com todo o processo de
empoderamento feminino. Quando langamos a marca ainda nao
era tdo difundido esse conceito de empoderamento no Brasil,
entdo acabou que esse conceito veio ao encontro ao Nnosso
discurso. A liberdade da mulher traz implicito o poder da
mulher, que ela deve ter os mesmos direitos dos homens.
(Bruges apud Zanchi, 2017, p.117).

1.5 Definig¢do do corpus

Apos realizar as duas etapas de mapeamento mencionadas anteriormente, identifiquei
um amplo espectro de setores com pelo menos uma iniciativa voltada para o empoderamento
feminino, incluindo automoveis, alimentos, cerveja, téxtil, bancos, aviagdo, joalheria e canal
de televisdo (ver detalhes no Anexo A). Em seguida, realizei a filtragem das marcas que
adotaram um posicionamento de mercado centrado no empoderamento feminino, ou seja, uma
comunicagdo longeva que demonstra comprometimento continuo com a a ideia de
empoderamento feminino. Isso significa publicidades que encorajassem as mulheres a ter

melhorias em qualquer ambito de suas vidas.

3 Ja eram difundidas narrativas de empoderamento feminino anteriormente no Brasil em marcas como
Natura, Dove e Avon, conforme veremos no capitulo 2, mas essas narrativas nao eram uma grande
onda como o que ocorre a partir dos anos 2010.

4 A marca quem disse, berenice? ¢ grafada nesta tese sempre com letras minusculas, conforme foi
cunhada e utilizada durante o periodo de coleta e analise de dados. O uso do nome em minusculo,
segundo seu gerente de branding, faz parte do tom de voz escolhido para comunicar a ideia de
liberdade ao publico alvo (Bruges apud Zanchi, 2017)

5 O portal Mundo do Marketing associando a comunicagdo da quem disse, berenice? Ao
empoderamento feminino: https:/www.mundodomarketing.com.br/marcas-pautam-empoderamento-
feminino-em-suas-acoes/?utm_source=busca - Consultado em 21/12/22.
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Para isso, estabeleci que as marcas com pelo menos dez publicidades
audiovisuais (o formato de midia serd justificado em seguida) e/ou outras iniciativas
sdo as que efetivamente tém esse posicionamento de mercado. Esta contagem foi
realizada com base nos sites oficiais das marcas e em seus canais no YouTube.

A partir dessa filtragem, houve uma grande redu¢do no nimero de marcas, pois
enquanto a maioria das empresas tem publicidades ou iniciativas pontuais em relacdo a esse
tema, um conjunto menor de marcas apresenta uma comunicacdo duradoura sobre o
empoderamento feminino. Elas estdo concentradas principalmente no setor de higiene e
beleza, caracterizado no Brasil como Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos®
(HPPC), conforme pode ser visto na Tabela 1 a seguir. S30 marcas que ndo estdo se
comunicando com o conjunto dos atores sociais, estando voltadas a venda de produtos

destinados principalmente para o publico feminino.

Tabela 1: Grupos empresariais € marcas com posicionamento voltado ao empoderamento
feminino.

Grupos Empresariais Marca Primeira iniciativa
1. quem disse, berenice? 2012
Grupo Boticario 2. Eudora 2016
3. Vult 2015
4. Natura 1992
Natura &Co 5. Avon BR 2013
6. Always 2014
Procter & Gamble 7. Pantene 2019
UNILEVER 8. Dove 2004
Kimberly - Clark Worldwide 9. Intimus 2014
Nestlé 10. Molico 2016
Coty, Inc. 11. Risqué 2017
Lola Cosmetics 12. Lola Cosmetics 2011

Fonte: elaboracdo propria, a partir de analise realizada nos sites oficiais das marcas e em seus canais
no YouTube.

6 Os produtos de higiene pessoal sdo os sabonetes, produtos de higiene oral, desodorantes, absorventes
higiénicos, produtos para barbear, fraldas, talcos e produtos de limpeza capilar. Os cosméticos sdo
compostos por maquiagem, mercadorias de coloragdo e tratamento de cabelos, fixadores,
modeladores, protetores solares, cremes e logdes de pele. Ja a perfumaria engloba perfumes, aguas de
coldnias e produtos pos-barba.
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Na tabela 1, vemos apenas as marcas do mapeamento mencionado anteriormente que
optaram por uma comunicacio continua voltada ao empoderamento feminino, produzindo ao
menos dez iniciativas nesse sentido. Trata-se de doze marcas. Com excec¢dao da Molico, que
pertence ao setor alimenticio, todas as outras sao da industria HPPC.

Além de concentrar o posicionamento de marca voltado ao empoderamento feminino, a
industria de HPPC ¢ o setor que mais investe em comunica¢do (Euromonitor, 2019 apud
ABIHPEC, 2021). Extremamente competitivo, esse setor tem no Brasil o quarto maior
mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo em 2020 (Weber, 2020).

A industria da beleza atuante no Brasil é composta por 3.130 empresas cujas origens €
composicdes sdo bastante diversas (ABIHPEC, 2021). No entanto, quando chegamos as
lideres de mercado, empresas bilionarias concentram a maior parte das vendas do setor. Elas
tém origens nacional e estrangeira, de acdo internacional e, algumas até global, diversificadas
ou especializadas em um dos segmentos. Para entender a dindmica de seu funcionamento,
trataremos das lideres no mercado. Eis o ranking dos lideres no segmento de beleza no Brasil
em 2019 e os desmembramentos de atuagdo de cada empresa.

Como ¢ possivel ver na Tabela 2, as empresas utilizam o que ¢ conhecido no marketing
como arquitetura ou portfolio de marcas, quando uma marca, a partir de uma estratégia de
comunicagdo, fraciona suas operagdes e produtos de acordo com nichos de interesse
estratégico criando ofertas personalizadas para cada estilo de vida a partir de outras marcas.
Assim, apresentam marcas no seu portfélio mais proximas ou mais distantes da chamada
marca-mae, denominadas na Tabela 2 como empresas. Em um mercado disputado por
gigantes mundiais, as empresas brasileiras despontam no topo do faturamento nacional
(Euromonitor, 2019).

A fim de compreender as diferentes narrativas sobre empoderamento feminino,
analisaremos o posicionamento das marcas do setor de HPPC de atuagdo no Brasil. J4 vimos
que esse setor nacional € o que mais investe em publicidade, havendo forte preocupagdo com
a constru¢do de marca, € o que mais trata do empoderamento feminino em sua comunicagao.

Dentro deste setor estabeleci dois recortes: as marcas de maior valor financeiro de
mercado, cujo alto volume de negocios justifica o investimento pesado na construgcdo de

imagem de marca através de estratégias de comunicagdo (listadas na Tabela 2); e marcas com
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ao menos dez publicidades em formato audiovisual e/ou outras iniciativas que tenham
narrativa sobre o tema do empoderamento feminino, gerando um posicionamento de marca

duradouro’.

Tabela 2 - Ranking de vendas das empresas da industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos em 2018.

e Percentual de ipos de

mercado**
Higiene
1° Natura&Co* 11,9% Natura, Aesop ¢ The Body Shop Pessoal,
Perfumaria e
Higiene
20 Grupo 11.6% O Boticario, Eudora, quem disse, berenice?, Beautybox, Pessoal,
Boticario 070 Vult, Multi B, Beleza na Web Perfumaria e
Cosméticos
Axe, Closeup, Dove, Lifebuoy, Lux Botanicals, Rexona, ot
3° Unilever 11,4% Seda, TRESemmé, Clear, Vasenol, Simple Sensitive Skin Pessoal
Experts, Suave, Love Beauty and Planet
Lancome, Giorgio Armani, Yves Saint-Laurent, Ralph Lauren, Higiene
, Cacharel, Viktor&Rolf, UrbanDecay, L’Oréal Paris, Garnier. Pessoal
4° L'Oréal 6,5% ’ ’ ’ ’ ’ ;
270 Maybelline New York, Niely, Colorama, L'Oréal Professionnel Perfun}a.rla e
Paris, Kérastase Paris, Redken 5th Avenue NYC Cosméticos
5° Colgate- 6,4% Colgate, Palmolive, Sorriso, Protex, Elmex, Darling Higiene
Palmolive RS ’ z z Z 9 Pessoal
Procter & Aussie, Head & Shoulders, Herbal Essences, Old Spice, Pantene, . .
6° Gambl - Always, Pampers, Gillette, Oral-B, Tampax, Crest, Scope, E;%:::
amble Fixodent, Ivory, Safeguard, Secret, Olay
70 Coty ) Cenoura ¢ Bronze, Bozzano, Biocolor, Paixdo, Monange, l})ligienle
Risqué, Wella Koleston ¢essoal,
Perfumaria e
Avon Higiene
8 Products ) Avon LGIREL,
Perfumaria e
g0 Johnson & i Neutrogena, Sundown, Johnson’s, NeoStrata, OGX, Higiene
Johnson SempreLivre, Carefree, O.B., Listerine Pessoal
10° Beiersdorf - Nivea, Eurecin, la prairie, Nivea Men Il;li%;z':;

Fonte: Euromonitor internacional apud Abisa, 20193,

*No ano seguinte, a Natura adquiriu a Avon Brasil, consolidando sua posi¢do no topo do mercado
brasileiro.

** S6 foram disponibilizados os percentuais de participa¢do no mercado das cinco maiores empresas.

7 Entre meados e o final de 2022, ou seja, em periodo de realizacdo dessa tese, a Always removeu
diversos videos de suas plataformas digitais, inclusive do YouTube. A empresa costumava ter uma
série de videos, inclusive campanhas com diversas pecas elaboradas no Brasil, que devido a remocao
ndo podem mais ser vistas. No entanto, mantive a Always no corpus por ja ter iniciado a analise e
tratar-se de uma das marcas pioneiras no tema e que continua produzindo conteudo a esse respeito.

8 Ultima atualizagdo disponivel em 2021.

30



Atendem a tais critérios todas as marcas presentes na Tabela 1 (pagina 28), exceto a
Lola Cosmetics, cujo posicionamento de marcas até 2021 ocorre principalmente a partir a
partir das embalagens e conceitos de seus produtos que sdo divulgados em forma de postagens
nas redes sociais digitais, como Facebook e Instagram, sem muito conteudo de video. Uma
outra marca, a Vult, atendia aos critérios estabelecidos para compor o corpus e e foi
deliberadamente retirada. A escolha se deu pela redundancia narrativa em relagdo a marca
quem disse, berenice? e porque seria a terceira empresa do mesmo conglomerado (Grupo
Boticario) sendo analisada. Assim, nessa pesquisa analiso de forma sistematica nove
marcas de produtos variados do setor HPPC: Natura, quem disse, berenice?, Eudora,
Always, Avon, Intimus, Pantene, Dove, e Risqué.

Uma vez elencadas as marcas do corpus dessa pesquisa, passemos as midias escolhidas
para coleta e analise do material. A comunicacdo das marcas tem passado por grandes
mudangas sociotécnicas. Ao olhar dos profissionais de marketing, a cultura de massa tem se
subdividido em segmentos menores, forcando o mercado a trabalhar sua comunicagdo de
forma mais personalizada a diferentes nichos (Sissors, Bumba, 2001; Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2017). Diante da diversificagdo de grupos-alvo, de plataformas e meios para
veicular publicidades, o planejamento de midia se complexificou para distribuir seus recursos
nos meios ¢ formatos que melhor atinjam seus objetivos.

Geralmente, uma empresa investe em diferentes classes de midia para se divulgar: a de
massa, como jornais, revistas, radio e televisdo, voltados a um vasto publico genérico
disperso; a midia especializada, a exemplo de revistas com temas especificos como
administracdo financeira ou antiguidades, atingindo um publico direcionado aqueles
interesses particulares (Sissors, Bumba, 2001) e as midias digitais. Estas ultimas sdo
acessiveis através da internet, sendo empregadas principalmente como meios especializados.
Através dos megadados que geramos enquanto estamos online, torna-se mais fécil caracterizar
os consumidores e os perfis de consumo a que pertencem. (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2017).

As campanhas publicitarias sdo criadas a partir dessa mescla de midias e da formatacao

dos conteudos, adequando-os as suas especificidades. Mesmo diferentes, as agdes dentro de
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uma campanha buscam uma coeréncia narrativa e, para tanto, fazem uso da mesma
linguagem.

Para analisar as narrativas de empoderamento feminino presentes nas marcas, foquei na
midia digital. Segundo uma pesquisa realizada pela Kantar IBOPE Media em 2023, a
publicidade televisiva permanece como o meio mais popular e abrangente no Brasil. No
entanto, a publicidade online tem uma vantagem tunica: pode ser direcionada para publicos
especificos com base em idade, género, localizacdo e interesses particulares. Por isso, as
campanhas publicitarias sdo adaptadas para cada meio, sendo mais curtas e gerais na TV e
mais longas e diretas na internet. As publicidades que promovem o empoderamento feminino
tendem a adotar esse formato online. Elas sdo muitas vezes longas (ultrapassando um minuto
de duracdo, o que acontece pouco na televisao), e parte do seu contetido pode ser recebido de
maneira controversa, o que a torna menos arriscada no ambiente segmentado digital.

Outro motivo para essa escolha ¢ a viabilidade técnica, pois € possivel ter acesso as
produgdes audiovisuais publicitdrias das marcas de forma organizada, tanto em termos de
cronologia, como niumero de visualizagdes (que pode ser um indicador de popularidade).

Focarei em dois canais de midia digital: o site da marca e o YouTube. A escolha pelo
site se da pois, além de ponto de vendas, ele busca transmitir a identidade da marca através do
seu visual e do ancoramento da mensagem em pequenos textos. Geralmente, os sites possuem
uma parte dedicada exclusivamente a apresentagdo institucional de sua marca, onde
frequentemente encontram-se retoricas de como a empresa esta conectada as mulheres e ao
empoderamento feminino. Ja o YouTube opera também como um arquivo, concentrando a
producao audiovisual das empresas, e € um espago de interagao direta com o publico.

Nossa op¢ao por analisar as pecas publicitirias em video ocorre por este formato
concentrar o conceito de uma campanha. E comum que os videos sejam a parte da campanha
de mais recursos, havendo forte preocupacdo com uma narrativa bem desenvolvida, com
comego, meio e fim, deixando explicitos os valores que a empresa quer transmitir ao publico.

Para cada uma das marcas analisadas, foram estipulados os dez videos com maior
visualizacdo no YouTube para analise. Essa quantidade de videos por marcas se mostrou
suficiente em etapa exploratoria de coleta de dados e andlise com as primeiras marcas para
chegar a uma saturacdo de certos tipos de retorica sobre empoderamento (Bauer, Aarts, 2003),

nao tendo sido necessario assistir a todos os videos das marcas. As publicidades foram
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selecionados através do filtro “mais populares”, ou seja, aqueles que tém maior quantitativo
de visualizagdes, tendendo a ter maior repercussao. Por fim, foram excluidas do corpus as
publicidades que apenas informam pregos ¢ condi¢cdes de pagamento (hard sell), os tutoriais
de maquiagem e as publicidades voltadas a homens (produtos masculinos, dia dos pais, etc)
pois tendem a contribuir pouco com o objetivo do trabalho de entender as narrativas de
empoderamento feminino no posicionamento das marcas.

As nove marcas, cada uma com o parametro de andlise dos dez videos mais vistos no
YouTube, formaram um corpus 86 publicidades e nove sites. O nimero 86 (ao invés de 90)
se deu porque uma das marcas, a Always, removeu suas publicidades do YouTube - e de todas
as plataformas digitais - durante a realizacdo da coleta e andlise dos dados (até o final de
2022). Assim, ndo consegui realizar a coleta e analise de dez publicidades da Always no
YouTube, ficando apenas com seis. Decidi manter a marca no corpus mesmo assim em fungao

de sua importancia para as narrativas de empoderamento feminino.

1.5.1 Resumo da escolha das marcas e defini¢do do corpus

1. Mapeamento geral das marcas que tratam do empoderamento feminino.

Primeira etapa: busca realizada com os termos “empoderamento feminino” ou “igualdade
de género” nas midias Meio e Mensagem, PropMark ¢ Mundo do Marketing. Segunda
etapa: identificagdo das marcas recomendadas pelo algoritmo do YouTube, com base na
visualizagao dos videos das marcas mapeadas nas fontes mencionadas na primeira etapa.
Resultado: 48 marcas.

2. Filtragem das marcas que t€ém o empoderamento feminino como posicionamento de
marca.
Primeira etapa: Identificacdo e contagem das marcas que tenham realizado ao menos dez
campanhas publicitarias ou iniciativas focadas na narrativa de empoderamento feminino a
partir de seu site oficial e canal no YouTube. Das 48 marcas que falam de empoderamento
feminino, apenas 12 o fazem de forma longeva, resultando em um posicionamento de
marca. Resultado: 12 marcas.
Segunda etapa: Mapeadas as doze marcas que possuem as narrativas de empoderamento
feminino como posicionamento de marca, foi feito um segundo filtro retirando Molico

(marca do setor alimenticio), Lola Cosmetics (que ndo possuia comunicagdo calcada em
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publicidades audiovisuais) e Vult (porque ja havia duas marcas do Grupo Boticario).
Resultado: as nove marcas do corpus: quem disse, berenice?, Eudora, Natura, Avon
Brasil, Always, Pantene, Dove, Intimus e Risqué.

Material de andlise das nove marcas. Compdem o material de analise das nove marcas a

pagina de apresentacdo de seus sites oficiais (de forma secundaria) e seu canal no
YouTube (de forma central). Foram estipulados os dez videos com maior nimero de
visualizacdes de cada marca para a realizacdo de analise de contetido bardiniana, que sera

apresentada nos capitulos 4 e 5. Resultado: 86 publicidades audiovisuais e nove sites.
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Tabela 3: Corpus publicitario.

V.1*

V.2

V3

V4

V.5

V.6

V.7

V.8

V.9
V.10

Novo Natura Tododia Manga Rosa e Agua

de Coco | O verio esta dentro de vocé

O que uma marca de beleza pode fazer
pelo mundo?

Novo Luna Absoluta | Viva Sem Vergonha

Novo Essencial Mirra | Essencial
¢ #PoderSer

Novo Essencial Unico Feminino. O seu
poder ¢ inico

Nova Natura Aquarela | Pde pra fora as
suas cores
Natura Faces | #QuemE VocéNaRua?

A Primeira Vez

Experimento Natura Una

Nova Linha Natura Aquarela

V.1

V.2

V.3

V4

V.5

V.6

V.7

V.8

V.9
V.10

Revele Seu Méaximo com o novo Epic |
AVON

Mascara de Cilios Big & Extreme: Pra vocé,
que tem tudo em um olhar | AVON

Novos Tons Avon para as peles das mulheres
negras brasileiras - #EssaEMinhaCor -
Versao de 30 segundos

Mattelizado, o batom matte e metalizado que
¢ tudo isso | Avon

A Base da Vida Real | Avon
Nova mascara Euforic

Ta Mais Que Na Cara #IssoEOrgulho |
AVON PRIDE

Novo Batom Ultramatte Avon |
#OlhaDeNovo

Como ficar poderosa sem sair de casa?
#TutorialDeMake

#0OlhaDeNovo Para a Avon

quem disse, berenice? Dove

V.1

V.2

V3
V4

V.5

V.6

V.7
V.8
V.9

V.10

¢ pra mim!

pode!

maquiagem tem regra? quem disse,
berenice?

quem disse, berenice?
Fuja do padrdo com a colegdo

#MulheresQueAmamos - Quem Disse,
Berenice?

quem disse que beleza tem fronteira?

quem disse que ser mae é abrir mdo da
vaidade?

quem disse que maquiagem nao sente?
quem disse que feminino é fragil?

quem disse que maquiagem € sO
personagem?

V.1

V.2

V.3
V4

V.5

V.6

V.7
V.8
V.9

V.10

#Detox YourFeed com o Projeto Dove Pela
Autoestima

"Estou bem" | Projeto Dove pela Autoestima
em parceria com Cartoon Network

Dove — Seu cabelo conta sua historia
#SeuCabeloSuaEscolha

Dove - Nossa pele conta uma historia

Dove | Escolha Bonita

Dove | A beleza nos meus proprios termos
#MinhaBelezaMinhaEscolha

Dove - Por sorte vocé voltou a aprender
#SeuCabeloSuaEscolha

Adesivos Dove | Beleza ¢ um estado da mente

Dove - O que vocé ama na sua pele?

Dove Retratos da Real Beleza | Vocé ¢ mais
bonita do que pensa
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Pantene
V.1 Pantene #UnidasPelosCachos
V.2 Juliette, a nova embaixadora Pantene
Cabelo mais forte com a Edi¢do de Verao
V.3 Pantene
Cabelo mais forte que o sol com a nova
V.4  Edigdo de Verdo Pantene
O novo condicionador 3 Minutos
Milagrosos de Pantene testado pela Marina
V.5  Ruy Barbosa
Nova Linha Misturinha Pantene - O poder
V.6 ¢ seu.
Novas mascaras multibeneficios Pantene
V.7  Pro-V Miracles
Pantene #UnidasPelosCachos com
V.8  produtos liberados
V.9 Novo Pantene Bambu Nutre e Cresce
V.10  Um cabelo Pantene diz tudo

V.1

V.2

V.3

V4

V5

V.6

V.7

V.8
V.9
V.10

Risqué + IZA | As Cores das Minhas Raizes
Nova Colegao Risqué Nude Mistura
Brasileira

Celebre seu eu mais colorido

Colegao Novos Escuros

Ta Nas Nossas Maos
Nova Colegao Risqué Revolugdo Das Cores
Nova Colegao Risqué Deusas Inspiradoras

Nova Colecdo Risqué Muitas de Mim
#VamosBrilharHoje
Risqué Azul Estrelado - #ReveleSeuPoder

V.1 Eudora Lyra - O valor de uma joia
Marina Ruy Barbosa e Grazi Massafera em
V.2  Quem Nunca
Desafio Chega la: Grazi Massafera e a
V.3 “Sorte”
V.4  Marina Ruy Barbosa e as Oportunidades
V.5  Natal Eudora Deseja
V.6 Eudora e Erika, seu brilho ¢ tinico!
V.7 Novo Eau de Parfum La Victorie Intense
V.8  Fragrancia Eau de Parfum Rouge
Vocé ja viu todas as novidades incriveis de
V.9  #EudoraSoul?
V.10 #DiadoBatomEudora: Revele suas Cores
Always
V.1 Super Protegao
V.2 Meu jeito, nossa vitoria
Always contra Pobreza Menstrual
V.3  #MeninaAjudaMenina
V.4  Experimente O Novo Always Noturno
#JuntasContraVazamentos - Juliana Cunha
V.5  da Safernet
V.6 Continue jogando #TTPOMENINA

V.1

V.2

V3
V4

V.5
V.6

V.7
V.8

V.9
V.10

Novo Protetor Intimus Sport: ULTRAFINO E
FLEXIVEL

Novo Absorvente Intimus Sport:
ULTRAFINO, ABSORVE O FLUXO E O
SUOR

Menstruada ou nio, ela pode

Intimus Days Protetor Diario

Intimus Noturno | Menstruada ou ndo, ela
pode.

Junte-se ao movimento #ChegadeEstigma

Crie suas proprias regras com Intimus
Evolution Center Sec

Intimus Interno com Maya Gabeira

Intimus - Siga Em Frente

Intimus ® 2 em 1

* As abreviacgdes v.1, v.2, v.3, etc. correspondem a
Video 1, Video 2, Video 3, etc. Trata-se das
publicidades audiovisuais coletadas no YouTube
para compor o corpus juntamente com os sites.

A sequéncia de 1 a 10 representa os videos mais
vistos em ordem crescente, ou seja, V.1 € o video
mais visto daquela marca no YouTube, V.2 € 0
segundo video mais visto e assim por diante.
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XXXXXX

Uma vez definidos o setor e as marcas que promovem o empoderamento feminino
contemporaneamente, busquei entender as continuidades e mudangas retoricas realizadas.
Assim, o segundo capitulo dessa tese recupera as narrativas do setor de higiene e beleza em
relagdo as mulheres ao longo do século XX com o intuito de entender os padrdes narrativos de
um momento anterior as retoricas sobre empoderamento feminino. Trata-se de anuncios que
vio desde 1916 a 1998. E um capitulo que se apoia em revisdo de literatura, complementada
por andlises descritivas de exemplos empiricos obtidos em bases de dados online.

No terceiro capitulo, retraco o processo socio-historico de mudanga de narrativas nos
posicionamento de marcas em relacdo as mulheres, ou de como a retérica de movimentos
sociais em prol da igualdade de género foi cooptada pela ldgica de mercado. Trago exemplos
de comunicacdes empresariais pontuais que incentivam a autonomia feminina e dois
momentos marcantes em que houve confluéncia de retdricas publicitarias novas em relagdo as
mulheres. A primeira ocorreu entre o final dos anos 1980 e o inicio dos 1990 nos Estados
Unidos. Autores batizardo esse fenomeno de forma distinta - Naomi Klein (2002) chama de
“marketing de identidade”, Robert Goldman (1992) de “feminismo da mercadoria”, e Andi
Zeisler (2016) de “feminismo da escolha” - mas trazem varios pontos comuns. O principal
deles ¢ a “domesticacdo da critica feminista” (Goldman, 1992), ou seja, o processo pelo qual a
publicidade incorpora elementos feministas, mas de uma maneira que dilui sua forga critica e
seu potencial transformador, tornando-os algo mais aceitdvel e comercialmente exploravel.
Além disso, iniciando nos anos 2000 e se consolidando na década seguinte, ha no Norte
global o que o proprio mercado chamou de femvertising (Skey, 2015). Nesse contexto houve
um novo estilo de publicidades calcadas na premissa de ajudar as mulheres com a
autoconfianga e disseminando a expressdao ‘“empoderamento feminino”, seja através do
proprio uso do vocabulo, seja por meio de suas mensagens que sao lidas sob essa dtica. Além
disso, as empresas adotam diversas iniciativas institucionais para priorizar o empoderamento
feminino em sua comunicag¢ao com as mulheres. Sao estabelecidas premiagdes especificas no
setor publicitario para promover a igualdade de género, implementadas mudangas nas
regulamentacdes e fiscalizacdes das publicidades, e realizadas pesquisas de mercado focadas

em medir os vieses de género nas campanhas publicitarias. No cenario do Brasil, embora
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houvesse resisténcia as representagdes femininas durante o século XX por parte de setores do
movimento feminista, a comunicagdo das empresas passa por uma mudanca coletiva em
termos de sua retorica a partir dos anos 2010. Tal processo nacional ¢ retomado, mostrando a
chamada “Primavera Feminista” e os atritos online e offline entre consumidoras e
publicidades consideradas machistas e até mesmo com apologia a violéncia contra mulheres.
Esses enfrentamentos ajudaram a pavimentar novas retoricas, nas quais as mulheres tornaram-
se sujeitos da logica de responsabilidade social e qualidade de vida proposta pelas empresas.

No capitulo quatro, exploro brevemente a amplitude do conceito de empoderamento em
suas diversas acepgoes e contextos. Em seguida, dada a influéncia do movimento feminista
nas publicidades e posicionamentos de marcas voltados ao empoderamento feminino,
investigo como esse conceito ¢ influenciado pelo movimento feminista. Para isso, reviso a
literatura sobre o feminismo e comparo essas informagdes com a comunicagdo das marcas
selecionadas.

No quinto capitulo, introduzo a principal contribuig¢do da tese: a tipologia do
empoderamento. Explico o método utilizado para coletar e analisar dados, que levou a criagao
dessa tipologia. Utilizando a analise de conteido de Bardin, com enfoque tematico e lexical,
examinei 86 publicidades e identifiquei duas narrativas principais. A primeira, predominante
em 69 publicidades, ¢ o empoderamento existencial-expressivo, que se concentra na
autodescoberta e na expressao pessoal. A segunda, presente em 23 publicidades, ¢ o
empoderamento meritocratico, focado no esfor¢o pessoal e na conquista de metas.

Nesse capitulo, apresento os principais elementos que compdem o empoderamento
existencial-expressivo. Explico o forte apelo a autenticidade, detalhando como ele se
manifesta entre as diferentes publicidades e marcas. Além disso, analiso as sugestdes
oferecidas pelas publicidades sobre como expressar essa autenticidade, revelando as
ambivaléncias que surgem em relagdo as ideias de autonomia e genuinidade.

O sexto capitulo trata do empoderamento meritocratico. Minoritarias no corpus, as
narrativas meritocraticas consistem na valorizag¢do da disciplina, vigor e habilidades pessoais
como forma privilegiada de para alcancar um objetivo. Nesse sentido, as mulheres sdo
estimuladas a batalharem para serem bem sucedidas principalmente no trabalho e nos
esportes. Aqui, os esportes funcionam como uma metdfora do heroismo, pois representam

paixao pela vitoria, superagao, esforco e desempenho.
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Por ultimo, nas consideragdes finais, retomo brevemente a argumentagdo central da tese
e explico como ambos os tipos de narrativas de empoderamento perpetuam elementos

persistentes de desigualdades sociais, agora apresentados sob uma nova roupagem.
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2. IMAGENS FEMININAS NA PUBLICIDADE BRASILEIRA:
UM OLHAR ANTES DO EMPODERAMENTO

Atualmente, as marcas da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos
apontam os padroes de beleza como um problema para as mulheres, um peso do qual elas
devem se libertar ao se empoderarem. Entretanto, essas mesmas empresas parecem ter
esquecido tratar-se de um problema que elas mesmas ajudaram a construir. Para entender
melhor as mudancas e permanéncias retoricas desse setor em relacdo as mulheres, faco um
recuo nesse capitulo ao século XX para mapear e analisar suas narrativas construidas. Lembro
que a énfase nas marcas da industria do embelezamento deve-se a sua condigdo de
protagonista na comunicagdo com as mulheres e que contemporaneamente encabeca as
narrativas de empoderamento feminino no mercado, conforme mapeamento que realizei e
literatura, a exemplo de Barreto Janudrio (2022) .

As narrativas foram elencadas a partir de vasta literatura que analisa o que foi dito e
exibido sobre as mulheres no periodo. A fim de enriquecer esse material, efetuo uma breve
descri¢do de antincios publicitarios existentes em bancos de dados online. Essa sele¢cdo nao
seguiu critérios significancia estatistica, mas daqueles que deixavam mais evidentes os
elementos narrativos em questdo, de acordo com analises da publicidade da época efetuada
por outros autores. Faco uso dos sites Propagandas Historicas, Propagandas em Revistas,
Museu da Propaganda e Biblioteca Nacional. Todos eles funcionam como arquivos que
digitalizam e catalogam publicidades ou revistas brasileiras do século XX. As publicidades
desses acervos geralmente contém informacdes sobre o més e o ano de publicagdo (raras
vezes somente o0 ano), € o nome da revista onde foram veiculadas. Os anuncios aqui trazidos
como exemplos sdo de 1914 até 1998.

Nesse sentido, trago um breve panorama indicando narrativas duradouras e
estereotipadas que estiveram presentes durante décadas no século XX. A classificacao dessas
narrativas foi feita mim, a partir de revisdo de literatura sobre as mulheres nas publicidades no
século. A primeira delas ¢ a do embelezamento feminino como método de seduzir os homens,
uma retdrica praticamente ausente atualmente nas publicidade do setor de higiene e beleza.
Inimeros antncios cujo publico-alvo eram mulheres tinham na beleza feminina o objetivo

explicito de atrair a aten¢do masculina. Por um lado, tais antincios reforgam estereétipos
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antigos de que o principal objetivo das mulheres ¢ agradar aos homens, enfatizando os apelos
fisico e estético como prioridades. Por outro lado, dentro de suas limitagdes, o corpo feminino
atua como um capital, atribuindo-lhe poderes de niveis diferentes.

A segunda retorica que se destaca ¢ a da beleza como um valor em si mesma, sem
acompanhar aspiracdes em relagdo ao que o embelezamento pode proporcionar. Varias
publicidades informam o funcionamento e o resultado dos produtos de beleza, porque a busca
feminina pela beleza ja operava como um imperativo e uma aspiragdo. Dentro dessa

imposi¢do, veremos alguns pardmetros de beleza e os valores latentes que os acompanham.

2.1 “0 segundo sexo” também na publicidade

Durante mais de um século, as publicidades promoveram o oposto do que falam
atualmente. Se hoje ha uma busca por autenticidade e identidade prdprias, as mulheres
anteriormente eram estimuladas a se embelezar para agradar e seduzir os homens, sendo um
corpo para outrem. Assim, elas deviam se embelezar para “conservar agora o amor de vosso
noivo ¢ mais tarde o de vosso marido” (Leite de Rosas, 1932), ter muitos “pretendentes”
(Leite de Colonia, 1947), ser “admirada por todos e, principalmente, por ‘€le’”, (P6 de Arroz
Tormento, 1951), “entreg[ar]-se aos olhares de todos, envolta num halo de irresistivel
seducdo” (Po facial Atkinsons, 1954), deixa-lo “pasmado vendo o belo penteado” (Oleo de
Lima, 1960).

Autoras como Simone de Beauvoir (2016a), explicam que essa concepcdo do “ser
mulher” ¢ uma forma de existir no mundo que ndo apenas foi criada em relagdo ao homem,
mas pelos homens e para os homens. E nesse sentido que ela, elaborou a expressio “o
segundo sexo”, entendendo que as mulheres sdo “o outro” em relacdo ao homem-norma. Em
suas palavras: “Ela nao ¢ sendo o que o homem decide que seja [...]. A mulher determina-se e
diferencia-se em relagdo ao homem e ndo este em relagdo a ela; a fémea ¢ o inessencial
perante o essencial. O homem ¢ o Sujeito, o Absoluto; ela ¢ o Outro” (Beauvoir, 2016a,
p-12-13).

Um dos elementos constitutivos da ideia de “ser mulher” é a beleza, ou melhor, o
embelezamento. Tal associagdo tem a ver com o falso dualismo natureza x cultura, corpo x
espirito, como aponta a cldssica analise de Sherry Ortner (1979). Para a autora, “as mulheres

sao consideradas ‘simplesmente’ como estando mais proximas da natureza do que os homens”
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(1979, p.102). Isso significa que as mulheres foram construidas simbolicamente como seres
cuja fisiologia as limita em relagdo as faculdades do espirito. Os homens, ao contrario, teriam
em sua natureza a capacidade de transcendé-la, desenvolvendo-se cognitiva e espiritualmente,
estando mais proximos da cultura. Dentro dessa logica, estd posta a hierarquia entre os
géneros, na qual cabe as mulheres o trabalho de criacdo da vida e do doméstico, enquanto
cabe aos homens transformar a natureza de forma ampla e criativa, dando novos contornos a
existéncia humana. Essa desigualdade entre os géneros se expressa de varias maneiras na vida
social. Diversos académicos consideram que uma delas ¢ a restricdo simbodlica do corpo
feminino a um objeto estético voltado, sobretudo, a contemplacdo masculina (Beauvoir,
2016a; Perrot, 2003; Wolf, 1992; Vigarello, 2006). A mulher-natureza-corpo-objeto ¢
mensurada a partir dos elementos (inconstantes e arbitrarios) que definem a beleza.

A relagdo entre beleza, feminilidade e apreciagdo masculina remonta desde ao menos o
século XV na Italia e na Franga (Vigarello, 2006). As mulheres sdo associadas a uma beleza
idealizada voltada & contemplagdo. Nessa época, os pintores europeus ndo nomeavam as
mulheres de maneira singularizada nas telas, eram apenas a “dama do vestido azul” ou
qualquer outra caracterizagdo genérica. A partir daquelas personagens se ilustravam os
principios da beleza, mas elas em si ndo importavam como figuras individuais.

Vigarello afirma que, no Ocidente, a “primeira beleza moderna se definiu no
feminino” (2006, p.23). Para o autor, mesmo sendo consideradas inferiores em relagdo aos
homens, mulheres belas representavam a perfeicao, trazendo nova sensibilidade estética. Ele
descreve a diferenca entre performance e aparéncia esperadas de acordo com o género da
seguinte maneira:

Elas sdo ‘mais rechonchudinhas e moles’. Eles sdo mais firmes
e mais ‘solidos’. Elas vivem em repouso. Eles tém de ‘suportar
o trabalho e a afligdo com uma coragem invencivel’. A frieza
impede nelas o aparecimento de pélos, acentuando sua ternura,
polindo a pele; o calor aumenta neles o crescimento dos pélos,
acentuando a dureza, cobrindo a pele. (Vigarello, 2006, p.26)

Assim, enquanto os homens sdo relacionados a forca, robustez e resisténcia, as
mulheres sdo consideradas pacificas, sem vigor fisico, naturalmente calmas, menos ativas ou
menos envolvidas em atividades que demandem esforco. O autor arremata a percepcao da

época: “a forga para o homem, a beleza para a mulher; para um, ‘o trabalho da cidade e do
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campo’, para a outra, ‘o agasalho da casa’. Fronteiras decisivas entre os papéis, fronteiras
decisivas entre as aparéncias” (Vigarello, 2006, p.24). Seguindo essa logica, dentro desse
contexto socio-historico, a aparéncia das mulheres ndo existe simplesmente como um valor
estético, ela esta correlata a funcdo doméstica, a suposta ociosidade, e a contemplacdo dos
homens.

Jonatas Ferreira e Cynthia Hamlin (2010) identificaram a constru¢ao no Ocidente dos
corpos femininos e negros como alteridades constitutivas da ideia de civilizagdo. S0 corpos
limitrofes entre dois pdélos de um espectro civilizacional: de um lado, corpo, natureza e
barbarismo; do outro, mente, cultura e civilizagdo. Dentro dessa concepcao, mulheres, negros
e monstros compartilham “uma suposta proximidade com a natureza que considera a esséncia
liminar de sua humanidade” (Ferreira, Hamlin, 2010, p.811-812). Ou seja, na logica de ordem
e progresso civilizatéria mulheres e negros - tal como o conceito de “monstros” - estdo a
margem daquilo que é plenamente humano. Trata-se de corpos ambiguos, que ao mesmo
tempo sdo vistos como fecundidade e luto. No caso das mulheres, elas sdo simultaneamente
fertilidade, nutricao (fecundidade) e falta de falo, irracionalidade, frieza corporal, obscuridade
e lascivia (luto marcado pela falta de civilidade) (Ferreira, Hamlin, 2010). Inclusive, elas nao
eram consideradas corpos belos. A beleza dentro do pensamento grego aristotélico remetia a
busca por propor¢do, ao controle, e ao trabalho do corpo. Tudo isso se realizava
exclusivamente nos homens brancos, que expunham seus corpos nus.

Ja Naomi Wolf (1992) traz uma analise mais contemporanea sobre a ideia de beleza. Ela
¢ enfatica em sua critica de que a beleza opera como uma das formas de controle das
mulheres, tratando-se de um mito inventado por “instituicdes masculinas” que através da
aparéncia determinam os comportamentos apropriados. Nas palavras da autora, “as qualidades
que um determinado periodo considera belas nas mulheres sdo apenas simbolos do
comportamento feminino que aquele periodo julga ser desejavel” (1992, p.17). Embora, as
narrativas pré-embelezamento também tragam efeitos indesejados de alguns poderes
colaterais, conforme discutiremos adiante, muitas publicidades enfocam na necessidade de
agradar os homens.

Pesquisas mostram a retoérica da beleza e do embelezamento como principal recurso
das mulheres ocorrendo ao longo do século XX na midia. A Revista Feminina em dezembro

de 1914 publica uma cronica cuja mensagem pode ser vista em vdarias publicidades das
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décadas seguintes: “Todas as mulheres sabem que o homem ndo procura nelas o génio ou a
intelligencia — o que sucede s6 em caso acidental — mas sim a belleza que o seduz e o
attrahe®” (Soares, Barros, 2014, p.113).

Nos anos 1920, publicavam-se, sobretudo, propagandas de remédios. A satde era
associada a um comportamento agradavel e a beleza, sendo essencial para o sucesso da vida
conjugal. Elizangela Cardoso explica:

No caso das esposas, as propagandas, em primeiro lugar,
veiculavam que deveriam cuidar de sua saude, consumindo
remédios, o que evitaria se mostrarem doentias e nervosas. Elas
deveriam lembrar também que uma boa saude era a base para a
beleza e a juventude, imprescindiveis a mulher moderna.
Imprescindiveis as esposas que queriam manter a paz no lar e
evitar que seus maridos se interessassem por outras mulheres,
uma vez que uma mulher doente, descuidada e envelhecida nao
agradaria ao marido (Cardoso, 2009, p.113).

Outro produto comum nos anos 1920 e cujo mote se construia em cima da sedugdo
feminina do homens era o creme dental. Vejamos aqui trés publicidades desses produtos
(composig¢ado 1). O primeiro antincio, da marca Kolynos, afirma: “Se os seus dentes ndo forem
lindos, ninguém olhara mais para vocé. [...] Nao arrisque o seu encanto - use o Créme Dental
Kolynos, e de novo sera olhada com admira¢do”. A segunda publicidade, também da Kolynos,
tem mensagem no mesmo sentido e expde em seu titulo “Conquistou-o com o seu sorriso”.
Logo abaixo hd a imagem de uma mulher com véu e vestido de noiva acompanhada do
seguinte texto: “Um sorriso radiante é qual flexada de Cupido. E, claro, para se ter um sorriso
radiante ¢ preciso que se tenha também dentes claros e lindos. [...] Porque Kolynos limpa
melhor os dentes, dando-lhes maior brilho e beleza e revelando todo o ‘feiticeiro’ encanto de
seu sorriso”.

A terceira publicidade lanca o questionamento de uma jovem elegante, de batons de
cores fortes nos labios, com expressao frustrada: “Porque ¢ que elle ndo me beija?”. Ao que a
marca responde: “que a uma boca ndo basta ser bella, um halito desagradavel mata a seducc¢ao

dos labios mais lindos”.

9 Em todas as publicidades antigas, foi mantida a grafia original (entdo havera palavras como “flexada,
suavisa, dollars, cabello, belleza, etc.” e varias acentuagdes que ndo estdo de acordo com as normas
ortograficas atuais).
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Composi¢do 1: Publicidades de cremes dentais, associando-os a beleza e a relagdo amorosa com
homents.
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Figuras 1 e 2 - Antincios do creme dental Kolynos no jornal Gazeta de Noticias, em 1928.
Figura 3 - Antincio do creme dental Odol na revista Fon-Fon, em fevereiro de 1922.

Fontes: Figuras 1 e 2 - Freitas (2012), Figura 3 - Pezzin (2017)

Nas trés pecas publicitarias, misturam-se higiene, beleza e sedugdo. Em seus textos
verbais, deixam claras as funcdes primordiais dos dentes e da boca de gerar “encanto”, atrair
tal qual a “flexada de um cupido”, ser “feiticeiro”, gerar “admiracdo” e “seduccdo” nos
homens. Toda essa retorica destaca a importdncia da aparéncia feminina na conquista
romantica, que ¢ vendida, juntamente com os produtos, como um objetivo essencial para elas.

Na década seguinte, muitas publicidades permaneciam com a retorica de
embelezamento feminino para apreciacdo masculina. Sdo cremes para o rosto, logdes e pod de
arroz (Jaskiu, 2018; Segalin, 2017; Sant’Anna, 2014). Em publicidade do Leite de Rosas da
revista O Cruzeiro de 1932, temos o seguinte texto verbal:

O que toda a mulher deve saber e nunca esquecer para ser
sempre amada e feliz. Um primoroso especifico de belleza. Se
quizerdes conservar agora o amor de vosso noivo e mais tarde o
de vosso marido ndo deveis esquecer jamais o bom gosto € o
cuidado hygienico. Cuidar sempre do thesouro de vossa
formosura. Que tenha a vossa pelle a fineza, a delicadeza e a
fragrancia das petalas das rosas, para que vosso noivo ou vosso
esposo se preoccupe e se deleite com vossa belleza.”
(Publicidade do Leite de Rosas In: Jaskiu, 2019, p.109).

A mensagem principal dessa publicidade do Leite de Rosas ¢ a de que a felicidade e o

sucesso conjugal de uma mulher (heterossexual) dependem da aparéncia fisica dela. Ela ¢&,
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entdo, instruida a cuidar de sua beleza e aparéncia para manter o interesse € o amor de seu
parceiro. O antncio ndo menciona qualquer responsabilidade semelhante por parte dos
homens em relagdo a sua aparéncia ou comportamento para manter o amor ¢ a felicidade de
suas esposas, o que denota uma assimetria nas expectativas de género. Assim, cabe a mulher
manter o interesse da relacdo amorosa através de sua aparéncia.

Nos anos 1940, a légica das décadas anteriores permanecia: os papeis femininos da
classe média eram, sobretudo, de adquirir matriménio (heterossexual) como fonte de renda e
prestigio. As que fracassavam nesse objetivo eram responsabilizadas por sua falta de esfor¢o
em entrar nos padrdes esperados, como podemos ver em varias publicidades a seguir. O
primeiro conjunto de publicidades nesse sentido ¢ a campanha do sabonete Lifebuoy (vide
composicao 2), veiculada em 1946, cujo slogan sempre traz algum problema acompanhado da

(13

frase “por causa do ‘C.C.” (cheiro de corpo)”. Ao ndo entrar dentro dessa expectativa, “a
mulher” estd “tao triste”, “sozinha”, ¢ “abandonada”, “desprezada” , sua beleza ¢ classificada
como “inutil”, “ndo lhe dao bola”. Todas referéncias a auséncia de um parceiro conjugal.

A mensagem central dessa campanha ¢ que, mesmo “linda”, “elegantissima e gentil”,
“cuidado!”, uma mulher ndo conseguira encontrar um parceiro se nao neutralizar o seu cheiro
corporal, pois ndo estaria cuidando de si mesma adequadamente, ela deve “Prote[ger] sua
beleza com Lifebuoy”, pois o odor do corpo “pode comprometer-lhe os encantos pessoais”.
As personagens dos anuncios tém expressao facial triste, cabisbaixa, justamente por estarem
sozinhas, desprezadas. Na publicidade 5, ha ao lado da mulher triste, um desenho de dois
casais heterossexuais dangando com roupas formais no que parece ser um baile, enquanto ela,
também trajada formalmente, foi deixada de lado. Em suma, tal campanha da Lifebuoy infere

que para serem felizes as mulheres precisam de um parceiro amoroso e, para tanto, devem

atender a certos padrdes de beleza e higiene, reduzindo sua importincia a tais caracteristicas.

Composicao 2: Publicidades do sabonete Lifebuoy.
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Fontes: De 1 a 4: Biblioteca Nacional, 5: Revistas Antigas, 6 : Propagandas Historicas.

A marca de dermocosméticos Leite de Colonia também conta com varios anincios com
a mesma retorica. Em publicidade veiculada na Revista O Cruzeiro na edi¢ao do dia 27 de

setembro de 1947, a marca diz:

Agora... quantos pretendentes!... Antes, era sempre
esquecida nos bailes, nas festas e reunides... Sua aparéncia nao
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despertava atragdo... Ninguém a desejava para seu par e ela
invejava a beleza de suas amigas... até que um dia... uma
verdadeira amiga lhe disse: “Vocé precisa cuidar da sua pele,
Rosinha. Nao se iluda com o maquillage exagerado para
disfarcar as imperfei¢des. Corrija-as com Leite de Colonia”. Foi
um conselho sincero... Agora, Rosinha é quem se vé obrigada a
“esquecer” tantos admiradores... E suas amigas invejam aquela
sedutora beleza natural que o Leite de Colonia proporcionou a
sua pele. Nao oculte e nem disfarce! CORRIJA as
imperfeicdes da pele com LEITE DE COLONIA. E uma
ilusdo... Além de tornar a beleza artificial, o excessivo
maquillage para ocultar as imperfei¢des do seu rosto é nocivo a
vital respiracdo da pele. Corrija manchas, cravos, sardas,
espinhas e outras erup¢des da cutis com Leite de Colonia.
Aplique-o, diariamente, [...] E sua pele conquistara aquela
beleza natural tdo desejada por tddas as mulheres. Leite de
Colonia limpa.. alveja... amacia e protege sua pele. Leite de
Colonia, o embelezador da mulher.

Fonte: Propagandas Historicas

Despertar o interesse romantico masculino € parte central da mensagem dessa
publicidade. Isso se d4 ao destacar a transforma¢do da protagonista apds o uso do produto
anunciado em uma pessoa mais bela e atraente. A peca busca valorizar o seu produto em
detrimento da maquiagem, afirmando que ele ¢ mais eficiente para cuidar da beleza e traz
melhores resultados na atragdo de um parceiro amoroso. A maquiagem aqui continua sendo
vista como algo negativo. Em primeiro lugar, porque remete ao falseamento (a “beleza
artificial”, algo “exagerado”, que “oculta” e “disfarca”), em contraponto com uma suposta
“beleza natural tdo desejada por tddas” que a mercadoria proporcionaria. Em segundo lugar,
coloca a maquiagem como “nociv[a] a vital respiracdo da pele”, sendo prejudicial a saude.

Cinco anos depois, a marca continuava fazendo publicidades na mesma linha retorica.
Vejamos o seguinte enunciado: “Corrija as imperfeicdes da pele com Leite de Coldnia; ndo
esconda, ndo dissimule. Voc€ ndo poderd enganar seu marido amanha” (Sant’Anna, 2014,
p.118). Esse anuncio continua concorrendo com as maquiagens, pois ao invés de “esconder”
as “imperfei¢cdes”, proporciona uma solug¢do supostamente definitiva, a de correcdo. A pele

feminina permanece a mercé do crivo masculino, que deve ser agradado.
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Ainda na década de 1940, temos duas publicidades da marca Tangee trazidas pela
historiadora Linara Segalin (2017) cujo objetivo ¢ atrair os homens. No primeiro antincio, de
1945, o enunciado exprime: “Aquela de quem ele se lembra mais...brilha com o ‘efeito
pétala’ de Tangee” (Segalin, 2017, p.8). J& na publicidade de 1946, se diz: “Ele quererd mais
beijos dos seus labios adoraveis” (Segalin, 2017, p.8).

Colecionando anuncios voltados a conquista de um homem através da beleza dos
labios, essa marca perdura nessa narrativa por décadas. Em publicidade de 1962, temos uma
nitida distingdo dos papeis de género e da importincia da beleza para as mulheres (vide
Imagem x). O anincio consiste em duas imagens proximas visualmente, mas com
mercadorias muito distintas. A esquerda ha a figura de uma bala de arma de fogo e do seu
lado direito ha um batom rosa. Ambos foram formatados para terem uma unidade visual: tém
comprimento e largura préximos, apresentam o mesmo fundo amarelado, tém a mesma cor de
bronze em seu “corpo”. As diferengas visuais se ddo mais nitidamente no topo e na base dos
objetos, com a bala tendo a parte de cima de cor cinza fosca, enquanto o batom ¢é rosa.
Embaixo da bala esta a legenda “Arma de defesa (por Winchester)” e embaixo da imagem do
batom estd a legenda “Arma de conquista (por Tangee)”. Tal descricio das mercadorias
também visa colocd-las em comparacdo, aproximando-as por um lado, ao repetir o
vocabulario; e distinguindo-as por outro, mostrando que elas tém propoésitos relacionados,
mas diferentes, sendo uma de “defesa” e outro de “conquista”. Tudo isso ¢ acompanhado de

um texto verbal:

Como armas de defesa, os homens podem inventar
metralhadoras, foguetes, bombas de 100 megatons. Mas a arma
de conquista mais eficiente continua sendo o Baton Tangee.
Use-o. Porque V. serd mais bela, escolhendo o seu Baton entre
as 21 maravilhosas tonalidades de Tangee... A cor ndo muda,
por mais que passem as horas. E indelével - mas ndo que seja
dificil de retirar. Tangee possui um perfume suave, agradavel de
sentir de pertinho. Ha alguém que deseja ser conquistado por V.
- ¢ por que ndao ainda hoje? Produzido e distribuido por
Bozzano.

Nas duas primeiras frases, ha a comparagao entre ferramentas de defesa e conquista que
diferenciam fortemente os papéis de género. Cabe ao homem a forga fisica, bruta e violenta

como maneira de se valorizar, enquanto a mulher é associada a aparéncia como valor
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simbolico. As ferramentas masculinas sdo literalmente armas, ou seja, produtos cujo objetivo
primeiro ¢ perfurar, machucar ou destruir algo ou alguém. As armas de fogo foram
desenhadas com essa finalidade e a pertinéncia e questdes de justi¢a atrelados ao seu uso estao
relacionados ao contexto. Ja a ferramenta feminina de conquista, classificada metaforicamente
como arma, ¢ o batom. A fun¢do para a qual o batom foi desenhada ¢ colorir os labios,
bruscamente distinta de uma arma de fogo. Muitos sentidos podem compor a pratica de pintar
os labios, e, na publicidade, chama-se a atengdo para ser “mais bela” e, com o poder de
atracdo aumentado, conquistar alguém. Subentende-se que ¢ conquistar o interesse de um
potencial parceiro amoroso, embora a narrativa deixe isso em aberto justamente para que
expectadores preencham o tipo de conquista com o que lhes for mais conveniente.

Trata-se de uma retorica ao longo do século XX. Nos anos 1990, encontramos uma
série de publicidades com a mesma logica. A marca de produtos para cabelo Semprebela
(a.58) evidencia o alto investimento no corpo em troca da apreciacdo masculina:

Hoje ele me chamou pra sair. E eu j4 estou pronta faz tempo. A
gente se prepara toda pra encontrar uma pessoa. [...] Horas de
academia, creminhos para a pele, muita caminhada na praia e
alimentacdo equilibrada. E Ceramidas Semprebela. Claro, ndo
adianta vocé se cuidar toda e deixar o cabelo pra la. Afinal,
cabelo ¢ a moldura do rosto. Que tem que brilhar como o
quadro todo. [...] E quando a gente brilha, tudo o mais acontece
naturalmente. E isso ¢ muito bom. Porque hoje, finalmente, ele
me chamou pra sair. E eu s6 vou ter que escolher a roupa. (a.58,
Semprebela)

No texto verbal da publicidade acima, “estar pronta” para um encontro implica em uma
preparagdo estética intensa: “horas de academia, creminhos para a pele, muita caminhada na
praia e alimentacgdo equilibrada”, além de um shampoo para “brilhar”. Ou seja, para estar apta
para um encontro amoroso com um homem, ¢ preciso uma alta performance que produza um
corpo dentro dos padrdes de apreciacdo. O corpo feminino opera como um bem, um recurso,
ou, na linguagem bourdieusiana, um capital. Ou seja, as pessoas manejam seus corpos de
forma a se capitalizarem, de forma a serem reconhecidas, a terem relevancia social e atingir os
objetivos que lhes sdo prescritos - no caso em questdo, ter um relacionamento afetivo

heterossexual. Neste sentido, parafraseando Bourdieu (2017), o corpo tem também uma

economia. Ele se insere em um sistema mais amplo de trocas e disputas. A mulher ndo pode
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simplesmente ir ao encontro amoroso com o homem. Ela precisa dispor de um corpo

capitalizado para que tenha a obtengao ¢ manutencao do relacionamento amoroso.

Figura 1: Publicidade da marca Tangee, veiculada na revista O Cruzeiro em 1962

Arma de conquista
(por Tangee)

Fonte: Museu da Propaganda.

Um dos problemas do corpo feminino operando como objeto estético masculino é o
reforco dos papéis de género, tal como aponta Simone de Beauvoir (2016a [1949]) , estando
as mulheres voltadas a certa passividade e os homens a atividade. Segundo a autora, as
designacdes estéticas de cada género reforgcam as desigualdades entre homens e mulheres. A
estética viril masculina tende a ser habilitadora, pois seria voltada a “fungdes ativas”,

enquanto cabem as mulheres caracteristicas passivas de beleza. Em suas palavras:

Exige-se que [0] corpo [da mulher] ofereca as qualidades inertes
e passivas de um objeto, porquanto a mulher se destina a ser
possuida. A beleza viril ¢ a adaptag@o do corpo a fungdes ativas,
¢ a forca, a agilidade, a flexibilidade, a manifestagdo de uma
transcendéncia a animar uma carne que ndo deve nunca recair
sobre si propria. [...] quando a mulher é entregue ao homem
como um bem, o que ele reclama ¢ que nela a carne esteja
presente em sua pura facticidade. Seu corpo nao é tomado como
a irradiagdo de uma subjetividade, mas sim como uma coisa
empastelada em sua imanéncia; esse corpo nao deve lembrar o
resto do mundo, ndo deve ser promessa de outra coisa sendo de
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si mesmo: precisa deter o desejo. (Beauvoir, 2016a [1949],
p.220-221)

Alguns exemplos dessa distingdo de fungdes segundo a filésofa sdo a depilagao do
corpo feminino, o uso de maquiagem e de esmaltes. Embora hoje ndo seja comum encontrar
publicidades de produtos ou lojas de depilagdo, trata-se de uma exigéncia ainda existente e
atribuida principalmente as mulheres. Em publicidade do depilador elétrico Beauty Lady de

setembro de 1987, a Philips explica:

Qualquer homem entende como Beauty Lady funciona.
Comparado com os outros métodos de extragdo de pélos pela
raiz entdo, nem se fala: Beauty Lady ¢ mais pratico, confortavel
e mais eficiente. E menos dolorido, claro. [...] Os homens
costumam esquecer de tudo diante de um belo par de pernas
lisinhos e macios. Beauty Lady, o novo método de depilar pela
raiz.

A linguagem usada nessa publicidade valoriza o seu produto a partir da objetificacdo das
mulheres. Ao atingir as pernas ideais, ela se tornaria atrativa aos homens. Na persuasao
publicitaria, a capacidade de atracdo ¢ desejavel, algo que valorizaria as mulheres. Nesse
sentido, o corpo € o local de investimento para gerar o beneficio de ter a aten¢ao masculina.

A importancia dessa atengdo ¢ tamanha que as mulheres fazem o esforco de se
depilarem para escrutinio masculino apesar do sofrimento causado. Como diz a publicidade, ¢
um método “menos dolorido”, ou seja, que ainda inflige sofrimento.

A imagem na publicidade com os personagens em posicao sexual ndo deixa margem
para duvidas em relacdao a que tipo de apreciagdo as mulheres devem gerar nos homens. Vide

figura 2.
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Figura 2: Antncio da Philips na revista Nova em setembro de 1987.

i 2 . homem entende

BEAUTY LADY
pre

PHILIPS

Fonte: Propaganda em Revista

Outros exemplos de publicidades voltadas a apreciacdo masculina podem ser
encontrados: “Compre batom. Nao é de chocolate, mas seu garoto vai amar” (Claude
Bergére), “Para agradar seu namorado, gaste os tubos” (Desodorante Impulse), “Se um
homem que vocé nunca viu antes de repente lhe oferecer flores, lembre-se de que onde ha
fumaca, hd fogo” (Desodorante Impulse), “Dia 12 de junho, n3o seja aspera com seu
namorado. Use Vasenol. Seu amor vai adorar. Vasenol. Trata e hidrata no ato” (Vasenol),
“Pelinhos dourados para o seu gato arrepiar” (Lightner), “Se vocé ¢ uma daquelas mulheres
que ainda ndo usa Neutrox, esta perdendo tempo. E também vai acabar perdendo alguém. E
claro que sem ele ndo d4” (Neutrox), entre outros anincios.

Nessa secdo, onde me propus a trazer as narrativas sobre e para mulheres no século XX,
vimos matérias de revistas desde os anos 1910 e publicidades desde a década de 1920 que
ensinam as mulheres a priorizar sua beleza e aparéncia para conquistar € manter o interesse a
felicidade de seu parceiro masculino. Sdo publicidades de produtos de higiene e
embelezamento dos mais variados com essa narrativa, como logdo para o rosto e para o corpo,
p6 facial, oleos, cremes dentais, batom, shampoo, condicionador, depilador elétrico,
sabonetes, desodorantes, hidratantes. Tais anuncios contribuem para uma cultura de
desigualdade de género, no sentido de que direcionam os interesses, o tempo, as agdes € as
subjetividades femininas para agradar os homens estética e fisicamente. Nesse sentido, a
existéncia das mulheres ¢ compreendida e arbitrada a partir da logica, dos interesses e do

poder masculino.
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2.2 O imperativo do embelezamento

Relacionado ao ponto anterior, mas ndo equivalente a esse, estd a onipresenga da
preocupacdo feminina com sua estética na publicidade. Em muitos antncios, a busca pelo
embelezamento ndo necessitava de justificativa para a venda, ela era promovida como valor
em si mesma. J4 estava consolidado no imaginario feminino o desejo de ser bela e as benesses
que podem acompanhar a beleza, entdo, os produtos nao precisavam vender explicitamente
realizagdo amorosa ¢ bem-estar. A realizacao principal era estar bela. Essa preocupagao ¢, na
maioria das vezes, verbalizada de forma evidente, mas também através de personagens
extremamente vaidosas ¢ dentro dos padrdes de beleza de cada época.

Uma peca publicitaria intitulada “A beleza ¢ obrigagdao” do Creme de Alface Brilhante
mostra bem esse fendmeno. Veiculada em décadas diferentes (Cardoso, 2009; Moura, 2018;

Jaskiu, 2018)19, ela traz a seguinte mensagem:

A beleza ¢ obrigagdo. A mulher tem obriga¢do de ser bonita.
Hoje em dia s6 ¢ feio quem quer. Essa ¢ a verdade. Os cremes
protetores para a pele se aperfeicoam dia a dia. Agora ja temos o
creme de alface ultraconcentrado que se caracteriza por sua
acdo rapida para embranquecer, afinar e refrescar a cttis [...].

Essa publicidade ¢ categérica quanto a responsabilidade social feminina de atender a
padrdes de beleza predefinidos ao dizer que “a mulher tem obrigacdo de ser bonita”. Se
grande parte das publicidades nao € tdo explicita quanto essa do Creme de Alface Brilhante, a
mensagem, até das mais contemporaneas, permanece associando - e, logo, reforcando a
naturalizacao entre - mulheres e embelezamento.

Tal antincio também evidencia o encontro entre o imperativo social da beleza feminina e
as ofertas comerciais da industria de cosméticos. Grande parte dos conceitos de beleza
sofreram influéncia da induastria de cosméticos com seus produtos e seus anuncios. Ha mais
de um século as publicidades de artefatos de higiene e embelezamento (e de uma série de
outros produtos) sugeriam de maneira mais ou menos direta como deveria ser o corpo

feminino: sua silhueta; o tom, a textura, o nivel de brilho da pele, principalmente do rosto; o

10 Elizangela Cardoso (2009) traz a referéncia dessa publicidade sendo veiculada na revista Vida
Doméstica em 1937; Janaina Jaskiu (2018) em O Cruzeiro em 1947; e Alana Moura (2018) na revista
Jornal das Mogas em 1951.

54



tamanho, a textura e o formato dos cabelos; a auséncia de pelos nas axilas e nas partes visiveis
e intimas do corpo; o formato das pernas e dos bragos; o tamanho dos seios; enfim, dos pés a
cabega, havia normas e produtos para apresentar o corpo ideal. As empresas do setor de
embelezamento lucraram e ainda lucram enormemente com a normatizagdo dos corpos
femininos, apesar de hoje a condenarem formalmente.

No Brasil, o inicio do século XX marca o inicio de um periodo de aceitagdo de produtos
como a maquiagem. Antes disso, a higiene era considerada uma necessidade ao passo que a
maquiagem era relacionada ao “supérfluo, ao perigo de desarranjar a obra natural”
(Sant’Anna, 2014, p.27). A beleza, nesse contexto, ¢ considerada como algo inerente € uma
manifestagdo divina, fora da alcada humana: “embelezar servia para preservar e real¢ar os
tracos originais, ou ainda, os dons naturais. [...] Sua auséncia era um problema que escapava
ao conhecimento laico, como se os truques de beleza fossem impotentes diante da obra
original da Natureza” (Sant’Anna, 2014, p.52). Interven¢des no corpo, de um modo geral, nao
eram bem-vindas se fossem feitas unicamente em nome de sua beleza. Até certos produtos
como “coletes e cintas eram anunciados sem explicitar a intengdo embelezadora” (Sant’ Anna,
2014, p.33).

Essa resisténcia as intervencdes no corpo denotam bem a desconexdo entre a concepgdo
de beleza e embelezamento cosmético, algo que hoje ¢ dificil de separar na pratica € no
imaginario coletivos. Embora a beleza nunca seja natural (ela sempre estd pautada em
preceitos simbolicos disputados e pactuados que distinguem o belo do feio), o uso de produtos
destinados a mudar o aspecto da pele ou dos cabelos, nao era legitimo, sequer considerado
realmente belo.

Ao longo das décadas do século XX, a associacdo entre beleza e varios niveis de
intervengoes (de cosméticas a cirurgicas) no corpo feminino foi se naturalizando. Na década
de 1920, antincios de produtos e servicos de embelezamento eram frequentes nas revistas.
Existiam cosméticos que proporcionavam efeitos superficiais, como pos de arroz, tinturas,
esmaltes, locdes brilhantes e cremes destinados ao tratamento de manchas na pele. Além
disso, havia opc¢Oes mais invasivas, como medicamentos voltados para o emagrecimento
(pilulas Galton, Dehaute, Lodhyrine), cremes modeladores de corpo (Pasta Russa) ou Pilulas
Orientales (Salvetti, 2014, p.178).

Todo esse arsenal de produtos se promove a partir de uma “pedagogia dos defeitos”

(Bordo, 2020). Através de suas publicidades as mulheres aprendem a estar constantemente
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insatisfeitas com sua aparéncia, precisando melhora-la. Segundo Susan Bordo, “hd um
sistema de consumo operando que depende de nos percebermos como defeituosas e que
encontrard continuamente novas maneiras de fazer isso” (2020, p.42).

Alguns “defeitos” se consolidaram no imaginario coletivo sendo fortemente
combatidos. E o caso da gordura, da aparéncia do envelhecimento, manchas na pele e
fendtipos nao brancos. Tais caracteristicas que se estabilizaram como defeitos trazem consigo

os valores de uma época, vejamos cada uma delas.

2.2.1 Lipofobia e o culto da magreza

Ao longo do século XX, a magreza foi uma das normas preconizadas por publicidades
de diversos setores, transformando as gorduras em defeitos a serem eliminados dos corpos
femininos. H4 desde antincios oferecendo medicamentos milagrosos para a perda de peso a
dietas, exercicios fisicos e cintas modeladoras. A industria de higiene e embelezamento
contribuiu com a normatizacdo da magreza direta e indiretamente através de cremes
anticelulite, antiestria e redutores de gorduras e suas marcas no geral (e os enunciados que 0s
acompanham); e das personagens de suas publicidades, sempre magras, independentemente
do tipo de produto que esteja sendo vendido.

Nem sempre o corpo magro foi a medida ideal. No Brasil escravocrata do século XIX, o
ideal de beleza correspondia a um “modelo ‘cheio’, arredondado” (Del Priore, 2000, p. 56).
Del Priore recupera escritos de Gilberto Freire ¢ Manuel Bandeira evocando a beleza de
mulheres de quadris largos, vistas como ‘“insignia aristocratica” pelo primeiro e signo da
fertilidade pelo segundo (2000, p.58).

E no inicio do século seguinte que o Brasil comega a aderir 8 moda europeia da magreza
femininal!l, motivo de opinides divididas ao longo das décadas. A partir dos anos 1920, o culto
ao emagrecimento foi inserido nas publicidades e nas imagens impressas no Brasil
(Sant’Anna, 2014). Essas iniciativas eram lideradas por laboratérios farmacéuticos que

desenvolviam medicamentos voltados para a perda de peso.

11 Na Europa, a valorizagdo da magreza tem inicio no século XIX (Vigarello, 2006). J& nesta época,
pilulas prometiam “diminuir os quadris, o ventre, adelgagar o porte” (Vigarello, 2006, p.132). Na
Franca, foi entre os anos 1920 e 1930 que emergiu uma cultura do controle do peso que se espalhou
por diferentes estratos sociais (Ghigi, 2004).
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E nesse contexto da magreza que o corpo passa a ser pensado para a produtividade. Era
preciso “libera-lo de todo peso inutil, descongestionar, limpar, tornar 1til e veloz os corpos e
as cidades [...] ” (Sant’Anna, 2014 p.59)!2. Assim, a industria farmacéutica oferecia
digestivos, purgantes e outros medicamentos para livrar o corpo de tudo que parecesse 0cioso.
Na época, havia 186 laboratorios farmacéuticos no Brasil, varios deles oferecendo produtos
para emagrecimento (Sant’Anna, 2014).

Para Del Priore (2000), a magreza foi a resposta do século XX a gordura da Belle
Epoque brasileira. A autora afirma que estar de acordo com a forma anatdémica esperada
envolvia constrangimento fisico e moral, estigmatizando as mulheres que se afastavam desse
parametro. Podemos ver essa pressao social pela busca da magreza feminina, constrangendo-
a, na publicidade a seguir (vide figura 3).

Vejamos o texto verbal do antincio do medicamento Oxydothyrina Paris de 1921:
“Porque razao engordar? Quando hoje ¢ tao facil & mulher conservar a elegancia e a graca do
corpo”. Bastaria-lhe tomar “duas pilulas por dia d’este producto sem rival bastam para manter
a harmonia das linhas e obstar a opuléncia exagerada das formas”. O antincio inicia com uma
pergunta retérica, ou seja, um questionamento cujo objetivo ndo ¢ o de obter uma resposta
direta ou informagdo, mas sim enfatizar um ponto. Ela serve para reforcar a ideia de que
engordar ¢ indesejado, destacando a importancia de evitar o ganho de peso. Considerando a
op¢do disponivel no mercado, engordar ¢ elevado ao patamar de algo até mesmo
incompreensivel. Essa solucdo supostamente facil sugere também que ¢ responsabilidade da
mulher manter um determinado padrao de corpo. Assim, as mulheres deveriam acatar a
publicidade e servir-se das facilidades do mercado para atender a padrdes de beleza
convencionados socialmente.

Nessa década, reinam os medicamentos. A magreza ndo tinha como aliada os esportes.
Esses ainda eram vistos como “extravagancias” para as mulheres: representavam um “risco
para a satde uterina das mais jovens”, uma indecéncia para as mais velhas, além de ser
considerado de uma “fealdade repugnante” (Sant’ Anna, 2014, p.38).

Os anos 1960 se consolidam como um marco na cultura midiatica da magreza, com

publicidades vendendo calcas saint-tropez (de cés baixo) e biquinis com modelos magras;

12 Nem sempre o ideal produtivista foi vencedor, especialmente no seio da elite mundana, para quem o
ocio significava distingdo social e satisfacdo pessoal (Sant’Anna, 2014).
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ambas as mercadorias evidenciado a barriga magra (Sant’Anna, 2014). Tal como na Europa,

no Brasil a valorizagdo da magreza implicou na lipofobia, ou seja, a aversao a gordura.

Sant’ Anna aponta que “passou a ser feio ostentar alguma saliéncia ou flacidez logo abaixo do

umbigo” (2014, p.128).

Figura 3: Publicidade do medicamento Oxydothyruna Paris,

Veiculada na revista A Cigarra em setembro de 1921. Fonte: Propagandas Historicas

LA A AN S S MR TR
¢ PORQUE

RAZAO ENGORDAR?

Quando hoje é tdo facil 4
mulher conservar a elegancia
eagragado corpo comousoda

Oxydothyrina Paris
duas pilulas® por dia d’este
producto sem rival bastam
para manter a harmonia das
linhas e obstar 4 opulencia

exagerada das formas.
A'venda em todas as boas pharmacias.
Bspecificar bem: Oxydothyrine Pdris,
Deposito geral : Laboratorios André Paris.
<4, Rue de La Motts-Plcquet, Paris

"

De acordo com Anne-Sophie Bacouél e Sabine Bacouél-Jentjens (2015), podemos

observar trés frentes em que a lipofobia se manifesta: moda e estética corporal (imagem

corporal), consumo de alimentos e habitos alimentares, ¢ medicina e satide publica. E nesse

limiar entre estética e saide que varias publicidades sobre emagrecimento se apresentam. Um

exemplo disso € o antincio de Anna Pegova sobre um gel emagrecedor (Figura 4). O produto ¢

descrito como “ativando a circulagdo sanguinea e linfatica para drenar toxinas”. Esses

“beneficios” carregam uma linguagem biomédica que pode ser interpretada como promotora

de satde. Essa peca ainda exibe um corpo feminino nu, sem nenhuma marca, envolto por uma

fita métrica, trazendo a representacdo visual do corpo desejavel.
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Figura 4: Publicidade de Anna Pegova.

i Gel Amincissant
Intense.

Nao é um

produto a mais,

é celulite a menos.

O novo Gel Amincissant Intense

ANNA PEGOVA

4/ PRODUTOS IMPORTADOS

ONALIZADA ANNA PEGOVA. RESPEITO E CARINHO PELA SUA

wotua

Veiculada na revista Nova em novembro de 1991. Fonte: Propaganda em Revista

Uma das manifestagdes de lipofobia presente nas publicidades ¢ a preocupagdo com a
celulite, que, como visto, € associada a uma linguagem de recusa e de enfrentamento. Com o
corpo mais exposto, varios “defeitos” como “estrias”, “celulites” e qualquer tipo de gordura
no corpo passavam a ser controlados. O termo “celulite” tem origem médica, sendo registrado
em um dicionario da area na Franca em 1873 significando “inflamag¢do do tecido celular”
(Ghigi, 2004, p.58). Durante décadas, as discussdes médicas foram reformulando o conceito
de celulite. J4 no final dos anos 1970 na Franca, os médicos chamavam-na de “doenca
inventada” (Ghigi, 2004, p.71), tratando-se apenas de gordura devido a conformacao de
adipocitos nas mulheres!3. Nas revistas femininas francesas, no entanto, a celulite continuava
a ser um problema. Uma das formas como a celulite foi apresentada foi como resultado de um
estilo de vida sedentario da vida nas grandes cidades. Ela representava a negligéncia com o
proprio corpo, sendo “uma marca de feiura fisica e moral” (Ghigi, 2004, p.72).

No Brasil ndo ¢ diferente: “a divulgacao do biquini foi acompanhada pela ampla difusdo

dos males da celulite” (Sant’ Anna, 2014, p.146). Desde a sua imposi¢ao aos olhos brasileiros,

13 Atualmente, de acordo com o Merck Manual of Diagnosis and Therapy - amplamente utilizado em
varios paises, incluindo a Franca - a celulite ¢ “uma infeccdo bacteriana aguda da pele e tecido
subcutaneo, geralmente causada por estreptococos ou estafilococos. Sinais e sintomas sdo dor, calor,
eritema de rapida disseminagdo e edema” (Rehmus, 2023). Essa defini¢do técnica contrasta com a

concepcao popular, que entende a celulite como um simples acimulo de gordura.
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a celulite exigiu um programa de combate: gindstica, dieta, uso de cremes, géis e tratamentos
em clinicas especializadas. A revista Claudia, logo que foi criada, em 1961, publicou matérias
apresentando o problema (Sant’Anna, 2014; Martins, Prodanov, Schemes, 2019). Esse ano
marca um novo momento no Brasil, quando as industrias langam cerca de 5.000 produtos
todos os meses € a revista passa a publicar constantemente novidades nos campos da moda,
beleza, decoragdo e utensilios domésticos desenvolvendo o consumo como incentivo a
constru¢ao das mulheres modernas (Martins, Prodanov, Schemes, 2019, p.469). Em novembro
de 1961, a revista langa a matéria “Como se cura a celulite”, afirmando “Vamos explicar-lhes
o que ¢ a celulite, por que se forma e como encontrar a maneira de cura-la” (Claudia, 1961, p.
41 apud Martins, Prodanov, Schemes, 2019, p.463). Trata-se de um nicho de mercado
relevante para a industria do embelezamento, pois podem comercializar os produtos
anticelulite que sao topicos (cosméticos), como cremes, geéis, logdes, 0leos de massagem.

Apesar de varios autores mencionarem a “criagdo do problema” da celulite no Brasil dos
anos 1960, acompanhado pela oferta de produtos para combaté-la que pertencem tanto a
industria de cosméticos, como a de alimentacdo (Sant’Anna, 2014; Martins, Prodanov,
Schemes, 2019), ndo encontrei anuncios nesse sentido até a década de 199014, como o do Gel
Amincissant acima (figura 4).

Outra pega, também da marca Anna Pegova, ¢ enfatica em relagdo ao combate das
marcas de gordura. Datada de setembro de 1990, a publicidade intitulada “E pela parte que se

cuida do todo” vende de uma s6 vez quatro produtos “lipofobicos” (vide figura 5).

14 Jsso ndo significa que ndo existam varias publicidades nesse sentido anteriores aos anos 1990,
apenas os autores trazidos ndo constroem suas argumentacdes a partir de antincios, mas de outros
recortes documentais, principalmente matérias de revista. Aqui, além da revisdo de literatura, utilizo
algumas bases de publicidades facilmente acessiveis online, como Propagandas Historias e
Propagandas em Revista, mas apenas na segunda foram encontradas tais publicidades e ela trata de
comerciais a partir da década de 1980.
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a Pegova.

DISTENSAO DOSSEIOS

CELULITE
Crome

FLACIDEZ
LaitPour Le Corps

Veiculada na revista Claudia em setembro de 1990. Fonte: Propaganda em Revista

Esse anuncio se complementa visual e verbalmente. Ambas as dimensdes sao calcadas
em uma pedagogia do defeito. Sob uma perspectiva visual, o corpo feminino ¢ decomposto
em pedacos para que fiquem explicitos os defeitos a serem corrigidos em cada parte, cada
qual com um produto especifico. O texto verbal segue a mesma linha. E um gel tonico para
evitar “distensd@o nos seios”. Um creme anti-estrias para “atenuar e eliminar as estrias do
corpo”. Um creme massageador para “eliminar as celulites”. E, por fim, um hidrante “tratar
da flacidez e prevenir estrias”. Em um Unico anuncio, deixa-se claro para as mulheres que
varias partes de seu corpo podem ter “defeitos” relacionados as marcas de gordura na pele:
distensao, estrias, celulite e flacidez. Eis que ela apresenta os produtos para que as mulheres
supostamente estejam em conformidade com os padrdes de magreza e corpo liso.

Outras publicidades tratam apenas da dimensdo estética da celulite. E o caso das pegas
dos cremes anticelulite de Derm’Attive, Natuflora e Claude Bergere (vide composi¢ao 3). A
primeira publicidade (Figura 1 da composi¢@o 3) ¢ marcada por uma foto das nadegas e coxas
da vencedora do concurso de Miss Brasil de 1992. A modelo da seu testemunho de como o
creme Derm’Attive diminuiu as células de gordura, “eliminando a celulite e reduzindo as
medidas corporais”. Ela afirma: “Em pouco tempo perdi a barriguinha, a celulite e fiquei livre

daquelas gordurinhas que tanto me incomodavam”. As outras duas peg¢as t€ém uma linguagem
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mais agressiva, gerando constrangimento moral em suas clientes para que fagam uso de seus
produtos: “Vocé nado vai ficar de meia-calga a vida inteira vai? Contra gorduras localizadas e
celulite” (Natuflora, figura 2 da composi¢do 3). A terceira pe¢a diz: “Cuide-se... ou comece a
colecionar desculpas para dar ao seu espelho. Celulite. Vencga esta batalha!” (Claude Bergere.
Figura 3 da mesma composicao).

As normas dessas publicidades preconizam que a silhueta deve ser fina e o corpo magro.
J& a celulite ¢ acompanhada de um 1éxico bélico, os produtos se posicionam “contra” ela, que
deve ser “eliminada, vencida”, uma “batalha”. Outras gorduras também “incomodam” e sdo
escondidas em “meia-cal¢a”. Essa postura € reflexo de uma cultura da magreza instalada em
terras nacionais a partir de olhares estrangeiros.

A linguagem de constrangimento das mulheres que ndo aderissem ao uso daqueles
produtos também revela a responsabilizagdo feminina sobre sua aparéncia. O dominio do
sujeito sobre suas proprias vontades, refletindo-se no formato do corpo era muito importante.
Assim, “a gordura tornou-se ‘feia’ e ‘ruim’ por si s6, € comegou a ser uma questdo de escolha
individual: se a pessoa obesa renunciasse a magreza, dizia-se que ela tinha ‘carater fraco ou
mau gosto de classe’; se tentasse alcanca-la, seu fracasso a colocava ‘implacavelmente entre
aqueles que ndo lutam ou que sdo sempre derrotados’” (Fischler, 1990, p.298-300 apud Ghigi,
2004, p.63). Tais juizos de valor mostram a ética moderna sobre ideais de consumo e
performance extremamente meritocratas que se expressam no corpo.

Como ficara claro mais adiante, com as mudancas retdricas que tratam do
empoderamento das mulheres, esse tipo de abordagem da magreza e contra gorduras perdeu
seu carater explicito. A ode a meritocracia permanece nas publicidades através da valorizagao
de diversos tipos de desempenho, notadamente o esfor¢o fisico. Na industria de higiene e
embelezamento, os exercicios fisicos nao sao mais promovidos como método contra as
gorduras, mas como forma de realizagdo pessoal, de vigor e disciplina e também como
benéficos a saude. As mulheres gordas estdo presentes em algumas publicidades do setor,
inclusive realizando exercicio fisico, buscando romper a associa¢do entre gordura e
sedentarismo. Mesmo com essas inclusdes, até hoje protagonizam a grande maioria das

publicidades mulheres magras, de musculos firmes e torneados.
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Composi¢do 3: Publicidades de cremes anticelulite da década de 1990

|

Cuide-se. ..

Vocé néo vai ficar
de meia-calca
DERMATT/EOM | 4 vida
VOCE gar 10 inteira, vai?
~ MAIS ERTABIUDNH,q
& g CUQ%EE

% (011) 872:0072

Figura 1: Derm’Attive 10, veiculada na revista Claudia, em fevereiro de 1998.
Figura 2: Natuflora, veiculada na revista Atrevida, em outubro de 1995.
Figura 3: Claude Bergére, veiculada na revista Capricho, em maio de 1993.
Fonte: Propagandas em Revista.

2.2.2 O rosto: liso, branco e de aspecto jovem

As publicidades do setor de embelezamento t€ém apreco especial pelo rosto feminino,
uma parte do corpo que foi ensinada a condensar grandes expectativas em relagdo a aparéncia.
Uma série de produtos como pos de arroz, aguas perfumadas, cremes, géis, logdes, tonicos
faciais, sabonetes, hidratantes e batons prometiam trazer sua contribuicdo para o rosto
considerado perfeito.

Se hoje o rosto ainda ocupa um lugar de destaque na cultura do embelezamento, nem
sempre ele foi enaltecido. Foi a partir da modernidade que se iniciou a valorizagdo do rosto e
de sua beleza junto com o reconhecimento do valor do individuo (Vigarello, 2006; Le Breton,
2019; Simmel, 2020). A face passa a se destacar pois ¢ percebida como elemento central de
distingdo entre as pessoas, singularizando-as: “o rosto €, de todas as partes do corpo humano,
aquela onde se condensam os valores mais elevados. Nele cristalizam-se os sentimentos de
identidade, estabelece-se o reconhecimento do outro, fixam-se qualidades da seducao,
identifica-se o sexo, etc.” (Le Breton, 2007, p.72).

Considerado uma parte expressiva do corpo, o rosto tem tamanha maleabilidade que
permite que ele se modifique por inteiro com a mais sutil mudanga em uma pequena parte. A
expressao que inicia no movimento deposita-se no rosto e adquire carater permanente. Assim,
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o rosto ¢ destacado como um meio especial e significativo de revelar e comunicar a esséncia
interior de uma pessoa (Simmel, 2020). Tais percepgdes de individualidade e singularidade a
partir do rosto sdo exploradas em publicidades do setor de higiene e beleza dos anos 2010.
Aqui, ao longo do século XX, a face feminina opera como ponto focal para prescrever a
beleza ideal, narrar supostos efeitos de produtos e estabelecer conexdes emocionais e
aspiracionais com a audiéncia.

Nesse contexto, o rosto idealizado pelas publicidades tem textura lisa (auséncia de
manchas, rugas ou poros visiveis), aparéncia jovem e pele clara. Essas caracteristicas

afirmavam representar saude, beleza e status.

2.2.2.1 Pele lisa

Um “defeito” fortemente alarmado nas publicidades ao longo do século XX ¢ qualquer
elemento que comprometa a lisura do rosto: espinhas, cravos, manchas na pele, rugas ou
marcas de expressao. A industria de embelezamento prega que as peles, principalmente
femininas, devem ser uniformemente brancas e lisas. Assim, como podemos ver na
composi¢ao 4, diversas publicidades ensinam como evitar “todos os defeitos™: “sardas”,
“pannos”, rugas”, “cravos”, “manchas”, “espinhas”, “oleosidade”, “gordura”, “pele irritada”.
Elas recomendam “tez fina e avelludada”, “cutis macia”, “delicada”, “fresca”, “suave”, “de
aparéncia sempre jovem”.

Uma publicidade do creme Clariderm de abril de 1997 ¢ emblematica dessa 16gica da

pele lisa, agregando varios elementos:

Vocé ¢ tao bonita. Com certeza toda mulher gosta de ouvir um
elogio desses. E para continuar sempre bonita com a pele
saudavel e sem manchas, a FELISTE - Divisdao de Produtos de
Consumo de Laboratorios Stiefel, lider em pesquisas
dermatologicas, estd lancando Clariderm. Clariderm contém
hidroquinona 2%, uma substdncia cosmético-terapéutica
comprovadamente eficaz no clareamento de manchas escuras da
pele, tipo manchas de sol, idade e gravidez. O uso continuo de
Clariderm durante a noite antes de deitar clareia gradativamente
as manchas de pele que prejudicam sua beleza natural.
Clariderm garante a vocé uma pele sempre bonita e uniforme,
sem manchas em seu rosto, maos e corpo inteiro. Vocé nao

precisa mais se preocupar com aquelas manchas indesejaveis na
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pele... Agora vocé tem Clariderm. (Fonte: Propagandas
Historicas)

Composicao 4: Publicidades promovendo a pele lisa, sem nenhuma marca.
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Figura 1: Creme Mimosahil, veiculado em novembro de 1915, na Revista da Semana.
Figura 2: Agua de Junquilho, veiculado em setembro de 1925, na Revista da Semana.
Figura 3: P6 de Arroz Gessy, veiculado em 1936, na revista A Cigarra.

Figura 4: Leite Hinds, veiculado em outubro 1945 na revista Alterosa.

Figura 5: Céra Mercolizada, veiculado em 1955, na revista Fon fon.

Figura 6: Creme V Pond’s - 1956

Figura 7: Creme Antisardina, veiculado em julho de 1960 na revista Careta.

Fontes: Figuras 1, 2, 3, 5, 6 e 7 Propagandas Historicas; Figura 4, Martini (2017).
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A publicidade reforca de maneira categérica a velha associagdo entre feminilidade e
beleza ao afirmar que “com certeza toda mulher gosta de ouvir” que ela ¢ “tdo bonita”. Para
tanto, ela deve usar o produto que “clareia gradativamente as manchas de pele que prejudicam
sua beleza natural”, o produto que remove “aquelas manchas indesejaveis na pele”.

Segundo Byung-Chul Han, tamanho aprego pelo liso dar-se-ia porque ele “corporifica a
sociedade da positividade” (2019, p.7). Comparando esculturas, smartphones com suas telas
“touch” e o ideal de corpo humano contemporineo, o liso reafirmaria um gosto pela
simplificacdo, otimizacdo e auséncia de profundidade. Embora Han esteja tratando de uma
sociedade “pos-moderna” - com a logica pautada principalmente por redes sociais digitais e a
dindmica de “curtir” conteudo agradavel, facil e rapido - € possivel ver elementos semelhantes
na cultura de uniformizagao do rosto que existe desde o inicio do século XX. Ha a logica da
padronizagdo dos corpos, cuja face exerce o papel de fachada de positividade imediata através
de sua textura lisa e uniforme. Os cosméticos devem encobrir qualquer elemento que traga
complexidade as fei¢cdes, que mostrem qualquer marca do tempo e da interacdo com o
externo.

A persuasdo para ter uma pele lisa € uma das retoricas que permanece em voga na
atualidade, mas com maior aceitacdo de alguns componentes como sardas. Veremos no
capitulo que trata do tipo de empoderamento existencial-expressivo como varios elementos da

beleza compdem essa forma de empoderamento.

2.2.2.2 Fendtipos brancos: pele e cabelo

Todas as publicidades que apresentamos até entdo tinham como personagens mulheres
brancas, mesmo passando por diversas décadas do século XX. Nao ¢ que as mulheres negras e
indigenas tenham escapado as pressdes sociais estéticas. Diferentemente da légica da
diversidade racial presente nas narrativas contemporaneas do setor do embelezamento, nesse
periodo, essas mulheres estdo pouco presentes nas publicidades da grande midia.

Nao bastasse a onipresenca de mulheres brancas, em algumas publicidades de produtos
para a pele, defende-se a brancura. Sant’Anna (2014) chama a atencdo para a pele branca
como parametro de beleza nas publicidades desde pelo menos os anos 1920. Epoca marcada

também pelo eugenismo, havia uma forte relagdo entre satide dos 6rgaos e beleza dos rostos.
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A autora aponta que nesse periodo a concepcdo de que a pele alva era a mais bela aparecia
sem constrangimento nos concursos de misses € em muitos anuncios publicitérios.

Um dos aspectos centrais da eugenia era a valorizagdo do pertencimento a raga branca.
Segundo Sanches e Sarmento (2023), as narrativas sobre os processos de embelezamento na
época sugeriam uma preocupacdo em controlar e até ocultar tracos faciais ou fisicos que
denotassem heranca africana ou indigena, destacando assim a necessidade percebida de
manipulagdo e repressdo das caracteristicas étnicas nao europeias da populagdo. Além disso, a
logica eugénica pregava corpos trabalhados por exercicios fisicos, de musculatura firme,
inclusive nos seios femininos.

No caso das publicidades eugenistas, havia o pressuposto de que a mesticagem estava
atrelada ao “atraso cultural, [a] indoléncia e sujeira” (Sant’Anna, 2014, p.76). A autora fala no
emprego de “conselhos que sugeriam a proximidade entre sujeira, doenga e pele escura”
(Sant’Anna, 2014, p.75).

Algumas publicidades citavam abertamente o alinhamento a eugenia, como podemos
ver na composi¢ao 5. As publicidades do creme dental e dos sabonetes, os trés da marca
Gessy, apresentam a frase: “50 anos a servico da eugenia e da beleza”. Essa marca veiculou
seis anuncios diferentes com esse mesmo slogan de apologia a eugenia (Terci, 2016). Trata-se
de uma empresa brasileira de criadores italianos, conforme seu site oficial, ainda ativo no
presente (Gessy, 202415). Nos anuncios de sabonete, a marca traz outros elementos do
pensamento eugénico ao afirmar que o sabonete Gessy “vale por um tratamento de beleza”
(F.2) e ¢ feito com “elementos da maior pureza” (F.3). J& a tltima publicidade da composi¢ao
(F.4), do “creme de beleza Antisardina” diz: “Se a EUGENIA dependesse somente da
perfeicdo e beleza da citis, como ciéncia, ela proclamaria: ANTISARDINA”. Todas essas
publicidades tém mensagem enfatizando a importancia dos cuidados higiénicos para as
mulheres, destacando ndo apenas sua relevancia para garantir saide, mas também sua
conexao com a ideia de branqueamento racial, sendo associada a pureza e a beleza.

Nao ¢ apenas na mengdo a eugenia que estavam presentes valores eugénicos, o
enaltecimento dado a alvura associava a limpeza ao branco, o que transmitia a ideia de

purificacao (Barros, 2017).

15 https://suagessy.com.br/ Acesso em 31 jul 2023.
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Composicao 5: Publicidades que citam a eugenia em seu texto verbal.

: Giessy limpa
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Figura 1: Creme Gessy. Revista Careta, em marco de 1945.

Figura 2: Sabonete Gessy. Revista Alterosa, 1945.

Figura 3: Sabonete Gessy. Revista Jornal das Mogas, 1945.

Figura 4: Antisardina. Revista Jornal das Mocas, em fevereiro de 1952.

Fontes: Figura 1: Propagandas Historicas, Figura 2: Barros (2017), Figura 3: Terci (2016),
Figura 4: Biblioteca Nacional (2024)

Viérias publicidades de cosméticos prometiam o clareamento da pele, como as seis pegas
presentes na composi¢cdo 6. Na primeira publicidade da composi¢do, o Creme Rugodl
questiona: “Como conseguir essa leitosa transparencia da cutis tdo admirada?” e promete
“Alvura da pele em 3 dias”, afirmando que a “elimina a cutis avermelhada, terrosa ou
amarellada”. Na Figura 5, 0 mesmo creme promove novamente o embranquecimento da pele
ao dizer que “da a sua cutis esta maravilhosa brancura e suavidade que tornam as mulheres
tao lindas e cativantes”, afinal “Rugo6l limpa, clareia e embeleza a pele com um s6 creme!”.
Ja o Leite de Colonia (F.2 e F3) diz que seu produto traz a “cutis perfeita” pois “limpa, alveja
e amacia a pelle”. A Céra Mercolizada também associa a “cutis bela e fresca” a sua acdo que
“suavisa, branqueia e protege”. Por fim, o Creme Pond’s promete igualmente uma bela
aparéncia da cutis apds seu uso: “Acha-la-a mais clara, mais bela, mais juvenil”.

A légica de branqueamento também estava presente nas publicidades direcionadas as
pessoas negras. No comego do século XX, as mulheres negras eram identificadas como um

corpo selvagem, sendo hiperssexualizadas, consideradas vulgares e imorais (Braga, 2015;
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Souza, 2020). Uma das formas que a popula¢do negra buscou para ressignificar o imaginario
branco em relagdo ao seu carater foi a criagdo de concursos de beleza exclusivamente para
negros e negras. Segundo Amanda Braga, tais concursos “se apresentavam como uma
resposta a imagem da mulata promiscua que vimos nascer no periodo escravocrata” [...]
(2015, p. 94). Os concursos promoviam a moral e os bons costumes entre a populacao negra,
além de construir um conceito de beleza negra .

O primeiro concurso de beleza negra remonta a 1916. As mulheres eram chamadas de
“senhorinhas” a fim de trazer uma conotacdo de respeito. Braga (2015) destaca que havia
preferéncia pelo cabelo alisado nos concursos de beleza negra, ou seja, mesmo no contexto de
celebragdo da beleza negra, eram esperados fenotipos brancos. Ela traz dois antincios nesse
sentido presentes na imprensa negra. O primeiro ¢ do Instituto Dulce no qual se vendem
“Cabelos lisos a 3$000” (Braga, 2015, p.103). O segundo ¢ do Cabelisador, que, de acordo

com Lopes (2002), protagonizou as paginas da imprensa:

Uma inven¢ao maravilhosa! O cabelisador. Alisa o cabello mais
crespo sem dor. Uma causa que até agora parecia impossivel e
que constituia o sonho dourado de milhares e milhares de
pessoas, ja ¢ hoje uma realidade irrefutavel. Quem teria jamais
imaginado que seria possivel alisar o cabello por mais crespo
que fosse tornando-o comprido e sedoso? [...] Quem ndo
prefere ter a cabelleira lisa, sedosa e bonita em vez de cabellos
curtos e crespos? Qual ¢ a pessoa que ndo quer se elegante e
moderna?

(Cabelisador apud Braga, 2015, p. 103)

Nessa publicidade, o cabelo crespo ¢ indesejado, devendo ser alisado. Subentende-se
que ¢ a “cabelleira lisa” ¢ a Unica que ¢ “sedosa”, “elegante”, “moderna” sendo o “sonho
dourado de milhares e milhares de pessoa”. O alisamento era, portanto, a forma de tornar o
cabelo crespo “socialmente apresentavel” (Braga, 2015, p.104). Esses exemplos nio sdo casos
pontuais, era frequente encontrar antiincios de saldes, “alisadeiras” e produtos inovadores para

tratar cabelos crespos na imprensa negra (Lopes, 2002).
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Composigdo 6: Publicidades que promovem o embranquecimento da pele.
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Figura 1: Creme Rugol. Revista Careta, em junho de 1935.

Figura 2: Leite de Colonia. Revista Educacdo Physica, 1936.

Figura 3: Leite de Colonia, Revista O Cruzeiro, em setembro de 1938.
Figura 4: Céra Mercolizada. Revista Fon fon, em 1955.

Figura 5: Creme Rugol. Revista A Cigarra, em dezembro de 1951.

Figura 6: Creme Evanescente Pond’s. Revista Alterosa, em agosto de 1946.
Fontes: Figuras 1, 3, 4 e 5: Propagandas Historicas. Figura 2, Silva (2015).
Figura 6, Martini, 2017.

O clareamento da pele também era praticado por pessoas negras. Maria Aparecida
Lopes (2002) afirma ter havido uso excessivo do pd de arroz por mulheres negras a fim de
branquear a pele. Ela também traz o exemplo do creme liquido chamado Milagre que “clareia
e amacia a cutis” (2012, p.419), cuja publicidade estava presente na imprensa negra.

Mas o desejo e a aprovacao do branqueamento do corpo nao era consensual na imprensa

negra. Uma parcela queria conservar os tragos considerados da negritude “seja para conservar
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os tragos concedidos por Deus, seja para rememorar as caracteristicas fisicas dos antepassados
africanos” (Lopes, 2002, p.419).

Anita Pequeno Soares (2018) traga um apanhado histérico dos movimentos que
passaram pela ressignificacdo da estética negra e tiveram seus reflexos sentidos em diversos
paises, inclusive no Brasil. Trata-se do Movimento Rastafari, os movimentos de consciéncia
negra no Caribe, e os movimentos Black is Beautiful e Black Power. Todos eles associam a
ndo conformacdo do corpo negro a estéticas embranquecedoras a formas de resisténcia
politica a autoafirmac¢do da negritude.

No Brasil, os espagos de beleza considerados étnicos - ou seja, voltados a populagao
negra - surgem influenciados com a efervescéncia dos movimentos sociais citados, no final da
década de 1970 e fortalecem-se nos anos 1980 e 1990. Esses espacos sdo criados ndo somente
para o tratamento dos cabelos crespos, mas, principalmente, para a constru¢ao de um discurso
afirmativo de negritude (Santos, 2000 apud Soares, 2018).

Mas tais espacos de resisténcia eram minoritarios. O padrdo de beleza nos saldes, na
industria do embelezamento e nas publicidades privilegiava fortemente a branquitude.
Segundo Winch e Escobar, o padrio de beleza eurocéntrico fazia com que as empresas
publicitarias evitassem artistas negros em seus comerciais pois isso “significava por em risco
a empatia do produto junto aos consumidores” (2012, p.232). Quando apareciam, em geral, as
mulheres negras faziam principalmente o papel de empregadas domésticas que ajudavam a
patroa a comprar produtos de limpeza ou de alimentagao.

E em meados da década de 1990 que as pessoas negras passaram a ser incluidas e mais
valorizadas no mercado publicitario ¢ a ser consideradas consumidoras ativas (Winch,
Escobar, 2012). Isso se deu com o langamento da revista Ra¢a, um sucesso de vendas, que
impactou no mercado publicitario. Além disso, o aumento da presenca dos afrodescendentes
na publicidade também estd intimamente ligada as lutas do movimento negro (Winch,
Escobar, 2012).

O argumento de Winch e Escobar (2012) pode ser visto, em certa medida, na pesquisa
quantitativa realizada por Campos, Felix e Feres Junior (2023) em que analisam mais de 24
mil pecas publicitarias publicada entre 1968 e 2017 na revista Veja. Os autores constatam um
aumento gradativo de ndo-brancos na publicidade ao longo das décadas, conforme

evidenciado no grafico 1.
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Grafico 1: Proporcao de brancos e ndo brancos nas publicidades entre 1968 e 2017.
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Fonte: Campos, Felix, Feres Junior (2023)

No entanto, os autores argumentam que, apesar do incremento de 11% no periodo de
1968 a 2017 no contingente nao-branco, essa elevacao ¢ considerada pouco significativa em
comparac¢do ao fato de que esse grupo representa 54% da populagdo brasileira. Diante desses
dados, os pesquisadores alegam que a publicidade brasileira reproduz “principios de
branquitude no qual pessoas brancas sdo colocadas como padrio de normalidade e
representantes fundamentais da nossa sociedade” (Campos, Felix, Feres Junior, 2023, p.15).
Eles prosseguem: “a presenga massacrante de brancos ja aponta para certa naturalizagio e
universalizacdo de sua condi¢dao naquilo que toca a representacao do normal, do humano, ou
mesmo do desejavel e do modelar (Campos, Felix, Feres Junior, 2023, p.15-16).

Assim, vemos que as publicidades de higiene e embelezamento estdo alinhadas com os
demais setores do mercado ao ter uma presenca parca de pessoas negras. Mais do que isso, 0
setor em questdo contribuiu para a naturalizacao de referéncias de beleza e de legitimidade
social em torno de fenotipos brancos, principalmente em relagdo aos cabelos lisos e a pele
clara. Tamanho ¢ o processo de apagamento de pessoas - e, notadamente, de mulheres -
negras, que elas estdo ausentes de todas as pecas publicitarias apresentadas até entdo nesse
trabalho. Os ditames opressivos em relacdo ao comportamento social, as expectativas de
encontrar um par romantico masculino e aos parametros de beleza so se referiam as mulheres
negras quando tratamos de uma imprensa de nicho voltada ao publico negro. Como dito
anteriormente, ndo ¢ que essa parcela da populagdo tenha se livrado de se enquadrar nos

padrdes sociais, ¢ que era ignorado enquanto grupo social relevante.
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Nao tardard até que as mulheres negras tenham ndo somente maior presenga, mesmo
que em quantitativo inferior em relagdo as mulheres brancas, mas uma agenda afirmativa
sobre a negritude em publicidades. Parte da retérica do empoderamento feminino que inicia
nos anos 2010 se baseia em ideias de representatividade de minorias, contemplando a
populacdo negra e tratando de algumas das opressdes simbolicas que sofreram,
particularmente opressdes estéticas, o que serd tratado nos capitulos 4 e 5 sobre a tipologia do

empoderamento.

2.2.3 A rejei¢do a aparéncia de envelhecimento e a ode a juventude

Mais um “defeito” fortemente combatido na publicidade brasileira ¢ a aparéncia do
envelhecimento. Foi no final do século XIX que a valorizacdo da aparéncia jovem passou a
ocupar um lugar proeminente na publicidade impressa nacional, com a proclamagdo da
Republica que “teria nascido sob o signo do combate a velhice” (Sant’Anna, 2014, p.25). Um
anuncio da época promovia uma massagem, alegando que ela podia eliminar os tracos do
envelhecimento: “Formosas senhoras, [...] rejubilae e ide vos entregar as massagens da Mae
Levy”, solugdo para “pés de galinha e o medonho sorriso encalhado” (Sant’ Anna, 2014, p.25).

Nessa ¢época, apesar do surgimento de tendéncias modas favordveis ao uso de
maquiagem, a pratica de “pintar o rosto” ainda é considerada um gesto questionavel, pois
remetia a “esconder uma falha do carater ou alguma imperfeicdo da alma” (Sant’Anna, 2014,
p.27). E a partir dos anos 1920 que se torna mais facil encontrar cosméticos focados em
combater os sinais de envelhecimento. Desde sua origem, os cosméticos antienvelhecimento
se vendem como a solug@o para a manutengdo da beleza feminina, principalmente a do rosto.
Afinal, parafraseando Annamaria Palacios (2004), sem o aspecto de juventude, a beleza ndo
pode se estabelecer.

Em publicidade de julho de 1924, o Créme Pollah ¢ vendido com a seguinte mensagem:
“A palavra ENVELHECER ¢ para as senhoras a mais triste do diccionario. [...] Combatam
diariamente a velhice”. Em seguida, o anuncio traz o depoimento de uma mulher afirmando
estar “desesperada, ndo pensando mais vér-[s]e livre das rugas e das asperezas que tinha no
rosto”. Porém ela encontra o creme do antncio e todas as suas rugas desaparecem. Esse ¢ um
exemplo de um século atras entre tantas pecas publicitarias que até hoje prometem apagar os

tracos fisicos do envelhecimento do corpo, principalmente feminino.
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J& na década de1930 o envelhecimento se torna um assunto mais presente nas revistas
femininas, compondo diversos anuncios publicitdrios de produtos destinados ao
rejuvenescimento (Sant’Anna, 2014). Aqui temos quatro anuncios, um novamente do Créme
Pollah, um da Cera Mercolized e dois do Créme Rugol (vide composicdo 6). O primeiro
anuncio (F.1) tem uma estética diferente dos demais vistos na época, pois além das cores
vibrantes, traz um jogo de luzes com personagens. No plano de fundo, ha um fotégrafo
registrando uma mulher sendo cortejada por um rapaz. O casal veste roupas formais, que
remetem a sociedade de corte europeia, considerada elegante, chique. Os trés personagens sao
vistos no estilo negativo de imagem, como o negativo de um filme fotografico em que hé a
inversdo de cores. Dessa forma, é provavel que se tratem de pessoas brancas, mas nao se pode
definir com exatiddo suas cores de pele. A alegria e sintonia desse casal ¢ proporcionada pelo
“rosto lindo de uma juventude radiante”, pois ele “produz AMOR”, conforme indica o texto
verbal da publicidade. Tal como as publicidades que vimos no comeco desse capitulo, a
beleza feminina opera a servigo do seduzir os homens, neste caso, principalmente através da
ode a juventude, pois o rosto jovem teria “o poder irresistivel de uma eterna primavera...”. A
materializagdo desse rosto poderoso pode ser vista em primeiro plano na imagem de uma
mulher branca, de tragos finos e delicados, maquiada e de pele totalmente lisa.

O segundo (F.2) promete resultados exagerados e faz uso de linguagem extremamente
persuasiva, chegando a prometer dinheiro se o resultado prometido ndo for atingido
rapidamente: “Adeus Rugas! 3000 dollars de premios se ellas ndo desaparecerem. [...] Mlle.
Leguy pagara mil dollars a quem provar que ella ndo tirou completamente as suas proprias
rugas com duas semanas de tratamento apenas”. Além disso, novamente essa publicidade
impde as mulheres a busca pelo rejuvenescimento ao dizer “A mulher em toda idade pode
rejuvenescer-se ¢ embelezar. E facil obter-se a prova em vosso proprio rosto e em pouco
tempo”. Isso significa que independentemente de sua idade, condigdes especificas e
subjetividade, todas as mulheres devem aspirar a rejuvenescer e enquadra-se aos padrdes de

aparéncia.
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Composicdo 6: Publicidades antienvelhecimento da década de 1930.
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1: Créme Pollah, maio de 1930, revista O Cruzeiro

2: Créme Rugol, setembro de 1930, na revista O Cruzeiro

3: Cera Mercolized, em fevereiro de 1933 na Revista O Cruzeiro

4: Créme Rugol, novembro de 1937, na Revista Careta.

Fonte: Figuras 1 e 3 - Biblioteca Nacional, Figuras 2 ¢ 4 - Propagandas Historicas

A terceira e a quarta publicidades também tém mensagem com carga psicologica
negativa para as mulheres. Na da Cera Mercolized (F.3) afirma fazer a “pelle velha
desprender-se em particulas imperceptiveis [...] e assim, ela, “recupera o aspecto natural [da
cutis], tornando a mostrar a formosura primitiva que com os anos se havia esmaecido”. Ja a
quarta publicidade, a segunda do Créme Rugol nessa composi¢do, diz “Conserve anos aféra

os encantos da mocidade. A edade que as mulheres ndo ousam confessar, contam-na as rugas
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e os pés de gallinha [...]. Nao deixe que o tempo roube de seu rosto a expressao juvenil”. Em
ambos os textos hd o constrangimento das mulheres em relagdo a aparéncia de
envelhecimento, pois a publicidade refor¢a que nao adianta esconder verbalmente sua idade, ¢
preciso controlar sdo os sinais de envelhecimento, como a “pele velha”, as “rugas” e os “pés
de gallinha”. Assim, a aparéncia de envelhecimento ¢ tratada como um estigma social. Digo
aparéncia porque o processo de envelhecer ¢ irreversivel, o que a publicidade busca controlar
sdo os seus sinais. Aqui novamente a valorizacao da mulher ¢ tratada a partir da aparéncia e,
ainda mais, de uma aparéncia dissonante de sua idade cronoldgica.

Tal como nas décadas anteriores, a industria de embelezamento permanece nas
seguintes preconizando o aspecto de juventude como componente essencial a beleza. Trago
aqui alguns exemplos em décadas distintas para apresentar a consisténcia dessa retorica por
tantos anos (vide composicao 7). Essas publicidades falam “embelezar sua cutis” (F.1 e F.3)
ou torna-la “mais linda” (F.4), “fresca” (F.1, F.2, F.3, F.4, F.5), “macia” (F.1), “aveludada
como pétala de rosa” (F.4) com “aspecto louca!¢” (F.3), sem rugas (F.3), pois recuperardo sua
juvenilidade (F1 a F6). Trechos transcritos do texto verbal dessas publicidades podem ser
visto no Anexo B.

A retorica direta, sem subterfugios, condenando o envelhecer reina praticamente sem
contraponto até os anos 1990. Nessa década, comegam a conviver publicidades com
narrativas negativas sobre o envelhecimento e as pecas da nova campanha da Natura “Mulher

bonita de verdade” afirmando ndo ser “anti-tempo, nem anti-idade”.

16- De acordo com o Dicionario Online de Portugués, louga significa bela; repleta de brilho; bonita de
se ver. https://www.dicio.com.br/louca-2/#google_vignette

76


https://www.dicio.com.br/louca-2/#google_vignette

Composi¢do 7: Publicidades antienvelhecimento entre as décadas de 1940 ¢ 1970.
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1 - Leite de Beleza Bourbon, veiculado em agosto de 1945 na Revista A Cigarra.

2- Agua de Junquillo, veiculada em novembro de 1950 na Revista O Cruzeiro

3 - Achtina, em 24 de fevereiro de 1962 na Revista O Cruzeiro

4- Sabonete Palmolive, veiculada em 08 de dezembro de 1956 na Revista O Cruzeiro
5 - Helena Rubinstein - Skin Dew outubro de 1963 na Revista A Cigarra

6 - Promesa, veiculada em de 1973 na Revista A Cigarra

Fontes: Figuras 1, 2, 3, 5 e 6 - Biblioteca Nacional, Figura 4 - Propagandas Historicas

Para entendermos melhor essas narrativas, foquemos nas pecas que mostram esse
contraste. Nas publicidades dos anos 1990, exige-se do rosto feminino principalmente que
seja liso e de aspecto jovial. Sobre a necessidade de manter a aparéncia jovem, diversos
anuncios sdo explicitos, conforme podemos ver na tabela 4.

Tais textos verbais assumem que h4 a passagem do tempo e que esta altera o rosto;
mas a aparéncia do envelhecimento fisico deve ser escondida ou dissimulada. Frases duras
condenam o rosto envelhecido: “o seu rosto ndo foi feito para marcar o tempo”, “quem deve

revelar a idade de uma mulher ¢ a certiddo de nascimento e ndo o rosto dela”, “O que uma

mulher viveu nao precisa ficar no rosto”. A publicidade da Avon de outubro de 1996 intitulada
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“Renew Intensive, o que uma mulher viveu, sua pele pode esquecer” traz a experiéncia como
aspecto positivo do passar dos anos. No entanto, essa experiéncia ndo deve ser expressa no

rosto, pois do orgulho adquirido com a idade “podem ser excluidas rugas, linhas e manchas”.

Tabela 4: Apelo a aparéncia de juventude nas publicidades.

“O seu rosto ndo foi feito para marcar tempo. Fragil e de movimentos constantes, a
area dos olhos ¢ a primeira a apresentar os indesejaveis sinais da passagem de temo e de
cansago no rosto.” (Anna Pegova)

“Vocé sabia que pode dar firmeza a pele delicada em torno dos seus olhos em apenas
6 horas? [...] Atenua as rugas e linhas de expressdo, suaviza as linhas finas ao redor dos
olhos. Reduz as bolsas.” (L’Oréal)

“Quem deve revelar a idade de uma mulher € a certiddo de nascimento e nao o rosto
dela.” (Avon)

“Vocé ndo tem mais idade para ter dobrinhas. Chegou o Renew para a area dos
olhos. Ele esconde suas rugas tdo bem que depois de algum tempo vai ficar muito dificil
conseguir aché-las.” (Avon)

“De repente vocé se toca de que ja ndo ¢ tdo menininha assim. E que ndo basta jogar uma
dgua na cara pra ter a pele limpa e macia. [...] os produtos de limpeza e tratamento da pele
Claude Bergere. [...] indicados para quem ndo € mais crianga, mas quer continuar a ter a
pele de bebé.” (Claude Bergere)

“O que uma mulher viveu ndo precisa ficar no rosto. Pode ficar na memoria.
Mulheres no auge da maturidade e da experiéncia t€ém do que se orgulhar. Mas desse
orgulho podem ser excluidas rugas, linhas e manchas.” (Avon)

“Faga o tempo passar em camera lenta no seu rosto.” (St. Ives)

Fonte: elaboragdo propria a partir do site Propagandas Histdricas.

Outras publicidades, sdo menos explicitas na mencdo ao rosto, mas continuam
promovendo sua necessidade de rejuvenescimento. A parte do corpo nao ¢ mencionada, mas é
a Unica exposta na imagem do antncio, conforme podemos ver na composicao 8.

A redacdo desses antincios segue a mesma logica dos anteriores, mas aqui remetendo a
“pele” ao falar sobre o rosto. Um exemplo desse alinhamento retorico ¢ a publicidade da

Tracta de maio de 1997:
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O tempo voa. Mas a sua pele ndo precisa saber disso. Tracta de

J4

Farmaervas ¢ a linha de tratamento e maquiagem a base de
extratos naturais e ingredientes ativos especialmente
combinados para lutar contra os sinais do envelhecimento
precoce da pele. (Propagandas Historicas)

Diante de tudo isso, vemos que ha forte desvalorizagdo do processo envelhecimento
feminino em detrimento da aparéncia de juventude. Mas por que os sinais de envelhecimento
devem ser minimizados?

Como mostram diversos autores (Healey, 1993; Calasanti, 2007; Clarke, 2011; Jones,
Pugh, 2005), o mundo dito Ocidental criou um arbitrario cultural hierdrquico e binario que
opoe juventude e velhice. O primeiro ¢ visto como algo bom, desejavel, bonito, sendo os
jovens a materializacdo fisica da satude e felicidade. Ja a velhice é percebida como negativa,
repulsiva, e os idosos sdo considerados se ndo doentes, ao menos frageis, decadentes e
insatisfeitos. Dentro de uma logica de produtividade méaxima, a velhice ¢ declinio.

Jones e Pugh explicam: “a velhice ¢ uma doenca, cujos sintomas incluem flacidez, rugas
e cabelos grisalhos” (2005, p.254). Segundo os autores, ao opor a velhice a saude,
estigmatizamos e excluimos aqueles que apresentam sinais de avango da idade. Esse tipo de
comportamento discriminatorio ¢ chamado de etarismo ou idadismo. Termo originalmente
cunhado por Robert Butler em 1969, ele significa “esteredtipo sistematico e discriminagao
contra pessoas por serem idosas, da mesma forma que o racismo e o sexismo fazem isso com
a cor da pele e o género” (Butler, 1969, p.243 apud Calasanti, 2007, p. 335). O autor compara
a discriminag¢do com base na percep¢ao de idade com outras discriminagdes estruturais, mas
essas categorias podem se combinar. Embora o etarismo exerca uma influéncia significativa
na cultura de consumo e nas interagdes sociais cotidianas de todos os idosos, as mulheres
mais velhas enfrentam um risco particular de discriminacdo social e tratamento
preconceituoso. Elas participam simultaneamente das categorias de “idoso” e “mulher”, com
o impacto combinado resultante do etarismo e do machismo. A mesma ldgica se aplica a
grupos racialmente minoritrios compostos por pessoas mais velhas que podem enfrentar
barreiras adicionais no acesso a recursos devido a intersecao de fatores relacionados a idade e

araca.
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Composicdo 8: Publicidades da década de 1990 antienvelhecimento focadas no rosto feminino.

AVANGUARDA

HeLea Russsten

Lighten Up

Avon; 7) Avon; 8) Anna Pegova. Fonte: Propagandas Historicas.

As mulheres consideradas velhas s3o percebidas como fracassadas no quesito beleza em
uma idade muito mais jovem do que os homens (Calasanti, 2005; Clarke, 2011). Neste
sentido, o envelhecimento distancia as mulheres dos padroes de beleza aos quais elas
deveriam se conformar. Dada a centralidade (arbitraria) da aparéncia como capital simbodlico
das mulheres e realizacdo bem-sucedida da feminilidade, o fracasso na beleza para as
mulheres mais velhas traz irrelevancia e invisibilidade sociais. Assim, “o envelhecimento
representa uma grande ameaga para o senso de identidade, feminilidade percebida e
desejabilidade sexual das mulheres” (Clarke, 2011, p.2).

Beauvoir explica que essas “perdas” se ddo porque, em sua condi¢@o social, as mulheres
se encontram ‘“ainda mais encerrada[s] em suas fungdes de fémea” (2016b, p.385),
dependendo muito mais que o homem do seu destino fisiol6gico, argumentagdo que ja vimos
para pensar o papel da beleza de maneira geral. A autora compara o duplo padrdo de

envelhecimento:
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Enquanto ele envelhece de maneira continua, a mulher ¢
bruscamente despojada de sua feminilidade; perde, jovem
ainda, o encanto erotico e a fecundidade de que tirava, aos olhos
da sociedade e a seus proprios olhos, a justificacdo de sua
existéncia e suas possibilidades de felicidade: cabe-lhe viver,
privada de todo futuro, cerca de metade de sua vida de adulta
(Beauvoir, 2016b, p.385).

O horror de envelhecer para as mulheres, portanto, ndo estd diretamente ligado a
“Oltima idade” - como diz Beauvoir em outro livro, A Velhice (2018), referindo-se a morte.
Embora o envelhecimento tenha caracteristicas biologicas, a desvalorizacao de que sofrem as
mulheres ¢ sociocultural. O problema imediato do envelhecimento feminino é a perda da
atratividade sexual (associada a juventude) e da capacidade de conceber filhos, elementos que
conferem validade a existéncia das mulheres. Ao tratar de caracteristicas fisicas das mulheres,
Beauvoir insiste: “o corpo ndo é uma coisa, ¢ uma situa¢do: ¢ a nossa tomada de posse do
mundo e o esbo¢co de nossos projetos” (2016a, p.62). As diferengas evidenciadas entre a
velhice masculina e feminina sdo concepgdes criadas coletivamente que, parafraseando Sherry
Ortner (1979), colocam a mulher para a natureza e o homem para a cultura.

As publicidades com narrativas antienvelhecimento também carregam uma forte
conotacdo moral: a responsabilizagdo das mulheres pela sua aparéncia. As narrativas de
censura ao rosto de aspecto envelhecido, como vimos anteriormente, sio acompanhadas por
solugdes rapidas. Diante de que a solugdo de seus problemas esta supostamente acessivel de
forma facil (bastaria comprar esses produtos milagrosos), as mulheres sdo impelidas a se
adequar a esses parametros, sendo vistas como desleixadas se ndo o fazem.

Uma publicidade que deixa explicita a responsabilizac¢do individual da mulher por sua
aparéncia de juventude ¢ a do Renew Foérmula C da Avon: “O compromisso com sua pele nao
pode ser adiado para amanha. A melhor idade para voc€ comegar a usar um antiidade ¢ a que
vocé tem hoje”. Desta forma, a Avon cria um senso de urgéncia no combate aos aspectos
visiveis do envelhecimento.

A mensagem de que a juventude ¢ uma mercadoria facil de adquirir ndo se restringe ao
rosto, como podemos ver nas publicidades a seguir. Estes antincios tratam da pele como um

todo (somente o maior 6rgao do ser humano, que sempre tera uma parte exposta) e do cabelo:
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“Juventude ndo se acha na fonte. S6 em locdo. A logdo para pele seca St. Ives Swiss
Formula Collagen-Elastin ¢ uma verdadeira fonte da juventude” (St.Ives)

Vocé pode achar que a natureza foi generosa com a Giorgia Wortmann, mas a verdade € que
para manter uma pele linda como a dela, vocé precisa usar diariamente no rosto € no corpo
otimos hidratantes, o Creme Universal e a Emulsdo Universal. [...] Cuide da sua pele como
a Gerogia Wortmann. E faga parte deste seleto grupo de mulheres com padrao de beleza
universal (Merck)

Apds 8 dias o rejuvenescimento de sua pele ¢ visivel. Seus tragos sdo suavizados, sua pele
fica mais macia. (Lancome Paris)

Soft Color. O anti-rugas do seu cabelo. Cabelo também envelhece. E como vocé sabe, fica
branco. Ai as op¢des ndo sdo muitas: ou vocé assume ou disfarca. Mas o disfarce tem que
ser bom, muito bom. Tao bom que ninguém perceba que ¢ um disfarce. (Wella)

Prevent & Correct O primeiro sistema antiidade completo. Dois produtos numa s6
embalagem. Um previne e o outro corrige deixando sua pele jovem e radiante as 24 horas
do dia. (Pond's Institute)

Fonte: elaboragdo propria a partir de Propagandas Historicas.

Aqui as logdes, hidratantes e tintura de cabelo tratam de outras regides do corpo que
também precisam esconder os sinais de velhice. A marca Wella é bem explicita quanto a
fun¢do de seu produto, qualificando-o como o “O anti-rugas do seu cabelo”. E também faz a
pedagogia do defeito ensinando a reparar no que pode ser corrigido: “Cabelo também
envelhece. E como vocé sabe, fica branco. Ai as opgdes ndo sdo muitas: ou vocé assume ou
disfarca”.

O anuncio da Merck afirma que beleza ndo ¢ uma questdo natural, mas de
investimento nos produtos certos, reforcando essa responsabilizacdo e constrangimento
individual feminino. Ele ainda sugere que a beleza ¢ um requisito para pertencer a um “seleto
grupo de mulheres”, implica que sua utilidade principal ¢ sua aparéncia fisica.

Clarke (2011) percebeu o mesmo tipo de constrangimento ao entrevistar cirurgioes
plasticos. Nas entrelinhas de seus depoimentos, € possivel perceber que “o rosto com
aparéncia envelhecida ¢ considerado um sinal de autocuidado pessoal insuficiente,
irresponsabilidade e evidéncia de falta de decéncia comum” (Clarke, 2011, p.100).

Com a virada retdrica que analisaremos nos proximos capitulos, veremos que esse tipo
de retdrica agressiva e constrangedora em relagdo aos sinais da idade ndo ¢ mais tdo presente
nas grandes marcas. Isso ndo significa que o etarismo nao continue presente, mas ele se

modificou do ponto de vista narrativo.
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Em estudo intitulado Elas 45+, realizado em 2022 e publicada no ano seguinte pela
consultoria de mercado Eixo, mulheres brasileiras expressaram como se sentem em relagao ao
processo de envelhecimento. Segundo os dados do estudo, 51% delas ja se sentiram julgadas
ou parcialmente julgadas por estarem envelhecendo. A pesquisa afirma que as mulheres com
mais de 45 anos consideram a jornada do envelhecimento uma fase de maior liberdade, pois ja
teriam “cumprido” o papel de cuidados e agora estariam com mais tempo disponivel para
fazer o que quiserem. E nesse sentido que a consultoria pergunta: “se as mulheres maduras
estdo valorizando a jornada de envelhecimento, porque a propaganda e as marcas ainda nao
acompanham?” (Eixo, 2023, p.34). Veremos no capitulo a seguir de que forma beleza e

envelhecimento sdo tratados no novo posicionamentos das marcas.

XXXXXXXXX

Inimeras publicidades reforcaram a convengdo de que cabe as mulheres preocuparem-
se em servir a outrem, principalmente aos homens, a comegar pela sua aparéncia. Vimos
anuncios entre os anos 1920 e 1940 que tratam da beleza feminina como pré-requisito para o
adquirir e manter o matrimonio heterossexual. Nas décadas seguintes o casamento ndo ¢
enfatizado, mas mantem-se a necessidade feminina de seduzir e conquistar os homens através
do embelezamento. Assim, a publicidade da industria de higiene e embelezamento pactua com
imaginario coletivo de mulheres como o “segundo sexo”, pois ndo elas se autodeterminam,
tendo suas acdes voltadas a aprovagdo masculina e reforcando ideias prejudiciais sobre o
valor das mulheres com base na sua aparéncia.

Outra narrativa muito frequente ¢ a promo¢do do embelezamento feminino como um
valor autossuficiente, sem necessidade de justificativa adicional para a venda. Isso ocorria
porque j& estava enraizado na mentalidade das mulheres o desejo de serem belas e as
vantagens associadas a conformagao aos padrdes de beleza.

Esse processo de normatizagdo e moralizagdo do corpo feminino se deu através de
“pedagogia dos defeitos” (Bordo, 2020), ou seja, de ensinamentos do que “corrigir” no corpo
a fim de que ele se enquadre nos parametros ideais. Assim, as mulheres tornam-se
principalmente um corpo consumidor, aprendendo com o mercado e sua vitrine, a

publicidade, como devem se parecer.
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As mulheres devem ser magras, exaltando a modernidade e seus padrdes de velocidade
e produtividade, livrando-se do “peso inutil” (Sant’ Anna, 2014). Ela também devem ter a pele
uniformemente brancas e lisas enfatizando uma sociedade sem atrito, sem fissuras, seguindo
uma logica de positividade, conforme Han (2019). No século XX, outro “defeito” a ser
mascarado eram tracos do fenotipo negro. Cosméticos para pele prometiam o
embranquecimento de mulheres brancas e negras. Durante décadas no Brasil, a pele clara era
associada a limpeza e a ordem nas publicidades. Cabelos crespos também deveriam tornar-se
“socialmente apresentaveis” sendo alisados e conformando-se a estética branca (Braga, 2015).
A aparéncia de envelhecimento foi mais um ponto a ser combatido. Por representar o declinio
do corpo, principalmente feminino, a velhice ¢ inimiga da beleza e seus componentes como
vigor fisico, pele lisa, empreendedorismo de si.

Tais retdricas, repetidas inumeras vezes, foram se desgastando e passaram a gerar
incomodo nas mulheres, como veremos a partir do capitulo seguinte. Nos Estados Unidos, a
primeira “onda” de reivindicagdes em prol da representagdo de minorias, inclusive das
mulheres, na midia e na publicidade, tratando-as de forma nao estereotipada, se deu no final
dos anos 1980 (Klein, 2002). Uma “segunda onda” ocorre a partir dos anos 2000 com o
chamado femvertising. No Brasil, temos a Natura como pioneira da quebra de uma retorica de
constrangimento e rigorosa normatizacdo dos corpos femininos na década de 1990 e um
movimento mais amplo de narrativas explicitas de empoderamento feminino a partir de 2010.

No proximo capitulo, trato dos contextos socio-historicos desse reposicionamento narrativo.

2.3 Rompendo com a retorica homogeneizante

Verificamos que as publicidades do setor de higiene e embelezamento analisadas ao
longo do século XX no Brasil exibem e promovem corpos que operam como arquétipos da
perfeicdo a serem alcangados. Dessa forma, o setor promove a centralidade que a estética
ocupa na concepcao de valor das pessoas, principalmente das mulheres, reduzindo-as a
aparéncia. Isso significa que independentemente de sua condi¢ao econdmica, de seu bidtipo,
de sua origem étnico-racial e de sua subjetividade pessoal, cada mulher ¢ estimulada a buscar
alcancar o mesmo corpo. Esse tipo de comunicagdo de massa tende a fazer com que quando
nos olhamos no espelho, ndo nos vejamos objetivamente (até porque sempre nos vemos a
partir de lentes socio-historicas), mas a partir da diferenga entre 0 que somos € 0 que essas
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narrativas preconizam que deveriamos ser. Nesse sentido, tornamo-nos um “corpo-fetiche”, o
“mais belo objeto de consumo” (seja de consumo pelos homens, seja de consumo estético
generalizado) para usar uma expressao de Baudrillard (2018, p.199).

O padrao de embelezamento imposto a todas no Brasil ¢ o de um corpo magro, de
aspecto jovem, de textura de pele totalmente lisa, com fenotipos brancos. Para a maioria das
mulheres, aceitar tais premissas pode implicar na “negacao do proprio corpo” (Verissimo,
2008, p.188). Mais do que isso, aceitar essa padroniza¢do ndo ¢ trata “apenas” desvalorizar as
proprias caracteristicas fisicas, € negar seu valor independentemente de qualquer aparéncia, ¢
ndo conseguir dissociar o ser humano e a imagem do ser humano.

A retorica homogeneizante do século XX ndo encontra o mesmo espago entre as
grandes marcas no século XXI, embora ainda apresente algumas permanéncias. Em seu
posicionamento atual, essas marcas aderem a narrativa da diversidade e da representatividade,
promovendo a inclusdo e a visibilidade de minorias sociais em sua comunicacao. Isso faz com
que mulheres transgénero, lésbicas, gordas, idosas e, principalmente, negras passem a compor
a comunicagdo empresarial. A imposicao de um padrdo de beleza muda de formato: nao se
deve usar produtos de embelezamento para buscar se parecer com um modelo ideal
especifico. Agora, esses produtos destinam-se a que as mulheres exibam a melhor versao de si
mesmas. No proximo capitulo, exploraremos o contexto dessa virada retorica e, nos capitulos
5 e 6, analisaremos detalhadamente as narrativas contemporaneas de empoderamento
feminino, examinando os elementos que elas mantém e com quais rompem em relacdo ao

século XX.
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3. RESPONSABILIDADE SOCIAL E DIVERSIDADE: A
INCORPORACAO DAS PAUTAS DE GENERO NO MUNDO
EMPRESARIAL

Vimos no capitulo anterior como as publicidades do setor de higiene e embelezamento
no Brasil retratavam as mulheres como “segundo sexo”, construindo-nas a partir do crivo
masculino. Além disso, a apreciacdo estética foi um ponto central nas narrativas publicitarias
para representacdo da identidade feminina. O processo de normatiza¢do do corpo feminino e
seus papéis subjugados nao sao exclusividade da comunicacdo de empresas nacionais. As
publicidades no Brasil, como em outro lugares, ndo estdo isoladas, ¢ sofrem influéncia direta
ou indireta das campanhas publicitarias de outros paises, devido a natureza globalizada do
mercado e a presenca de empresas internacionais no cenario local. Representacdes
estereotipadas das mulheres, tal como as encontradas no Brasil, podem ser vistas em diversas
publicidades anglofonas.

Intmeras pesquisas denunciam as publicidades angl6fonas apresentando frequentemente
as mulheres como dependentes dos homens e impotentes, sendo objetificadas sexualmente
(Zotos, Tsichla, 2014; Cortese, 2008; Goldman, 1992; Ferguson, Kreshel, Tinkham, 1990).
Elas eram subrepresentadas em posi¢cdoes de trabalho; contudo, eram abundantemente
retratadas como donas de casas felizes, focadas na familia e no cuidado. Foram pintadas até
como género que tem medo da tecnologia (Cortese, 2008).

Houve bastante incomodo com essas narrativas publicitarias acerca das mulheres. Dines
e Humez apontam que as criticas feministas estadunidenses para “redefinir os ideais de género
para os anunciantes nas décadas de 1970 e 1980 foram recebidas com descrenga, resisténcia e
hostilidade (1995, p.73 apud Cortese, 2008, p.57-58). Embora o movimento feminista tenha
enfrentado especialmente as publicidades do campo estético, as industrias do

embelezamento!” responderam com um ataque multidimensional. Elas

aumentaram o numero de imagens comerciais de beleza as quais
as mulheres estdo expostas. Mais de 1 milhdo de ddlares ¢ gasto
a cada hora em cosméticos. A maior parte desse dinheiro ¢
destinada a publicidade e embalagens. Apenas oito centavos de

17 Nos Estados Unidos, cosméticos, moda, dieta e cirurgia cosmética.
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cada dolar das vendas de cosméticos sdo usados para pagar
ingredientes; o restante ¢ destinado a embalagem, promocgao e
marketing (Cortese, 2008, p.60).

Em paralelo a essas publicidades, havia também pecas e campanhas publicitarias
pontuais que fazem contraponto narrativo, aproximando-se das atuais concepgdes de
empoderamento feminino. Elas podem ser encontradas em diversos periodos do século XX
nos Estados Unidos, na Inglaterra e no Brasil, como trarei em exemplos a seguir. Associar
mulheres a forga, autonomia e autodeterminacdo tornou-se uma tendéncia mais consolidada
no final da década de 1980 nos paises anglofonos do Norte global (Goldman, 1992; Gill,
2008; Klein, 2002) e se desenvolveu no Brasil a partir dos anos 2010.

Mesmo quando se consolidou como uma tendéncia, a narrativa de empoderamento
feminino nas publicidades conviveu com anuncios ainda reificantes das mulheres. Além disso,
os elementos que “empoderavam” as mulheres ndo eram muito diferentes de antigos
esteredtipos femininos, a exemplo da aparéncia fisica.

Uma série de académicos leram as mudangas retoricas em prol do empoderamento
feminino no Norte global como a incorporacao de ideias feministas através de uma roupagem
que as torna ndo ameagadoras a légica de mercado e as desigualdades estruturais de género
(Goldman, 1992; Gill, 2008; Klein, 2002; Lazar, 2006; Fraser; 2009, 2020; Hamlin, Peters,
2018).

Nesse capitulo, vamos recuperar alguns exemplos de publicidades com narrativas de
empoderamento feminino antes que isso se tornasse um padrao importante e contar um pouco
da historia de quando as publicidades anglo-saxas e brasileiras passaram a adotar essa nova
retorica.

A partir de revisdo de literatura, identifiquei dois momentos na publicidade anglo-saxa
em que houve um conjunto de preocupagdes mais intenso com a maneira como as mulheres
sdo retratadas a fim de ndo reproduzir esteredtipos de género que contribuam para as
desigualdades entre homens e mulheres. O primeiro € entre o final dos anos 1980 e o inicio
dos 1990 nos Estados Unidos, o que Naomi Klein (2002 [1999]) chama de “marketing de
identidade”, Robert Goldman (1992) de “feminismo da mercadoria”, e Andi Zeisler (2016) de
“feminismo da escolha”. O segundo comega nos anos 2000 e se consolida na década seguinte,

sendo batizado pelo proprio mercado como femvertising, estendendo-se a paises como o
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Canadé e Inglaterra na criagdo. No Brasil, embora houvesse publicidades pontuais com a
tonica do empoderamento feminino, € apenas a partir da década de 2010 que tais narrativas se

expandem abarcando multiplas marcas.

3.1 A primeira onda: o empoderamento feminino nas publicidades dos paises
anglofonos

Nos Estados Unidos, hd publicidades que rompiam com alguns padrdoes de género
desde, pelo menos, 1929, com a campanha da industria de tabaco chamando os cigarros de
“tochas da liberdade” (torches of freedom) para encorajar as mulheres a fumar (Zeisler, 2016).
Havia um grande estigma social ligado ao tabagismo no comeco do século XX. Em 1908,
uma mulher em Nova York foi presa por fumar um cigarro em publico, € em 1921 um projeto
de lei foi proposto no Congresso dos EUA para proibir as mulheres de fumar no Distrito de
Columbia. Tal como a maquiagem no comeco (Sant’Anna, 2014), o tabagismo estava
associado a uma moral frouxa e a um comportamento sexual duvidoso (Amos, Haglund,
2000). Em 1929, a Great American Tobacco, desafiando o tabu contra o tabagismo feminino,
realizou um evento publicitario no desfile de Domingo de Pascoa em Nova York, contratando
varias mulheres jovens para fumar suas “tochas da liberdade” enquanto marchavam pela
Quinta Avenida protestando contra a desigualdade de género (Amos, Haglund, 2000, p.4). Ja
aqui temos a inser¢ao de demandas dos movimentos feministas na publicidade agregando
valor simbolico ao cigarro como sinal de emancipagdo para as mulheres.

No final dos anos 1960, uma marca de cigarros destinada a mulheres, Virginia Slims,
também buscou alavancar a independéncia feminina com uma campanha de slogan “Vocé
percorreu um longo caminho, querida” (You've Come A Long Way, Baby) (Baxter, 2015).
Nessa campanha, representava-se a mulher moderna, elegante, forte, determinada que
controla suas escolhas e fuma seus proprios cigarros!s.

Na composigdo 10, temos dois exemplos de antincios da Virginia Slims dos anos 1970.
A primeira pega se contrapde de forma bem humorada a uma declaracdo direta que busca

reforgar papéis de género em que a mulher ¢ incapaz de lidar com o que escape ao universo

18 As camadas de reproducdo dos papéis de género contidas nas publicidades da Virginia Slims e da
Torches of Freedom ndo serdo discutidas aqui. Elas apenas ilustram antincios que traziam o que hoje ¢
retratado como empoderamento feminino.
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do doméstico. No antincio uma mulher com roupas antigas, que a cobrem dos pés a cabeca,
deixando apenas o rosto de fora, se debruca sobre um carro onde ha um homem dentro.
Abaixo da imagem ha o enunciado: ““Nenhuma mulher esta apta a dirigir um carro’, declarou
o prefeito de Cincinnati em 1908. Mas isso ndo significa que ndo estivesse apta o suficiente
para fazé-lo funcionar.”1. Esse texto verbal se coloca em alinhamento a correntes feministas
que prezam pela autonomia das mulheres e desafiam os esteredtipos de género. A figura
abaixo na mesma pega reforga a ideia de mulher bem sucedida, o que se percebe através das
vestimentas elegantes, da transmissdo de confianca pela postura e pelo olhar. A frase que a
acompanha diz que isso ndo ¢ novidade, ha tempos ela esta batalhando (“Vocé percorreu um
longo caminho, querida”). Também parte da composi¢ao 10, a peca seguinte traz ha uma
mulher negra sentada numa postura despojada, com uma perna abaixada e outra levantada,
usando cores vibrantes. Ela usa cabelos crespos de forma “natural”20 no estilo “black power”.
Nesse contexto do final dos anos 1960 e década de 1970, se vivia nos Estados Unidos os
movimentos “black is beautiful” e “black power”. Ambos reivindicavam a valorizagdo da
estética de origem africana, associando ao cabelo crespo orgulho e poder. Somados esse
“penteado”, as vestimentas, e a postura corporal da modelo, temos a ideia de rebelido e de
forca. A cereja do bolo coroando tais ideias € o slogan da marca “Vocé percorreu um longo
caminho, querida”.

O caso da Virginia Slims ¢ emblematico pois a escolha por retratar mulheres fortes e
confiantes, falar disso explicitamente, ademais com personagens de diferentes origens étnico-
raciais, consiste em um posicionamento inovador ¢ também longevo dessa marca que

perdurou nesse tipo de comunicagdo nos anos 1990 e 2000 (SRITA, s/d).

19 No original, ““No woman is physically fit to an auto’, declared the Mayor of Cincinnati in 1908. But
that didn’t mean she wasn’t fit enough to get one going”.

20 Ao falar em “natural”, leia-se um cabelo ndo modificado quimicamente, como acontece, por
exemplo, em caso de alisamentos. Isso ndo significa um cabelo propriamente natural ja que hd um
processo de estetizacdo desse cabelo.
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Composicao 10: Pegas publicitarias da campanha You've Come A Long Way, Baby da Virginia Slims.

“Nowoman is physically fit to run an auto,” declared the Mayor of Cincinnatiin 1908.
But that didn’t mean shewasn't fit enough to get one going.

8 Virgiia Sims.

Stimmer t3n the fat cigarettes men smoke.
‘With rich Virginia flavor women like.

18 mg-r", 12 m. it av.pr e, FTC Rgon Nox.70 ey sl S

Publicadas em 1970 nos Estados Unidos.
Fonte: Stanford | Research into the Impact of Tobacco Advertising?!

Outros exemplos de publicidades cujas narrativas sdo apropriagdes de movimentos
sociais para atrair as mulheres sdo trazidos por Jean Kilbourne (2000), reconhecida
internacionalmente por seu trabalho pioneiro sobre a imagem da mulher na publicidade. Na
composi¢do 11 ha duas publicidades que exploram a efervescéncia social estadunidense dos
anos 1960-1970. A primeira ¢ dos sachés saborizados para ducha intima Cupid’s Quiver,
vendidos com a imagem de uma modelo branca, magra e nua olhando para o espectador
acompanhada da provocativa manchete “Relaxe e aproveite a revolu¢ao” (Relax and enjoy the
revolution), para chamar a aten¢do de mulheres receptivas a produtos incomuns. Na segunda
figura, a marca de polimento de sapatos Esquire realiza seu reposicionamento e passa a
trabalhar com coloracao. A sua linha de produtos voltada para mulheres Lady Esquire Instant
Shoe Coloring traz em destaque as falas: “Entdo vocé quer mudar o mundo. N6s podemos
fazer isso juntas”, com a imagem de uma mulher branca com adorno na cabeca e blusa de
manga folgada que remetem ao movimento hippie. A publicidade afirma “O mundo ¢ seu

livro de colorir. E nds temos as suas cores. Em seguida, “o mudar o mundo” ¢ direcionada

21 Stanford Research Into the Impact of Tobacco Advertising (SRITA).
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para “Transforme o mundo em Magenta Louco, pinte seus sapatos, va para botas, cintos,
bolsas e botdes22. Assim, a poténcia revolucionaria ¢ domesticada em consumo estético

individual.

Composicao 11: Publicidades da década de 1970 com slogans inspirados em movimentos sociais.

Figura 1: Cupid’s Quiver, Figura 2: Lady Esquire Instant Shoe Coloring
Fonte: Kilbourne (2000)

Andi Zeisler (2016) traz também o exemplo do suéter de 1a nos anos 1970 intitulado de
“Liberated Wool Sweater”, que pode ser traduzido como “Suéter de La Liberto”. Os antncios
em revistas femininas promoviam essa peca como a “materializa¢do da nova liberdade”,
destacando sua capacidade de proporcionar as usudrias “liberdade de movimento, liberdade de
rugas e liberdade para usar qualquer comprimento de barra que vocé desejar” (Inness, 2003,
p.23 apud Zeisler, 2016, epub). Segundo a autora, trata-se de uma estratégia adotada por
anunciantes para atrair clientes que tinham uma inclinacdo positiva em relagdo a liberacao das
mulheres, mas que ndo estavam totalmente alinhadas com o feminismo.

Outras marcas também veicularam publicidades que hoje poderiam compor o
“empoderamento” feminino antes de ser uma tendéncia, como a Nike nos anos 1970, a Apple
em 1984, mas ndo se tratava de algo comum (Hsu, 2017). Tais publicidades eram minoritarias
frente a uma gama de anuncios que reforcavam esteredtipos de género do ponto de vista da
ocupagdo profissional, dos papéis sociais (como ser lider profissional, cuidar de criangas), da

postura (por exemplo, auto-afirmagdo, preocupagdo com os outros) (Eisend, 2009). Por

22 No original, “So you’re out to change the world. We can do it together. The World is your coloring
book. And we’ve got your colors. [...] Turn the world Mad Magenta, color your shoes, go onto boots,
belts, bags buttons”.
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exemplo, comparando as ocupagdes representadas em anuncios impressos em sete revistas
estadunidense em 1970, Alice Courtney e Sarah Lockeretz (1971) mostram a despropor¢ao no
numero de homens e mulheres em profissdes: quase metade dos homens (45%) foram
mostrados em fung¢des de trabalho, em contraste com as mulheres que foram apenas menos de
um décimo (9%).

Outro arquétipo longevo da publicidade dos Estados Unidos ¢ o da esposa-dona de casa.
Betty Friedan (2020 [1963]) descreve a preocupacdo do mercado publicitario no poés Segunda
Guerra com as mulheres que aspiravam a uma carreira, vistas como uma categoria nao
saudavel ao setor de eletrodomésticos por ndo se interessarem pelos cuidados do lar. O ideal
seria que a publicidade nutrisse nas mulheres o perfil de “dona de casa equilibrada”, tendo
interesses externos a casa, mas também atenta as necessidades domésticas (Friedan, 2020,
epub). Essas mulheres seriam modernas o suficiente para aceitar o ingresso de equipamentos
eletronicos que ajudem nas tarefas domésticas e ao mesmo tradicionais no cuidado com as
suas tarefas “de género” voltadas ao lar. A mulher de carreira preferiria ter empregados e seria
mais dificil vender para ela, segundo o estudo no qual Friedan se apdia.

Apenas a partir do final dos anos 1980, a sociedade estadunidense tem uma mudanga
significativa na forma de representar as mulheres. A fim de se mostrarem responsaveis, as
empresas adotaram uma retdrica importante, o que Naomi Klein (2002 [1999]) chama de
marketing de identidade. Nesta época, co-existiam com os movimentos sociais que lutavam
por politicas de raga, género e sexualidade voltadas a questdes materiais concretas (como
igualdade salarial, direitos matrimoniais ¢ combate a violéncia contra as mulheres),
movimentos universitarios cujo cerne eram ‘“questdes de representacao”, nas palavras da
autora: “um conjunto frouxamente definido de queixas”, uma “politica de espelhos e
metaforas” (Klein, 2002, p.87). Essas reivindicagdes demandavam que imagens e linguagens
estereotipadas deveriam mudar, o que acarretaria uma mudanga de comportamento social:

com melhores espelhos coletivos, a autoestima aumentaria
os preconceitos desapareceriam como que por magica,
medida que a sociedade se tornasse subitamente inspirada
viver de acordo com reflexo belo e digno que retocamos em
sua imagem (Klein, 2002, p.88).

[ I VN ¢

As exigéncias por melhor representacdo foram absorvidas e adaptadas por profissionais

de marketing, midia e produtores de cultura pop (Klein, 2002). Assim emerge a pauta de
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representacdo da diversidade, ou seja, pessoas da presenca no mundo empresarial de pessoas
de diferentes origens étnicas, raciais, de sexualidade e de género.

Ao invés de antagonizar com a logica de organizagdo do mercado, a diversidade se
tornou um mantra mercadolégico e uma mina de ouro. Do ponto de vista de género, a autora
cita marcas como Body Shop, tratando do problema da imposi¢ao de corpos ideias para as
mulheres; a Nike questionando o uso feminino de saltos altos; as colonias Calvin Klein
colocando o género como um construto; a marca de maquiagem MAC trazendo uma drag
queen para protagonizar suas campanhas, e a moda do Girl/ Power (Klein, 2002).

Para Klein, trata-se de uma reduc¢ao hermenéutica do potencial perturbador da ordem
que as demandas feministas tinham, resumida nas palavras de Ann Powers: “um movimento
genuino evolui para uma enorme farra de compras, onde as garotas sdo encorajadas a pegar
nas prateleiras qualquer identidade que seja mais adequada para elas” (apud Klein, 2002,
p.91).

Para Klein, o problema foi ter tirado questdes de distribuicdo de riqueza da agenda.
Segundo a autora, “nossa critica se concentrava na representacdo das mulheres e das minorias
nessas estruturas de poder, ndo na economia por trds das estruturas de poder” (Klein, 2002,
p.97).

Nancy Fraser (2009) contextualiza esse processo de forma mais macrossocial ao mostrar
que se tratou de uma adaptacdo de varias instancias de mercado, ndo apenas da publicidade.
Fraser qualifica a distor¢do das reivindicacdes feministas como “malabarismo” e “asticia da
histéria”, pois as empresas desmembraram essas demandas em diferentes camadas e
instrumentalizaram a parte que lhes interessava. Isso significa mudar as narrativas e alguns
personagens, mas manter ou mesmo piorar as praticas de precarizagdo do trabalho.

Fraser (2009) explica que na virada dos anos 1960 para 1970, acreditava-se que os
direitos conquistados e o capitalismo organizado pelo Estado estavam relativamente
garantidos. As criticas do feminismo e de outros movimentos sociais buscavam corrigir as
desigualdades e tornar o sistema sociopolitico mais igualitario e democratico. Contudo, o que
sucedeu foi a crise da social-democracia desembocando no neoliberalismo. Nesse periodo, as
reivindica¢des por justica foram progressivamente expressadas como reivindicagdes pelo
reconhecimento da identidade e da diferenga, contudo elas estavam de maos dadas com

reivindicagdes por uma distribuicao de renda mais justa. A luta socioecondmica foi apagada
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em detrimento de uma luta identitaria: “o que tinha come¢ado como um corretivo necessario
para o economicismo recaiu com o tempo em um culturalismo igualmente unilateral” (Fraser,
2009, p.23). Assim, as empresas, € sua comunica¢do, integram minorias sociais, apenas
diversificando a imagem de determinadas pegas do xadrez, sem interferir no modus operandi
do jogo.

Anos depois, juntamente com Cinzia Arruza e Tithi Bhattacharya, Fraser (2019) detalha
esse processo de apropriagdo das reivindicacdo feministas. Elas afirmam que a pujanga e as
diversas correntes do feminismo foram reduzidas pelo mercado e pela grande midia ao
feminismo liberal, que apenas condena a discriminagdo e defende a liberdade de escolha, mas
ndo pensa em desigualdades socioeconomicas. Elas afirmam: “Seu verdadeiro objetivo nao ¢
a igualdade, mas a meritocracia. Em vez de abolir a hierarquia social, o feminismo liberal visa
a ‘diversifica-la’, ‘empoderando’ as mulheres talentosas para ascenderem ao topo” (p.37-38).
A estrutura de hierarquizagdo permanece, e, em nome do feminismo liberal e da diversidade, o
mercado e seu marketing 4.0 promovem a dominagdo com representatividade de género e de
raga.

Novamente, vemos como a incorporagdo das questdes de gé€nero se traduz no campo
publicitario através da importante pesquisa de Goldman (1992), na qual ele analisa a
“domesticacdo da critica feminista” aos meios de comunicagdo de massa. Segundo o autor, a
partir do final da década de 1980 nos Estados Unidos, o “feminismo da mercadoria”
despontou quando anunciantes passaram a mexer com significados que costumavam ser vistos
como opostos: feminilidade e feminismo. H4 um jogo de palavras que brinca com
significantes e significados, recodificando-os e trazendo combinacdes que ‘“convida[m] os
leitores a perceberem significados duplos e assim gerar um novo significado para um visual
de produto ou estilo de moda” (Goldman, 1992, p.133). Isto significa que os jogos com as
cadeias de sentido advindas das palavras feminismo e feminilidade geram algo novo, vago,
fugidio, que estd aberto (como o conceito de empoderamento que veremos no capitulo
seguinte).

Apesar da pluralidade de facetas que o feminismo assume nos posicionamentos das
marcas, Goldman ressalta que “sua forca ideoldgica potencialmente alternativa é canalizada

para a forma de mercadoria, de modo que ndo ameaga nem a hegemonia patriarcal nem a
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hegemonia capitalista” (1992, p.133). Nesta logica, as denuncias e pautas feministas sdo
atributos passiveis de consumo mercadoldgico com o fim de compor personalidades.

Em suas anélises, Goldman encontra a propagac¢do de valores voltados para as mulheres
que conotam independéncia, participacdo na forca de trabalho, liberdade individual e
autocontrole. Muitas vezes, a maneira como tais valores sdo combinados com outros
elementos do anuncio gera contradi¢des a primeira vista. Ele exemplifica com representacdes
de mulheres sensuais e provocantes, o que antes reforcava um esteredtipo de servitude ao
olhar alheio, principalmente o masculino, e que agora a mesma postura ¢ tida como
autodefinicdo feminina na medida em que tais mulheres “escolhem ser vistas como objetos
sexuais porque isso atende a seus interesses ‘libertos’ (1992, p.135). O corpo feminino ¢
redesenhado como o locus da liberdade, bem como do prazer sexual.

Goldman segue afirmando que conceitos tacitos de liberdade e escolha individual estiao
no centro do feminismo da mercadoria estadunidense. “O casamento comercial do feminismo
e da feminilidade joga com uma concepcdo de liberdade pessoal localizada na construgao
visual da autoaparéncia” (Goldman, 1992, p.135). Isso significa que estar dentro dos padrdes
de beleza e atratividade ndo ¢ mais percebido como imposi¢do social, mas desejo ¢ meta
individuais.

Kilbourne tece uma critica emblematica nesse mesmo sentido de Goldman. A autora
descreve um anuncio cujo texto verbal diz “Tem algum problema? Resolva-o!” acompanhado
de duas mulheres jovens, uma branca e uma negra. Kilbourne entdo questiona:

Para que serve o anuncio? Um seminario antirracismo? Um
grupo de conscientizagdo? Nao... kits “organizadores de
beleza” para guardar cosméticos. Quanto mais as coisas
mudam, mais elas permanecem as mesmas. Esses anuncios
exemplificam a maneira como a publicidade coopta qualquer
movimento de mudanca social e o reduz a busca narcisista do
prazer e da perfeigcao (2000, epub).

Nesse livro, Kilbourne ainda ndo tinha visto o que estava por vir: décadas de velhas
novidades na apresentagdo de mulheres nas publicidades, principalmente com as narrativas
contemporaneas de empoderamento feminino.

Mais uma pesquisa importante que trata das representacdes de mulheres na publicidade
sob uma nova 6tica ¢ realizada por Rosalind Gill (2008), que enfoca especificamente o

conceito de empoderamento, jargdo constantemente empregado nesse nova conjuntura
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empresarial. Reconstruindo o contexto do Reino Unido em torno dos movimentos midiaticos
do Girl Power e de sexualizacdo da cultura, Gill analisa a ideia de empoderamento em torno
das representagdes do desejo sexual feminino.

As mulheres passaram de objetos sexuais passivos e pouco inteligentes a sujeitos
sexuais ativos, bonitos, inteligentes e poderosos. Isto pode ser visto a partir de trés
personagens arquetipicas recorrentes na publicidade anglofona: as jovens de barriga de fora23,
as mulheres que buscam vinganga, e as 1ésbicas gostosas (Gill, 2008).

A primeira personagem prioriza o corpo e a seducdo. E uma figura elegante, com cada
parte do corpo trabalhada (tonus muscular, pele sedosa, depilada, bem vestida) e postura de
desejo sexual. Para ilustrar tal arquétipo, Gill (2008) traz a publicidade de sutia da Wonderbra
datada dos anos 1990. A pega ¢ composta pela imagem de uma mulher loira de sutid preto,
seios grandes, magra, com olhar desejante € boca aberta insinuante acompanhada da legenda
“Eu ndo sei cozinhar. Quem se importa?”’. Ou seja, o papel da personagem ndo ¢ ser
doméstica, mas bonita, atraente e ativa. Gill aponta neste processo de aparente
empoderamento uma mudanca de objetificagdo para subjetificagdo sexual, pois agora os
interesses da mulher estdo sendo considerados.

Embora tal mudancga traga avangos ao celebrar a agéncia sexual feminina (ao invés de
condena-la), ha uma construgdo muito especifica e limitante do que ¢ estar empoderada
sexualmente. H4 um tipo de corpo particular ¢ uma forma de se portar especifica que se
repetem. Baseada em um referencial pos-estruturalista, Gill (2008) considera que as mulheres
estao sendo disciplinadas para construir um sujeito sexual padrdao que se tornou referéncia de
empoderamento sexual. Para usar uma linguagem foucaultiana, trata-se de um modo de
governabilidade dos corpos e do desejo sexual feminino.

Além disso, sdo centrais para a publicidade das jovens de barriga & mostra as nogdes de
escolha e “agradar a si”. Isto € parte de uma mudanga mais ampla na qual os produtos sao
vendidos as mulheres com a promessa de empoderamento a partir das ideias de confianga e
autoestima (Gill, 2008). Esses mesmos padrdes também compdem as publicidades analisadas
€m N0SSO corpus.

Uma outra personagem retratada como poderosa, combativa e no controle nas

publicidades ¢ a da mulher vingativa buscando castigar um homem que tenha cometido

23 Midriff; no original.
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alguma transgressdo. A maneira como estas publicidades ocorrem depende de uma
compreensdo profundamente polarizada do género que vé homens e mulheres como
fundamentalmente diferentes e caracteriza a sua relagdo a partir da competi¢do, da
animosidade e pela atragdo erdtica. “O que estd implicito em todos estes antncios ¢ a ideia de
que a relagdo entre mulheres e homens ¢ uma batalha” (Gill, 2008, p.49).

Ja a personagem da lésbica atraente ¢ construida de acordo com as normas tradicionais
de feminilidade: cabelos longos, comportamento delicado, magras e curvilineas. Tal
representacdo reforca ainda mais a exclusdo de lésbicas que rejeitam uma apresentacdo
tradicionalmente feminina. Para Gill (2008), as lésbicas sdo embaladas dentro das normas
convencionais de atragcdo heterossexual feminina, construidas principalmente para um olhar

masculino.

3.2 A segunda onda: o femvertising

A partir dos anos 2000, ha campanhas que marcam um novo estilo das publicidades de
empoderamento feminino no Norte global, todas calcadas na premissa de ajudar as mulheres
com a autoconfianga. Elas foram veiculadas na midia impressa, na televisdo e,
principalmente, nas midias digitais, ou seja, na internet (Varghese, Kumar, 2020).

Duas campanhas publicitarias dessa nova fase sdo icOnicas, com grande repercussiao
internacional e de enorme circulagdao nas redes sociais digitais. Trata-se da “Campanha pela
Beleza Real” da marca de produtos de higiene Dove, que data de 2004 e permanece como
posicionamento da marca até hoje. A outra ¢ a campanha “Como uma Garota” de 2014 da
empresa de absorventes Always. Apesar de diferengas retéricas, de abordagem e da midia de
circulacdo, os posicionamentos dessas marcas cabem dentro do escopo de criticas que
Goldman e Klein criticaram nos anos 1990.

Uma das novidades nas campanhas mencionadas ¢ ndo haver venda de nenhum produto
especifico. Ambas foram criadas no intuito de posicionar as marcas como empresas
conscientes e engajadas em problemas femininos. Para Zeisler (2016), essa mudanca de
abordagem gera na audiéncia a impressao de que o objetivo das campanhas era para contribuir

com o feminismo. Mas, na verdade, em sua leitura, “celebrar os proprios anuncios
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simplesmente celebra a habilidade dos publicitarios em apropriar-se dos movimentos das
mulheres e vendé-los de volta para no6s” (2016, epub).

Esse fendmeno abrangeu tanto marcas voltadas ao publico feminino quanto empresas
associadas a produtos de género neutro (usados por homens e mulheres). E o caso de
publicidades de marcas como Verizon, Dodge, Sears, Nike, Under Armour e Sport England,
um 6rgao publico no Reino Unido (Abitbol, Sternadori, 2016). Mesmo em algumas marcas de
produtos de género neutro, o empoderamento feminino ndo se restringe a pecas publicitarias,
fazendo parte de uma série de iniciativas.

Principalmente a partir da década de 2010, hd uma série de mobilizagdes institucionais
no mercado e na publicidade para abordar questdes de diversidade e inclusdo, principalmente
no que diz respeito a género. Sdo acdes de oOrgdos reguladores, associagdes industriais,
aliangas institucionais e ativistas (Zayer, Coleman, Gurrieri, 2023). Dove, Verizon, Under
Armour e Always, por exemplo, firmaram parcerias com organizagdes publicas e privadas
para “empoderar” mulheres e meninas, como veremos adiante (Zeisler, 2016).

Outra acdo definidora no meio empresarial em relacdo a representacao das mulheres foi
instituir o termo femvertising. Isso ocorreu em 2014 por Samantha Skey, chefe de vendas da
empresa estadunidense SheKnows Media (Zeisler, 2016; Enkhmandakh, Vlajkovic, 2022).
Segundo sua criadora, femvertising pode ser definida como “publicidade que emprega
talentos, mensagens ¢ imagens pro-femininas para empoderar mulheres ¢ meninas” (Skey,
2015, p.16). Entusiasmada, ela continua: “Essa ¢ a ultima onda da publicidade e estd
funcionando. As campanhas voltadas para o publico feminino estdo superando os anuncios
que perpetuam esteredtipos usados em excesso ou ultrapassados” (Skey, 2015, p.16). Ela
apresentou essa definicdo na Adweek - uma publicagdo semanal sobre comércio, negdcio e
publicidade - e organizou um painel de discussdo dedicado ao tema do femvertising (Barreto
Januario, 2022). Além disso, sua empresa criou um novo prémio global de femvertising no
ano seguinte com objetivo de reconhecer as empresas que incorporam os desafios das normas
de género (Enkhmandakh, Vlajkovic, 2022).

Falando para as marcas, Skey ensina que sdo elas que devem:

definir o que significa #Femvertising para voc€ [empresa].
Somente vocé [empresa] pode definir seus limites quanto ao
tipo de publicidade que esta disposto a hospedar e, portanto,
apoiar. [...] E tdo importante aplicar seus valores de forma
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consistente as oportunidades de #Femvertising quanto a
qualquer outro tipo de campanha” (2015, p.16).

A mensagem da criadora preconiza que femvertising pode ser o que vocé quiser. Nao ha
critérios ou parametros claros para avaliar o que ¢ considerado apropriado, o femvertising €
frouxo. Além disso, seu compromisso real ¢ com “o tipo de publicidade que [vocé] esta
disposto a hospedar e, portanto, apoiar”. Repare que ndo € assumir um compromisso com algo
ou alguém, ¢ com o “tipo de publicidade”, ou seja, com o tipo de narrativa que sera
empregado. A légica vaga e adaptavel do femvertising ¢ homodloga a do conceito de
empoderamento. Como vimos acima, Skey usa o termo “empoderar” na definicdo de
femvertising, pois também se trata de uma palavra maledvel. Sdo duas faces do mesmo
fendmeno, como veremos a partir do capitulo seguinte.

Outra premiagdo vem para somar a empreitada do femvertising. Em 2015, o prestigiado
festival internacional de publicidade Cannes Lions International Festival of Creativity,
comumente conhecido como Cannes Lions, criou a categoria Glass Lion (Zayer, Coleman,
Gurrieri, 2023). Segundo o proprio festival, “o Glass Lion reconhece trabalhos que abordam,
implicita ou explicitamente, questdes de desigualdade ou preconceito de género, por meio da
representacao consciente do género na publicidade?4.

Em 2016, a Associacdo Nacional dos Publicitarios (4ssociation of National Advertisers)
dos Estados Unidos lancou a SeeHer, uma “coalizagdo de lideres de grupos de midia,
marketing e entretenimento com o o compromisso de definir a agenda de igualdade de género
para o setor e impulsionar o crescimento de seus negdcios” (SeeHer, site oficial25). Isto
significa “aumentar a representagdo e o retrato preciso de todas as mulheres e meninas para
alcancar a igualdade de género e impulsionar o crescimento dos negdcios no ecossistema
global de marketing e midia, agora e nas proximas geracoes” (SeeHer, site oficial). O slogan
dessa iniciativa € “Se vocé pode vé-la, vocé poder sé-1a” (If you can see her, you can be her),
concentrando-se novamente apenas em questdes de representagcdes identitarias e ignorando

problemas socioecondmicos.

24 https://www.canneslions.com/awards/lions/glass-the-lion-for-change. Acesso em: 07 set 2023

25 https://www.seeher.com/ Acesso em: 07 set 2023
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Voltada as empresas, a SeeHer desenvolveu assim que foi criada a Medida de Igualdade
de Género (Gender Equality Measure - GEM), uma metodologia de pesquisa que afirma
quantificar o viés de género em anuncios. Segundo a organizagdo, os anuincios com
pontuacdes GEM positivas aumentam a intencdo de compra em 42% entre os consumidores
totais e femininos e trazem aumento de 56% na reputagdo da marca. Atualmente, mais de
7.250 marcas compdem a SeeHer, das quais destaco algumas gigantes de seus setores:
Always, Budweiser, Amazon, Coca-Cola, Dove, Mastercard, L’Oréal, Visa, Wallmart,
Colgate, eBay, Facebook, Google e General Motors.

No Reino Unido, a Autoridade de Padrdes Publicitarios (Advertising Standards
Authority - ASA), 6rgao regulador independente de publicidade, s6 incorporou “a questiao dos
papéis, caracteristicas e comportamentos estereotipados de género” em suas preocupagdes a
partir de 2019 (Antoniou, Akrivos, 2020, p.1). Anteriormente, ela se preocupava mais
detidamente com “representacdes estereotipadas de imagens corporais idealizadas,
objetificacdo e sexualizacdo” (Antoniou, Akrivos, 2020, p.1), ou seja, ela teria alargado a sua
percepcao de que representagdes podem ser nocivas as mulheres.

Essas iniciativas institucionais sdo posteriores ao muito bem sucedido posicionamento
das marcas Dove e Always em prol do empoderamento feminino. As duas empresas
investiram bastante recursos na criacdo dessas campanhas de reposicionamento. Ambas
pareciam buscar algo inovador, profundo e com forte apelo emocional. Elas se basearam em
pesquisas conduzidas por psicologos e psiquiatras sobre autoestima para elaborar o conceito
de suas campanhas publicitarias26. Além de envolverem especialistas para pensar sobre o
contetdo do novo posicionamento, as marcas também investiram em profissionais de
audiovisual com experiéncia vasta no assunto. No caso da Dove, cuja primeira acdo foram
outdoors com fotos de pessoas “da vida cotidiana” (ndo eram modelos profissionais), foi
contratado um fotégrafo avant-garde de moda conhecido por usar pessoas ‘“comuns” em

contextos de supermodelos e por retratar a aparéncia “natural”. Em relacdo a Always, para

26 Dove encomendou uma pesquisa multinacional em larga escala sobre as concepgdes e praticas das
mulheres, contratando uma psiquiatra da Universidade de Harvard que trabalhava no Massachusetts
General Hospital, autora do livro Sobrevivéncia do mais belo. Suzy Orbach era uma psicoterapeuta de
Londres, mais conhecida por ter tratado a princesa Diana Spencer, e autora do livro Gordura ¢ uma
questdo feminista (Deighton, 2008, p.3). J& a agéncia de publicidade contratada pela Always, a Leo
Burnett, fez uso de um artigo escrito por uma equipe de psicélogos comportamentais no final dos anos
1990, intitulado Auto-estima Global através da vida, versdo traduzida de Global Self-Esteem across
the Life Span (Restvik, 2022, p.117).
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dirigir o video “Como uma Garota”, foi contratada a diretora Lauren Greenfield que possuia
um ensaio fotografico pioneiro, “uma pedra angular dos estudos sobre a condi¢do das
garotas”, em um pais consumista e obcecado por celebridades (Restvik, 2022, p.119). Tudo
isso significa que para se tornarem marcos na publicidade de “empoderamento feminino”
contemporanea, tais campanhas exigiram alto investimento de tempo e recursos financeiros a
fim de trazer um conceito novo que engajasse as mulheres, além da disposi¢do para mudanca
retorica que, ao que tudo indicava através das pesquisas, encontraria uma audiéncia receptiva.

A pioneira foi a campanha da Dove. Criada e veiculada primeiramente no Reino Unido
em 2004, a “Campanha pela Beleza Real” teve como precursora uma pesquisa interna da
Dove sobre reacao de mulheres a iconografia da industria de beleza (Deighton, 2008). Diante
do profundo descontentamento das mulheres obtido como resultado, houve a busca de uma
nova narrativa para os cuidados pessoais promovidos pela industria da beleza e foi
encomendada uma pesquisa sobre autoestima. Segundo publicizou a propria Dove: cerca de
3.200 mulheres de dez paises (incluindo o Brasil) foram entrevistadas e “apenas 2% se
consideravam bonitas” (Etcoff et al., 2004, p.4)27.28, Afirmando alargar o conceito de beleza, a
Dove britanica fez antiincios em outdoors, televisdo e revistas usando mulheres enrugadas,
com sardas, gravidas, com estrias, ¢ mulheres que poderiam ser vistas como gordas - em
comparagdo com a representagdo média das mulheres na midia - e mulheres de diferentes
origens étnico raciais (Johnston, Taylor, 2008).

A campanha teve sucesso comercial (alta nas vendas do creme hidratante e firmador da
pele, o principal produto da campanha) e forte repercussao da midia. Ela rapidamente se
espalhou pela América do Norte (Johnston, Taylor, 2008). Os programas de noticias ecoaram
a mensagem do anuncio, e a famosa apresentadora estadunidense Oprah Winfrey dedicou um
programa inteiro a autoestima, com o anuncio da Dove como peca central (Deighton, 2008).
Artigos sobre a campanha da Dove foram publicados em jornais de grande circulagdo, revistas
e publicacdes de marketing (Millard, 2009). Neles, nem toda repercussdo € positiva. Segundo
Millard (2009), os artigos sobre a campanha da Dove podem ser enquadrados em dois amplos

grupos: apoiadores e céticos. Os apoiadores parabenizam a Dove por promover defini¢des

27 https://www.clubofamsterdam.com/contentarticles/52%20Beauty/dove_white paper_final.pdf
Acesso em: 16 out 2022

28 No Brasil, a média apresentada na pesquisa ¢ superior & mundial, computando 4% das brasileiras
(Etcoff et al., 2004).
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mais amplas de beleza, expandir sua marca de maneira positiva, colocar mulheres mais velhas
e com corpos maiores em destaque e utilizar uma estratégia publicitaria inteligente que se
destaca da concorréncia (Millard, 2009). Entre os céticos, alguns criticam a Dove “por se
tornar ‘uma marca para garotas gordas’” (Schrobsdorft, 2005 apud Milliard, 2009, p.148).
Outros mostram suas contradi¢des. E o caso de Timmons (2007) e Tumato (2007), apontando
que ao mesmo tempo em que promove a diversidade de aparéncias, a Dove tem campanhas de
clareamento de pele na India. Além disso, a Dove ¢ acusada de ser hipdcrita ao comercializar
sob a mesma empresa-mde, a Unilever, marcas cujos posicionamentos tém valores
antagonicos ao empoderamento feminino, como o desodorante Axe (conhecido por suas
propagandas controversas e sensuais) e Slimfast (um suplemento dietético) (Millard, 2009).

Outro momento marcante na publicidade do século XXI em relagdo a narrativa de
empoderamento feminino (e usando esse vocabulo em sua descri¢ao) ¢ a peca publicitaria da
Always intitulada “Como uma Garota” (traducdo livre do original Like a Girl). Criado em
2014 numa agéncia publicitaria canadense, este aniincio teve enorme sucesso. Dias apos o
lancamento, foi o segundo video mais assistido do mundo no YouTube, com feedback
amplamente positivo na se¢do de comentarios (Restvik, 2022). Além disso, “Como uma
Garota” foi a primeira publicidade de produto menstrual a ganhar um Emmy, e teve aceitagao
de figuras notorias como a feminista Gloria Steinem, escritora de “Se os Homens
Menstruassem”29, uma critica a visdo negativa acerca da menstruacao. Somado a esse selo de
aprovacao, a ONU também elogiou a campanha (Restvik, 2022).

De acordo com a historiadora cultural Camilla Restvik (2022) - baseada em entrevista
com William Chyr, ex-publicitdrio na agéncia responsavel pela criagdo de “Como uma
Garota” - um dos motivos pelos quais a Always se sentiu pressionada a ter um
posicionamento mais ousado foi quando sua concorrente, Kotex Box, lancou uma embalagem
preta e neon para absorventes contrastando com os demais produtos rosas em tom pastel da
prateleira. Essa mudanga gerava forte impacto do ponto de vista visual e desassociava os
absorvente a uma coloragdo tida como infantil pelas consumidoras. Enquanto isso, a Dove ja
disparava no mercado com a bem sucedida “Campanha pela Real Beleza”. A Always, entdo,
estuda sobre a cultura feminina adolescente a partir do artigo de psicdlogos comportamentais

sobre auto-estima chamado Global Self-Esteem across the Life Span (Restvik, 2022).

29 Texto presente no seu livro Memorias da Transgressao, publicado no Brasil em 1997.
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Esse estudo refletia descobertas de pesquisas anteriores, encontrando elevada
autoconfianga nas criangas, uma queda acentuada na adolescéncia, um aumento constante até
a idade adulta e um declinio ap6s os 80 anos. As inovagdes nessa pesquisa sdo: a vasta e rica
amostra, 326.641 individuos, de uma ampla faixa etaria (9 a 90 anos de idade), de diferentes
origens ¢étnicas; ¢ a forma de coleta de dados, usando a nova ciéncia de rastreamento de
comportamento online. Assim, as informagdes sobre auto-estima foram vistas de um ponto de
vista geral, mas também recortada por outras variaveis, como género, raca ¢ faixa etaria. Os
proprios autores reclamam dos estudos anteriores: “Muitos estudos relevantes foram baseados
em amostras pequenas € homogéneas, com pouca variacdo em etnia, status socioecondmico,
ou nacionalidade’30 (Robins et al., 2002, p.425).

No entanto, os publicitdrios e marketeiros contratados pela Always resumiram a
pesquisa a sua maneira, focando na relacao entre autoestima e género dentro de uma faixa
etaria muito especifica, a de adolescentes (entre 13 ¢ 17 anos). Com isso, eles ndo olham nem
para os dados gerais sobre autoestima, tampouco para as dimensdes étnicas ¢ a perda de
confianga na velhice enfatizadas pelos autores (Rostvik, 2022). Na pesquisa dos psicologos, a
autoestima feminina se torna quase o dobro mais baixa do que a masculina entre 13 e 17 anos.
Porém, essa ndo ¢ a faixa etaria mais afetada em termos de desigualdade de autoestima entre
homens e mulheres. Entre os 23 ¢ os 59 anos, essa diferenga se alarga, atingindo seu pico
entre os 50 e 59 anos (Robins et al., 2002). A diferenca de género sé se estreita a partir dos 80
anos, quando ambos enfrentam forte declinio da autoestima. Em termos étnicos, a pesquisa
mostra que a grande perda de autoestima na puberdade acontece principalmente entre os
brancos e pessoas de origem do Oriente Médio. Esses grupos tém mais do que o dobro da
queda de autoestima em relagdo as pessoas negras e de origem latina3!.

Assim, a Always nega as diversas matizes que compdem a complexidade da variacdo de
autoestima ao longo da vida e coloca como referéncia apenas a experiéncia de meninas
adolescentes. A marca desconsiderou outras faixas etarias devido ao seu publico alvo.

Cynthia Hamlin e Gabriel Peters (2018) analisam as narrativas de empoderamento

feminino dessa peca. Os autores mostram as semelhangas entre essa peca publicitaria e os

30 Na pesquisa em questdo, o “status socioeconomico” foi pouco explorado, pois s6 foi possivel
coletar os dados de 15% da amostra nesse ponto.

31 Os dados aqui analisados estdo presentes na Tabela 2 da pagina 429 da pesquisa de Robins et al
(2002).
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estudos de Iris Marion Young e Carol Gilligan, figuras importantes da segunda onda do
feminismo. Na andlise de Young, tal como na publicidade, quando as garotas praticam
esportes, elas ndo engajam seu corpo inteiro no movimento, ocasionando um desempenho mal
sucedido. Atividades como correr ¢ langar uma bola sdo realizadas de maneira nitidamente
inaptas na medida em que tais garotas retraem-se em funcao de timidez, de se sentir como um
“objeto vulneravel” e da adequacao a uma performance tida como tradicionalmente feminina
de um “corpo que se concentra mais em sua aparéncia do que em suas capacidades” (Hamlin;
Peters, 2018, p.191). O comercial e seu slogan buscam justamente libertar os movimentos das
jovens do estereotipo construido (e performado) do que ¢ agir “como uma garota”.

Na segunda parte da publicidade, vemos meninas mais novas que ao serem estimuladas
a correr “como uma garota”, em contraste com as adolescentes, fazem-no de forma livre,
usando toda capacidade de movimento. Chegamos a semelhanga com o trabalho de Gilligan
nesta peca. Ambas abordam o processo de internalizacdo de uma timidez, perda de confianga
e de autonomia entre meninas; estando a pesquisa da Gilligan voltada as habilidades
relacionais, e a publicidade, sobretudo, a performance esportiva (Hamlin; Peters, 2018). As
meninas mais novas ainda ndo passaram pela socializagdo secundaria onde aprendem que
deveriam renunciar ao seu conhecimento, a assertividade e a autonomia, dai a liberdade dos
seus movimentos na publicidade, que traz como mensagem o resgate desse “empoderamento”.

Hamlin e Peters (2018) apontam para a ambivaléncia dessa peca. De um lado, as jovens
se apropriam da propria corporeidade, um movimento emancipatorio. Por outro lado, os
autores se preocupam com a emancipagdo ocorrer principalmente por meio de valores de
individualizagdo pertencentes a um ethos neoliberal como autonomia, culto da performance e

esquecimento das estruturas de dominagao.

3.3 Empoderamento feminino no posicionamento de marcas brasileiras

Como visto anteriormente, no Brasil, a mudanca de postura empresarial também se da
na passagem da década de 1980 para a de 1990, época de reabertura politica no pais (Rocha,
2010a). A fim de “construir a boa vontade da opinido publica” elas passam a investir nos
conceitos de responsabilidade social e qualidade de vida (Rocha, 2010a, p.13).

No entanto, o conteudo nacional da responsabilidade social e da qualidade de vida

trazido por Rocha nas décadas de 1980 ¢ 1990 nao abarcava mudangas nas representacdes de
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mulheres e de minorias na comunicacdo de marcas. Na época, suas preocupagdes voltavam-se
ao para o bem comum nas areas do esporte, da cultura, da ecologia e do combate a pobreza
(Rocha, 2010a). Uma excecdo ¢ a campanha publicitaria da linha Chronos da Natura, de 1992,
que carrega o embrido da retdrica contra imagens idealizadas de “mulheres perfeitas” no
Brasil.

Hoje conhecida principalmente pela sustentabilidade ambiental, a Natura, fundada em
1969, comega a explorar esse tema na década de 1990. Alinhada a l6gica de responsabilidade
social da época, “incorporou o tema do desenvolvimento sustentavel e do uso da
biodiversidade brasileira como instrumento de inovagao em cosmética e de consciéncia sobre
a Amazonia”, como declara em seu site oficial32.

Nessa mesma década, especificamente em 1992, a Natura lanca o posicionamento da
linha Chronos de produtos “anti-sinais” (Batista, 2007) indo na contra-mao das demais
empresas de higiene e embelezamento, conforme mostrado na composicao 12. , Essas pegas
foram veiculada na revista Veja em setembro de 1992 em trés paginas. Sob o conceito

“mulher bonita de verdade”, a primeira parte dessa publicidade diz:

A mulher bonita de verdade ndo cabe em padrdes de beleza ou
ideais de perfeicdo. Podem até dizer o contrario mas ela
conhece seus limites e imperfeicdes. A mulher bonita de
verdade esta sempre crescendo, aos 30, aos 40, aos 60. O que
vale para ela ¢ beleza fisica também, e ndo apenas. Ela quer
parecer bem e estar bem. A mulher bonita de verdade explora a
sua natureza com graca e sabedoria. Sabe escolher o que o
mundo e a tecnologia oferecem, sem se agredir. Quando ela ri e
fica séria ¢ de verdade, mesmo que isso venha a causar rugas
com o tempo. A mulher bonita de verdade ndo tem idade, tem
vida. Ela vive o seu tempo e muda com ele. Inspirada na mulher
bonita de verdade, a Natura langa um sistema de tratamento que
ndo ¢ anti-tempo, nem anti-idade: Chronos, o sistema de
tratamento cosmético anti-sinais da Natura.

E dada a largada em uma série de narrativas de autoaceitacdo da Natura e, com 0s anos,
em muitas marcas. Essa primeira publicidade promove o respeito que as mulheres devem ter
ao seu proprio corpo, legitimando parcialmente o processo de envelhecimento e suas marcas.

Ao mencionar que “a mulher bonita de verdade est4d sempre crescendo, independentemente da

32 https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/natura-50-anos-conheca-os-marcos-da-nossa-historia
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idade”, a publicidade enfatiza a importancia do desenvolvimento pessoal e da evolugdo ao

longo da vida, valorizando a maturidade advinda do acimulo de experiéncias.

Composicao 12: Publicidade “Mulher bonita de verdade” da Natura.
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A pecga sugere também que a verdadeira beleza feminina vai além dos padrdes
tradicionais e da busca pela perfeicdo. Ela destaca que uma mulher realmente bonita
“reconhece e aceita seus limites e imperfei¢cdes”, rejeitando a pressdo para se adequar a ideais
inatingiveis. Por outro lado, a peca ainda celebra a busca pela beleza, s6 a reajusta para os
produtos supostamente mais tecnoldgicos € menos agressivos que vende. Isso por ser visto
nas frases “A mulher bonita de verdade explora a sua natureza com graga e sabedoria. Sabe
escolher o que o mundo e a tecnologia oferecem, sem se agredir”.

Outra publicidade que vale a pena destacar dessa campanha da Natura foi veiculada

seis anos depois, em junho de 1998, permanecendo atipica para a época (vide figura 6):

A maioria das mulheres ainda esconde sua idade. E ndo ¢ a toa:
como assumir com tranquilidade os 30, 45 ou 60 anos ja vividos
se milhares de anuncios pelo mundo afora insistem em associar
beleza a juventude? Essa associagdo por si sO ja € péssima - até
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porque, incorreta. SO que, por ironia, ela ainda ¢ feita com o
intuito de vender produtos milagrosamente rejuvenescedores,
como se a mulher e a ciéncia ndo tivessem seus limites.
Acreditamos que as coisas podem ser diferentes. Acreditamos
que a mulher tem o direito de viver a beleza de sua idade, de seu
tempo, de sua historia. E que se pode anunciar um cosmético
sem precisar usar rostos perfeitos - e que sO nos parecem
perfeitos porque foram muito bem fotografados e
minuciosamente retocados. E por isso que as campanhas da
Natura trazem mulheres bonitas de verdade. Até porque, foi
para elas que desenvolvemos Chronos. O sistema de tratamento
que propde uma relacdo harmoniosa com o tempo. E que, por
isso, ndo € anti-tempo, nem anti-idade. E anti-sinais.

Esse antncio ¢ de uma riqueza enorme. Primeiro, porque ele responsabiliza as
publicidades da industria de higiene e embelezamento por fazerem com que as mulheres se
sintam constrangidas com a sua idade, escondendo-a. E surpreende ver uma critica
proveniente de uma empresa do mesmo setor, bem-informada sobre o assunto em questdo. A
Natura ainda expde as falacias da industria: os produtos nao sdo milagrosos, pois a ciéncia € o
corpo das mulheres tém limites. E as estratégias usadas sao questiondveis: a manipulacao de
imagens através do emprego de rostos muito bem fotografados e minuciosamente retocados
para vender padrdes estéticos irreais. Nessa camada textual, temos o testemunho de uma
empresa que faz parte do mercado e revela como a propagacao de cultura antienvelhecimento
influencia negativamente as mulheres e os métodos utilizados.

Outra camada, associada a primeira, ¢ a autodistingdo da Natura em relacdo a
concorréncia ao nao corroborar com suas praticas de constrangimento das mulheres. Dessa
forma, ela objetiva se posicionar como uma marca amiga, sincera e esclarecedora. Segundo a
Natura, “as coisas podem ser diferentes”. Nesse sentido, a empresa afirma trabalhar com
“mulheres bonitas de verdade” e posiciona seu produto como “anti-sinais”, ao invés de “anti-
tempo ou anti-idade”. No fundo, no entanto, trata-se de um eufemismo usado para se obter o

mesmo fim: atenuar as marcas de expressao do envelhecimento.
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Figura 6: Publicidade “Chronos, o anti-sinais que néo para o tempo” da Natura.

| A maioria das mulheres ainda esconde sua idade.

2() anos.

cos antl sinais.

Chronos

Publicada na revista Nova em junho de 1998
Fonte: Propagandas em revista.

Outra publicidade da Natura do mesmo ano ¢ também enfatica em defesa (retorica) do
envelhecimento. Trata-se da imagem de uma mulher de 48 anos de feicdo relaxada,
expressando contentamento, apresentada com poucos retoques de programas de edi¢do de
imagens. Compondo a pega hé o texto verbal que diz: “Eu nunca menti minha idade. Pra qué?
A quem eu vou estar enganando? A mim? Eu tenho orgulho da idade que tenho”.

Apesar da retorica, a Natura continua vendendo produtos similares ao da concorréncia,
para mulheres a partir dos 30 anos com intuito de minimizar suas linhas de expressdo. E
conveniente que a marca sO perceba a cultura antienvelhecimento na narrativa publicitaria e
ndo na propria existéncia dos produtos e de seu posicionamento em termos de faixa etaria. De
acordo com Beatriz Santos (2021), que pesquisou especificamente a linha Chronos da Natura,
ela se divide entre: cremes antirrugas; cremes hidratantes e produtores; esfoliantes e mascaras;
cuidados de limpeza e tonicos; cuidados especificos. A autora explica: “Diversos produtos da
linha s3o considerados pela Natura, como ‘antissinais’ ou ‘antienvelhecimento’. A
recomendacdo de uso dos cremes se da pela idade de cada consumidora, que a partir dos 30
anos, ja pode aderir aos ‘rituais antienvelhecimento dia e noite’, assim chamados pela marca”
(Santos, 2021, p.31). A diferenca, portanto, ndo € no valor propagado pela Natura, mas a

sutileza na nova retérica “antissinais”. Esse novo posicionamento da Natura ¢ um dos
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embrides da retorica de empoderamento feminino que explodiu principalmente na industria de

beleza e higiene na década de 2010, como falaremos no capitulo a seguir.

Figura 7: Antincio de “Chronos”, Natura.

Cheonos C. fm
firmeza (vitaosiea C pura de 3630 progres
dcidos de 4* gevaclol, hidratagio (c

U 36 peoduto para dia ¢ moite. £ 0 dnico com uma fGrmula especifica pars cad fase da vida,

CHRONOS. O ANTL-SINAIS QUE NAO PARA NO TEMPO.

Eu nunca menti minha idade. Pra qué?
A quem eu vou estar enganando? A mim??
Eu tenho orgulho da idade que tenho.

Publicado em Marie Claire, junho de 1998. Fonte: Palacios (2004).

A Avon também foi pioneira no Brasil em relagdo a iniciativas em prol das mulheres, o
que sera explicado logo a seguir uma se¢do especifica sobre a atuagdo dessa marca. Outra
campanha precursora no pais foi a da “Real Beleza” da Dove, que teve inicio em 2004 no
Norte global e foi adaptada no mesmo ano aqui. Os anlincios impressos nacionais foram uma
uma adaptacdo dos britanicos. No caso da composicdo 13 a seguir, foi usada a mesma
personagem, considerada uma mulher “comum™33, nas versOes britanica, brasileira e
estadunidense, e exatamente a mesma imagem nas duas primeiras. J& em termos do texto
verbal, hd uma mudancga na constru¢ao em fun¢ao da cultura de cada pais. No caso do Brasil,
a publicidade diz “Dove aposta que tem muita gordinha sexy por ai. Vocé concorda? Sim.
Nao. Venha debater sobre a quebra de esteredtipos no nosso site:

www.campanhapelarealbeleza.com.br”. Tanto em solo nacional como no exterior, esses

33 O uso de personagens ditas “reais” ao se contrapor a modelos profissionais ndo era uma novidade no
Brasil, sendo feito pela Natura em 1996 em campanha com intengdo proxima a da Dove, ou seja
questionar os parametros sobre a beleza afirmando que “a beleza estd na histéria de vida de uma
mulher” (Baldissera; Aratjo, 2007). No entanto, a publicidade da Natura, marca brasileira, tinha um
nicho mais restrito, direcionando-se para pessoas idosas, enquanto a Dove, marca global, tinha
estratégia mais ampla em termos de publico-alvo e de paises.
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anuncios foram apenas a primeira peca de uma campanha que permanece em vigor até hoje,

sendo a principal retorica da Dove globalmente.

Composicao 13:Antncios impressos de Dove na campanha “Real Beleza” em 2004.
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squeezeintoa size 6?

* [done E

Figura 1: Veiculada no Reino Unido, Figura 2: No Brasil, Figura 3: Nos Estados Unidos.
Fontes: Figura 1 e 3: Ad Forum. Figura 2 - Ribeiro, 2011.

No ano seguinte, a Dove langa no Brasil o que chama de um “concurso cultural”

intitulado “Minhas Curvas Minha Histéria”. Em parceria com a Editora Abril, essa iniciativa

objetiva refor¢ar o novo posicionamento da marca e promover sua linha de produtos de

“firmadores de pele”. As publicidades da linha e o concurso sdo estrelados por “mulheres

reais” curvilineas. Vejamos sua premiagao:

As cinco finalistas ganhardo uma consultoria e a producao de 3
“looks” feitos pela produtora de moda da Revista Nova. Elas
serdo ainda fotografadas com seus novos “looks” e o material
val compor os aniincios que comunicardo a proxima etapa do
concurso. Veiculadas nas Revistas Nova, Contigo e Boa Forma,
os anuncios de pagina dupla trardo ainda a historia de cada uma
das cinco mulheres e vdo convidar o publico a votar na grande
finalista. A mulher que vencer a votagdo popular ganhara um
ensaio fotografico com seus 3 “looks”, que sera veiculado nas
revistas Nova, Boa Forma e Contigo, juntamente com a sua
historia. A grande vencedora ganhard ainda uma camera digital
(Propmark, 2005).
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A premiacdo combinada a venda de produtos “firmadores da pele” ¢ uma contradicdo
com o conceito da iniciativa. Se por um lado a premiagao busca alargar as concepgdes de
beleza ao dar visibilidade a mulheres com corpos fora do padrao midiatico; por outro lado,
seus produtos foram desenhados para reduzir a aparéncia de flacidez e rugas na pele, para
promover um aspecto mais jovem e tonificado. Ou seja, a Dove vende a ideia de corpos livres
de padrdes conjugada a produtos que os aproxima desses mesmos padrdes de beleza contra os
quais ela supostamente se coloca. Além disso, os prémios principais do concurso siao voltados
a aparéncia: consultoria de moda, a producdo de “looks” e os ensaios fotograficos. Trata-se do
uso de artificios para valorizar a aparéncia das pessoas “comuns” ao aproxima-las dos padroes
de beleza.

Com os anos, a Natura e a Dove aperfeigoaram seus posicionamentos, no Brasil e
internacionalmente, € outras marcas passaram a incorporar preocupacoes parecidas em relagao
as mulheres em sua comunicagdo com o publico. No Brasil, na década de 2010, a maneira
como os papéis de género e a submissdo feminina eram apresentados nas publicidades ja nao
passava sem escrutinio popular: varias mulheres expressaram nas redes sociais digitais suas
insatisfacdes. Foi uma época onde houve a popularizagdo de algumas questdes do feminismo
no Brasil. Tudo isso impulsionou o processo de mudangas de retoricas publicitirias em
relacdo as mulheres. Em 2015, ao menos quatro casos de campanhas publicitarias
repercutiram negativamente na midia e foram retiradas de circulagdo. Eles eram das marcas
Vono, Skol, Risqué e Novalfem.

A marca de esmaltes Risqué foi fortemente criticada nas redes sociais digitais pela
campanha “Homens que Amamos”. Divulgada principalmente no meio digital, ela promove
seis esmaltes usando o nome de um homem e um gesto dele: “Jodo disse eu te amo, André fez
o jantar, F& mandou mensagem, Leo mandou flores, Guto fez o pedido!! e Zeca chamou para
sair”. Ao invés de gerar uma identificacdo positiva com as mulheres, elas criticaram o modelo
de relagdo de género colocado na publicidade, baseada no amor romantico heterossexual
estereotipado, no qual os homens sdo exaltados por fazerem atividades que a vista das criticas
deveriam ser corriqueiras (Cunha, 2017).

Ja a Vono, marca de sopas instantaneas, publicou na sua pagina oficial do Facebook a
imagem de uma mulher branca jovem com expressao de chateagdo acompanhada do texto

verbal “Da série: coisas de mulher! Ela pergunta, ela responde e ainda fica brava”. Tal
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postagem gerou comentdrios como: “ndo pega bem disseminar mensagens sexistas” e “sabe o
que eu quero, Vono? Consumir produtos que nao disseminem mensagens sexistas € que me
respeitem como consumidora e ser humano” (PropMark, 2015). Ap6s a reagdo de centenas de
pessoas, a Vono retirou as publicacdes de circulagdo afirmando respeitar a igualdade de
géneros (PropMark, 2015).

Ainda em 2015, a marca Novalfem de medicamento analgésico teve sua campanha
“Sem MiMiMi” rejeitada pelas internautas. A campanha tinha como peca principal um clipe
musical protagonizada pela cantora Preta Gil. Além disso, houve também a criacdo de um site
oficial, publicacOes em plataformas sociais digitais, comerciais transmitidos em TV aberta
regional, jingle para rddio e material de divulgacio em ponto de venda. O slogan da
campanha era “Se vocé ndo tem tempo para mimimi, descubra Novalfem” (Aratjo, 2019).
Esse material foi interpretado pelas consumidoras como desprezo pelo incomodo e problemas
gerados pela colica menstrual (Aratjo, 2019). As paginas oficiais da campanha no Facebook,
por exemplo, rapidamente receberam vdrias criticas negativas. Em decorréncia da ma
repercussdo, a campanha foi logo retirada de circulacdo.

Um caso emblematico se deu também 2015 com uma peca de midia externa da
cervejaria Skol. Parte de uma campanha de carnaval, o poster trazia a seguinte mensagem:
“Esqueci o ndo em casa”. Era uma apologia ao comportamento sem limites no contexto de
festa. As demais pegas da campanha tinham enunciados no mesmo sentido: “Topo antes de
saber a pergunta”, “T6 na sua mesmo sem saber qual ¢ a sua”. O que a Sko/ ndo esperava foi a
reacdo de duas amigas e a repercussao de seu protesto. Priscila Ferrari e Mila Alves, uma
publicitaria e outra jornalista, fizeram uma intervencdo no poster de uma parada de 6nibus e
acrescentaram ao “Esqueci o ndo em casa” a frase “e trouxe o nunca”, usando fita isolante
preta, como pode ser visto na composicao 14 abaixo. Elas postaram as fotos da intervengao
nas plataformas sociais digitais atreladas a denuncia de uma ‘“campanha totalmente
irresponsavel, principalmente durante o carnaval que a gente sabe que ¢ o onde de estupro
sobe pra caramba. [...] Amigos publicitarios, vocés precisam ter mais nog¢ao e respeito.”
(Ferrari in Paganotti, 2016).

A critica atingiu milhares de pessoas no meio digital e o caso ganhou repercussdo na
midia tradicional como Folha de Sao Paulo, Veja, Revista Exame. Diante de tamanha
repercussdo, as interventoras afirmam ter recebido inclusive ligagdo do diretor da Ambev

explicando que haveria uma forca tarefa para retirar a campanha de veiculacdo (Meio e
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Mensagem, 2015). Dias depois, a Skol refez os cartazes da campanha cujo slogan virou
“Neste carnaval, respeite”. As novas frases estampadas foram “Nado deu jogo? Tire o time de
campo”, “Tomou bota? Vai atras do trio” e “Quando um nao quer, o outro vai dangar”. Aqui a
cervejaria comega a se aproximar de uma retérica de responsabilidade social pensando no

bem-estar feminino.

Composic¢do 14: Anincio impresso da Skol em 2015, com e sem intervencao.

1.
CASA.

Ainda em 2015, o enfrentamento ao machismo estava presente em diversos setores da

Fonte: Paganotti, 2016.

vida social, ndo apenas nas publicidades. O més de outubro desse ano foi marcado por uma
série de acontecimentos presenciais e virtuais que fortaleceram o ciclo de grandes protesto
feministas no Brasil. Um deles foram as mensagens de assédio sexual nas redes sociais
digitais dirigidas a uma menina de doze anos, participante de um famoso reality show de
culindria. O assédio contra a menina gerou indignagao em varias mulheres. Uma das reagdes a
essa violéncia foi a campanha de grande repercussdo nas redes sociais digitais intitulada
“Primeiro Assédio”. Criada pela ONG feminista Think Olga, a campanha visou incentivar
mulheres a contarem as experiéncias de assédio que sofreram quando ainda eram criangas ou
adolescentes para mostrar que tratava-se de um fendmeno massivo e coletivo. Tamanha foi a
repercussdo da campanha “Primeiro Assédio” que gerou propostas similares em outros paises
como a First Harassment na Inglaterra e nos Estados Unidos (Ximenes, Dias, 2016).

Outra campanha que teve grande adesdo foi criada na internet no mesmo dia. Com o

mote “Pilula Fica, Cunha Sai” a campanha criada pelo coletivo Juntas! teve como objetivo
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opor-se ao projeto de lei (PL) 5069/2012 encabecado pelo entdo deputado federal evangélico
e conservador Eduardo Cunha. Segundo a interpretagdo de organizagdes feministas, esse
projeto de lei queria criar protocolos que dificultavam o acesso ao aborto legal (Brito, 2017).
Diversos protestos presenciais foram convocados nas redes sociais digitais para se opor a tal
projeto de lei. A jungao entre forte movimentagao no mundo digital e nas ruas gerou a
visibilidade que trouxe a classificagdo de Primavera Feminista ou das Mulheres, classificagao
inicialmente criada pela midia tradicional e usada por algumas académicas (Barreto Janudrio,
2022; Brito, 2017; Dutra, 2018).

Em novembro desse mesmo ano, duas revistas de grande circulacdo nacional
estamparam em suas capas essa “onda de protestos femininos [que] varreu o pais, nas ruas e
nas redes sociais” (Grillo, Oliveira, Buscato, 2015). Na capa da Epoca (edi¢do 909) lia-se em
letras garrafais “A Primavera das Mulheres”. J4 a Isto E (edi¢io 2397) estampava “As
mulheres dizem ndo. Nao ao assédio sexual, ndo ao racismo, nao a perda de direitos civis, nao

a intolerancia, ndo a Eduardo Cunha”.

Composigdo 15: Capas das revistas Epoca e Isto E de novembro de 2015 abordando manifestacdes
feministas.

Figura 1: Revista Epoca, edigdo 909. Figura 2: Isto E, edigdo 2397.
Fonte: Sites oficiais das revistas.

No més seguinte a revista Elle, voltada a moda, bem-estar e estilo de vida entre as
mulheres também engrossou o caldo das denuncias feministas e em dezembro de 2015 criou
uma edicao especial intitulada “Moda e Feminismo”. Essa edicdo dispds de quatro capas

diferentes, cada uma com palavras de ordem em defesa das mulheres: “Meu corpo, minhas
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regras”, “Minha roupa ndo ¢ um convite”, “Vestida ou pelada, quero ser respeitada”, e “Meu
decote ndo da direitos” (vide composigao 16).

De acordo com a diretora de redacdo da revista no Brasil a época, Susana Barbosa, a
marca também quis demonstrar seu compromisso com as pautas feministas (Portal da
Propaganda, 2015). Em suas palavras:

Elle trata de moda e de beleza, mas também ¢ comprometida
com as questdes que envolvem a mulher em todos os sentidos.
Esse ano ja quebramos paradigmas colocando leitoras de
verdade na capa e agora ndo podiamos deixar passar esse
momento tdo emblematico da tomada de consciéncia feminista
no Brasil. (Barbosa in Portal da Propaganda34, 2015)

Composicao 16: Capas da edigdo especial da revista Elle intitulada “Moda e Feminismo”.

‘QUERO SER

REsPeIrgp,

Fonte: Portal da Propaganda, 201534,
Olhando agora especificamente para o universo digital, para dar a dimensdo da larga

escala do interesse em torno de assuntos feministas, vejamos a métrica do Google Trends. De

34 Disponivel em: https://www.portaldapropaganda.com.br/noticias/2978/elle-apoia-mais-uma-vez-o-

feminismo-agora-em-edicao-especial/ Acesso em: 07 jul 2023.
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acordo com esse buscador, campanhas como #primeiroassedio, #meumigosecreto e
#mulherescontracunha tiveram mais de 11 milhdes de buscas em 2015. E termos como
“feminismo” e “empoderamento feminino” tiveram, respectivamente, suas pesquisas
aumentadas em 86,7% e 354,5% respectivamente, nesse mesmo buscador naquele ano (Reis,
Natansohn, 2017).

A mudanca de postura em relagdo ao tratamento das questoes de género também podia
ser vista no Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar). Segundo
Bezerra (2017), a visibilidade do machismo nas publicidades e a puni¢cao das anunciantes e
agéncias criativas por parte do Conar teve um crescimento entre 2006 e 2016. Em 2006, o
conselho recebeu oito denuncias de machismo e ndo acatou nenhuma. Em 2011, recebeu a
mesma quantidade e puniu quatro. Em 2016, o Conar recebeu quinze dentncias de pegas
machistas e, de forma inédita, puniu sete no mesmo ano “por terem elementos considerados
machistas, que objetificam o corpo da mulher e/ou desrespeitam a condi¢do feminina”
(Bezerra, 2017)35.36,

Em pesquisa de mestrado, Luana Alves (2019) analisou as decisdes do Conar
referentes a violéncia de género do ponto de vista da construgdo de imagem sofrida por
mulheres. Ela mapeou 146 processos entre os anos de 2006 e 2016. Entre os tipos de produtos
mais denunciados, o primeiro € o setor de bebidas alcoodlicas, com 17,8% e em sexto lugar o
de cosméticos (maquiagem, perfumaria e esmalte) com 8,2%. Em sua andlise, o Conar negou
a denuncia de publicidades incorrendo em machismo procedendo ao arquivamento em 65%
dos casos investigados (Alves, 2019, p.65). O Conar atua baseado no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacio Publicitaria (CBAP) e no e no Regimento Interno do Conselho de Etica
(RICE). Desde 1980, quando foi implementada a CBAP, essa regulamentacdo define que todo
anuncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social (art. 20), e que
nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de discriminagdo (art. 20)
(Xavier, Milhoranza, 2021). Apesar dessas legislacdes, como vimos, eram poucas as

dentncias e ainda menores as puni¢cdes em relacdo a publicidades que objetificassem ou

35 https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2017/04/11/conar-puniu-sete-

publicidades-por-denuncias-de-machismo-em-2016.htm?cmpid=copiaecola Acesso em: 11 set
2023

36 O Conar ndo aplica multas. O que o autor chama de puni¢do ¢ a sustacdo, adverténcia ou
pedido de alteracao da pega publicitaria.
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inferiorizassem as capacidades das mulheres. A mencionada campanha polémica da Skol de
2015, inclusive, teve seu caso arquivado no Conar (Paganotti, 2016). A miopia do Conar nao
se dava por uma falta de perspectiva acerca da nog¢do de responsabilidade social, mas a
dificuldade de enxergar a representacdo de mulheres de forma machista como uma questdo de
irresponsabilidade social.

A despeito das decisdes do Conar ora coniventes com esteredtipos machistas, ora
punindo as “discriminacdes contra as mulheres”, as empresas mudaram sua forma de retratar
essa parcela da populagdo. Marcas que historicamente foram construidas pautadas na
objetificacdo feminina mudaram o tom de sua comunicacdo com o publico. A cervejaria
Itaipava, a partir de 2014, tem como garota propaganda a “Verao” (aumentativo de Vera), que,
de inicio era hipersexualizada (Silva, Costa, 2017), mas diante das criticas do publico em
funcdo do “apelo excessivo a sensualidade” e de ter uma peca sustada pelo Conar, altera a
representacdo de sua protagonista. Dois anos depois, a personagem passa atuar com menos
apelo sensual, usa roupas que cobrem mais o seu corpo e compartilha seu destaque com
outros protagonistas (Silva, Costa, 2017). A Skol foi além e falou explicitamente sobre seu
reposicionamento de marca. Em 8 de marg¢o de 2017, dia internacional das mulheres, a
cervejaria afirmou ter errado ao longo dos anos, alegando que ndo mais faria publicidades
objetificando mulheres. Na peca em questdao, a marca convidou ilustradoras e artistas plasticas
para refazerem seus antigos posteres. Entretanto, alguns elementos mostram que a mea culpa
tem limites. Primeiramente, a exibi¢do desta peca ndo estd em modo publico em sua pagina no
Facebook, estando acessivel apenas a pessoas autorizadas pela Skol. Isso pode ser visto na
imagem X, na qual aparece “personalizado” nas opg¢des de exibigdo, caracterizada por uma
engrenagem. Tal postura demonstra que a ado¢do de uma nova retorica em relagdo as
mulheres ainda ¢ vista por uma marca de cerveja, produto historicamente comercializado para
homens, como um risco, sendo necessario minimiza-lo através de ferramentas de nicho de

publico.
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Figura 8: Post da Skol em sua pagina oficial do Facebook em 08/03/2017
Q Skol Personalizado

Ja faz alguns anos que algumas imagens do passado ndo nos representam
mais. O mundo evoluiu e a Skol também.

Convidamos ilustradoras e artistas plasticas para recriar posteres antigos de
Skol sob um novo olhar. Porque lugar de mulher € onde e como ela quiser.
Redondo é sair do seu passado

Conheca todos os posters em skol.com.br/reposter

A mudanga na comunica¢gdo com mulheres no Brasil se dd dentro de uma conjuntura
social, cultural e econdmica especifica. O primeiro fator a se destacar ¢ o poder de compra
feminino. Em 2014, as mulheres ganhavam 1,1 trilhdo de reais no Brasil e eram responsaveis
por 85% das decisdes de compras (Meio e Mensagem, 2016). Mas levar as mulheres em
consideragdo como consumidoras ndo define que tipo de estratégia sera usada para se
comunicar com elas.

De acordo com a Trendwatching, empresa internacional especializada em tendéncias de
consumo, 65% das mulheres no Brasil ndo se identificam com a publicidade e com a forma
como elas sdo representadas em campanhas (Meio e Mensagem, 2016). A empresa diz que se
comunicar com eficdcia com o publico feminino, hoje, passa por tematizar o “ser mulher” e
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positiva-lo. Este posicionamento “ndo tem a ver com ser ‘politicamente correto’”, trata-se de
adotar meios de persuasdo eficientes, como diz a empresa: “se sua marca nao esta falando
com elas [as mulheres] do jeito certo, vocé estd perdendo dinheiro” (Meio e Mensagem,
2016).

A organizacdo brasileira Think Olga também traz dados que reafirmam essa nova
tendéncia. Segundo ela, as mulheres gostariam de ser representadas a partir de atributos como
inteligéncia (85,5% das entrevistadas) e independéncia (72,3%) (Meio e Mensagem, 2016).

Assim, no Brasil, nos anos 2010, diversas marcas tém recorrido a iniciativas que as
proprias chamam de “empoderamento feminino”, sem, entretanto, definirem esse conceito.
Elas se inspiram no termo adotado pelo mercado de lingua inglesa “female empowerment”
que faz parte da definicdo de femvertising (Skey, 2015). Como vimos anteriormente, ¢ uma
defini¢do ambigua conceitualmente, podendo abarcas multiplos significados. Na pratica, as
marcas de atuagdo em solo nacional praticam desde o patrocinio de campanhas de valoriza¢ao

das mulheres, ou o financiamento de pesquisas sobre igualdade de género, até campanhas

publicitarias com diversas pegas tratando do que ¢ ser mulher em uma sociedade que
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privilegia os homens. Vejamos aqui o exemplo da Avon, uma empresa que adotou
internacionalmente uma série de iniciativas fruto tanto p6s movimentos libertarios dos anos
1960 e 1970 nos Estados Unidos, quanto embarcou na onda do empoderamento feminino

adotando o vocébulo em seu posicionamento de marca em varios paises a partir de 2015.

3.4 Avon: um longo e imperfeito posicionamento em prol das mulheres

A Avon tem um posicionamento longevo pioneiro, e com diversas contradi¢des, em
relagdo as mulheres. A empresa quebra alguns papéis de género desde que comegou com seu
processo de vendas porta a porta na virada do século XIX para o XX nos Estados Unidos, pois
ndo cabia as mulheres brancas de classe média suburbanas o trabalho dito produtivo. Ao
mesmo tempo, em diversos aspectos a marca reforga esteredtipos femininos, como por
exemplo, quando em publicidades entre os anos 1950 e 1980 busca embelezar as mulheres
para apreciagdo masculina e em décadas posteriores condena-as se apresentam aparéncia de
velhice. A Avon também ¢ acusada de discriminar as mulheres negras, ao impor condi¢des
mais rigorosas para que fagam parte das representantes de vendas e que atuem somente em
distritos negros estadunidenses (Manko, 2021).

Mesmo com suas contradigdes, a Avon constroi seu posicionamento afirmando
preocupar-se e cuidar das mulheres para além da apologia ao embelezamento. Suas agdes
nesse sentido foram se modificando ao longo das décadas. O que comecou com o
compromisso em trazer a uma parcela delas renda, passou a promog¢ao de mulheres no
esporte, investimento em debates sobre questdes consideradas femininas como o cancer de
mama ¢ a violéncia doméstica, e até luta contra discriminacao racial.

Assim, a Avon traz pautas consideradas feministas (privilegiando o feminismo liberal,
que sera tratado em detalhes mais a frente em uma se¢do especifica no final do capitulo 3) que
vao desde um pouco antes do que chamei de “primeira onda” da inclusdo de questdes de
género pelas empresas no final dos anos 1980. A empresa continuou na “segunda onda”, a do
femvertising, atualizando suas narrativas e agdes em prol das mulheres e permanece com esse
enfoque até hoje. Dado tal historico peculiar, separei essa curta secdo para abordar

brevemente o posicionamento de marca da Avon no Norte global e no Brasil.
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Criada em 1886 nos Estados Unidos, a Avon ja comegou seu sistema de vendas com
uma pratica comum para a época, a abordagem porta a porta. A inovagdo era realizar essas
vendas através de mao de obra feminina. A empresa experimentou um periodo especialmente
lucrativo entre os anos 1950 e 1960, quando houve o bhoom econdmico e a expansdo do
subtirbio nos Estados Unidos (Feitz, 2012). E nesse periodo que a figura da Avon Lady, a
representante de vendas da marca, se consolida, pois elas compunham uma “legido de
mulheres suburbanas” (Manko, 2021, epub). Segundo a empresa, isso dava “pela primeira vez
as donas de casa a chance de ganhar a vida em uma época em que poucas outras opgdes
estavam disponiveis” (Klepacki, 2005, p.2). Aqui ela consolida uma identidade “fortemente
alinhada com as mulheres brancas de classe média” responsaveis por essas vendas diretas
(Manko, 2021, epub). Identidade essa que perdurard por um longo periodo.

Nas décadas seguintes, a Avon foi influenciada pelas pressdes sociais advindas dos
movimentos de direitos civis e de mulheres nos Estados Unidos. Manko (2021) defende que a
empresa aproveitou a onda dos direitos civis e do movimento das mulheres e comecou a
desenvolver uma filosofia corporativa voltada para o futuro. Segundo a autora, ambos os
movimentos influenciaram a equipe executiva da Avon, direcionando a empresa para um
corpo de representantes mais racialmente inclusivo e tornando-os mais conscientes sobre
aumentar a diversidade de pessoal de gerenciamento e equipe, fornecedores, anunciantes e
consumidores.

Trata-se de um periodo de mudanca pois nas décadas anteriores as representantes negras
foram tratadas de forma discriminatoria. Manko (2021) afirma que os recrutadores de
representantes de vendas marcavam os contratos para mulheres negras como “colored” (ou
seja, mulher de cor, termo que enquadra qualquer pessoa considerada ndo-branca), e elas eram
obrigadas a garantir depodsitos adicionais para suas caixas de amostras e catdlogos. Além
disso, as representantes negras estavam restritas a vender apenas em se¢des negras das
cidades e - ao contrario das representantes brancas - ndo podiam comprar mercadorias a
crédito (Manko ,2021).

Na década de 1960, a Avon comeca a fazer a mesma publicidade com modelos de
origens étnico-raciais distintas para revistas em nichos diferentes. Usava modelos negras em
revistas negras e brancas em revistas brancas: “Avon frequentemente apresentava exatamente

as mesmas roupas, acessorios € cenarios, simplesmente substituindo modelos negras por
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modelos brancas” (Feitz, 2012, p.122). Um exemplo disso pode ser visto na composi¢do 17. A

autora afirma que esse modus operandi segue a logica de segregacao racial do pais.

WON CAl FING Do you Bke beng pampered?
Pormand o - That's the beawey of WON CALLING,

n \\( )l leommedcs l'\-—\lu(c‘l)nl‘l

Ambas as publicidades pertencem a mesma campanha, t€m a mesma estética e cenario, mudando
apenas a origem étnico-racial das personagens.
Fonte: Pinterest.

Os movimentos pela equidade negra mostraram que o racismo gerava uma diminui¢ao
nos lucros dados os tumultos e boicotes por todo o pais protestando contra a exclusdo dos
negros da corrente economica principal (Feitz, 2012). Pesquisas de mercado sobre a industria
de cosméticos e beleza confirmaram o aumento do poder de compra das mulheres afro-
americanas. Em 1972, os pesquisadores estimaram que as mulheres negras gastavam cerca de
40% a mais de sua renda disponivel em produtos de beleza e luxo em comparacdo com as
mulheres brancas. Esse poderio econdmico negro “inaugurou uma era em que empresas de
cosméticos e cuidados com o cabelo de propriedade branca comegaram a renunciar seu
‘investimento possessivo no branco’ por uma base de consumidores mais lucrativa e
multirracial” (Feitz, 2012, p.122).

Diante dessas pressdes e da perda de uma fatia de mercado, a partir de 1972, a Avon
implementou uma série de mudancas significativas para promover a inclusdo racial em suas
praticas comerciais e publicitarias. Ela prometeu combater a discriminagao em todas as areas

de seu negobcio, incluindo contratagdo, promogao de funciondrios e selecdo de fornecedores e
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revendedores. A Avon também contratou os servicos de uma empresa de relagdes publicas
negra ¢ implementou mudangas em suas publicidades e produtos pensando em inclusdo racial
(Feitz, 2012).

J& as acdes em relagdo as demandas do movimento feminista foram incorporadas de
maneira mais lenta. Klepacki traz o depoimento de um dos ex-CEOs da Avon, James Preston,
afirmando:

Acredito que perdemos totalmente a importancia inicial do
movimento das mulheres [...]. Um dos motivos pelos quais nao
percebemos isso € o fato de sermos uma empresa dominada por
homens. Quando fui nomeado diretor em 1971, ndao havia uma
unica vice-presidente mulher na empresa. (Preston in Klepacki,
2005, p.118).

Nessa época, houve a nomeagdo de duas mulheres para o conselho de administragdo
(uma em 1972 e outra em 1973), o que “mudou lentamente as atitudes e suposi¢oes da
administracao sobre as mulheres como profissionais de negocios” (Manko, 2021, epub). Mas
essas mulheres precisaram se submeter a cultura empresarial da Avon que tinha tragos
majoritariamente masculinos. Segundo Manko (2021), foi apenas no final dos anos 1980 que,
através de seu novo CEO Jim Preston, a Avon prometeu mudar para acomodar e valorizar a
diversidade no local de trabalho

Jé& os projetos da Avon de valoriza¢do das mulheres comegam a partir de 1978, quando a
empresa ajudou a criar uma plataforma para a corrida feminina competitiva por meio do
patrocinio do Avon International Running Circuit (King, 2001). A empresa realizou dentro
desse circuito a Avon International Marathon anualmente entre 1978 e 1984. Essa iniciativa
buscava fomentar a corrida feminina em um contexto em que se acreditava que a corrida traria
danos fisicos as mulheres e a sua capacidade de ter filhos (King, 2001).

Durante os anos 1980, a Avon adaptou sua estratégia de recrutamento para destacar o
papel empreendedor de suas representantes em relacdo as mulheres que trabalhavam em
tempo integral. Em parceria com a Camara de Comércio dos Estados Unidos, a Avon criou o
Prémio Mulheres de Empreendedorismo para reconhecer mulheres empreendedoras e
promover a oportunidade de negdcios oferecida pelas vendas diretas da Avon (Manko, 2021).

Nos anos 1990, a empresa tinha como slogan “Mais do que uma empresa de beleza a
Avon ¢ uma empresa de mulheres e para mulheres” (Manko, 2021). Nessa época, 0s
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escritorios corporativos da Avon foram indicados em listas das “Melhores Empresas para as
Mulheres Trabalharem”, oferecendo creches no local, proporcionando horarios de trabalho
flexiveis e fazendo esfor¢os mensuraveis para promover as mulheres na geréncia (Manko,
2021).

Além disso, em 1992, a empresa langou o Avon World Wide Fund for Women's Health,
uma iniciativa global na qual as operagdes e instalagdes da Avon em todo o mundo foram
incentivadas a desenvolver um programa de saude da mulher. A primeira iniciativa nesse
sentido foi contra o cancer de mama em 1992 no Reino Unido intitulada Kiss Goodbye to
Breast Cancer. No mesmo ano, a campanha foi expandida para a Argentina € nos anos
seguintes se espalhou por varios paises como Canadé, Estados Unidos e Porto Rico em 1993,
Japao, Espanha, México e Venezuela em 1994, e Brasil, Turquia e Indonésia em 1995, entre
outros paises ao longo da década (King, 2001). No Brasil, a iniciativa foi traduzida como
“Um Beijo pela Vida” e arrecadou fundos através da venda de produtos especificos com selo
da campanha, e de um batom e uma camiseta desenvolvidos exclusivamente para a campanha.
Do total da venda desses itens, a Avon destina 7% para projetos de prevencao e atendimento
ao cancer de mama3’.

Além desse projeto, a Avon inaugura uma série de agdes em beneficio das mulheres na
década de 1990 no Brasil. Isso se deu a partir do incentivo da Diretora de Comunicacao da
empresa, que se sensibilizou com uma palestra assistida na Conferéncia Mundial da Avon nos
Estados Unidos (Mendonga, 2003). Alguns exemplos sdo: o projeto “Satde Integral da
Mulher”, iniciado no Brasil em 1994 (Mendonga, 2003); a Agenda Unifem, em 1999
(Mendonga, 2003); a cartilha “Cidadania também ¢ beleza’, de 2001; e a campanha “Um
Beijo pela Vida”, de 2002.

O projeto Saude Integral da Mulher de inicio visou ajudar as revendedoras autdonomas e
funcionarias a conhecerem melhor o proprio corpo e satide e repassariam as informagdes as
suas consumidoras.

Outra iniciativa, a Agenda Unifem ¢ uma publicagdo que conta as historias de vida de
dez brasileiras que, apesar de enormes obstaculos, dedicam suas profissdes ao bem-estar
comunitario. Trata-se de uma parceria da Avon Brasil com o Unifem (Fundo de

Desenvolvimento das Nag¢des Unidas para a Mulher). Segundo ambas, ¢ a primeira vez que ha

37 QOu seja, até com produtos desenvolvidos supostamente somente para a causa, 93% do seu lucro tem
outro destino.
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no Brasil a cooperacdo entre uma agéncia de cooperagdo internacional e uma grande empresa
privada para promover a igualdade de oportunidades entre mulheres e homens (2001).

Anos depois, em 2001, essas mesmas institui¢des lancam a cartilha “Cidadania também
¢ beleza”, cujo objetivo ¢ informar as mulheres sobre seus direitos em linguagem simples e
acessivel. A proposta foi das revendedoras dos produtos da Avon distribuirem 100 mil
exemplares em todo o Brasil.

Voltando a atuagdo no Norte Global, em 2004, a Avon Foundation patrocinou o projeto
“Promessa Avon para acabar com a violéncia contra mulheres ¢ meninas” (4von Promise to
End Violence Against Women and Girls), constituido de diversas iniciativas que buscavam
aumentar a conscientizagdo, educar e desenvolver programas de prevencao e servigos diretos
em relagdo a violéncia doméstica e de género (Manko, 2021; Klepacki, 2005). No Brasil, esse
projeto foi iniciado em 2008, buscando dar apoio e protecdo de meninas ¢ mulheres em
situacdo de violéncia por meio da articulagdo junto a instituicdes publicas e privadas e
organizagdes sociais (Instituto Avon, site oficial)3$.

Em 2015, a Avon incorpora globalmente ao seu posicionamento a palavra da moda:
empoderamento. E principalmente a partir desse momento que a Avon se preocupa com a
reproducdo de esteredtipos de género que, doravante, enxerga como prejudiciais as
mulheres3. A marca langa a campanha “Beauty for a Purpose”, em tradugao literal “Beleza
com Proposito”, focada no compromisso da empresa em capacitar suas representantes de
vendas e as mulheres em todo o mundo por meio da beleza e da independéncia financeira. O
termo empoderamento e suas derivagdes, como o verbo empoderar, estdo presente em
diversas pecas globais, como podemos ver na composi¢ao 18.

Formada por sete publicidades, a composicdo 18 tem o termo empoderamento e
derivacdes em trés linguas: no inglés, empowerment, empowered, empowers, empower
(figuras 1 a 3), em espanhol, empoderando (figura 4), e em portugués empoderamento €

empoderada (figura 5 a 7). As pegas anglofonas foram veiculadas em varios paises que tém o

38 https://institutoavon.org.br/violencia-contra-a-mulher/ Acesso em: 19 ago 2023

39 As varias iniciativas desenvolvidas pela Avon no sentido de se alinhar a pautas importantes ao
feminismo existiam concomitantemente a narrativas publicitarias reproduzindo diversos esteredtipos
limitantes em relagdo as mulheres. Durante décadas, por exemplo, colocou fragrancias e cosméticos a
servico do despertar do interesse masculino em relacdo as mulheres. Vimos isso em publicidades no
Brasil no capitulo anterior, mas ha também diversos exemplos de antincios estadunidenses que vao no
mesmo sentido.
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inglés como lingua oficial, como Estados Unidos, Canada, Africa do Sul e India. A peca em
espanhol foi veiculada na Guatemala e as em portugués no Brasil. Além das pegas, o vocabulo
¢ utilizado em todos os sites oficiais da marca visitados (México, Chile, Espanha, Colombia).

Nessa composi¢do vemos como o empoderamento adquire contornos diferentes de uma
peca publicitaria para outra. Na primeira peca, cuja tradugdo pode ser “Beleza ¢ a jornada,
empoderamento ¢ o destino”, a mensagem ¢ de que para empoderar-se € preciso percorrer o
caminho do embelezamento. J4 a segunda peca inverte essa logica. Ao dizer “uma mulher
empoderada é uma bela mulher” exalta-se primeiramente uma mulher que tenha poder. E isso
que lhe fara bonita e ndo processos de embelezamento via cosméticos. Na terceira pega, “A
beleza empodera mulheres a empoderar outras” ha um duplo sentido para o empoderamento,
remetendo ao mesmo tempo a beleza e a marca que vende produtos de beleza, pois a marca
traria empoderamento através tanto do embelezamento, como financeiro aquelas que
trabalham para a Avon. As publicidades 4 e 5 tratam do empoderamento a partir de realiza¢ao
profissional e financeira, havendo na ultima a proposta de tornar-se revendedora da marca. Na
sexta pega, o empoderamento opera no reconhecimento e resisténcia ao assédio as mulheres
através da frase “Mulheres empoderadas sabem que assédio ndo ¢ elogio”. A peca compde a
campanha Chega de Fiu Fiu, que teve inicio com a ONG Think Olga e depois fez parceria
com a Avon. Ela objetiva o combate ao assédio sexual em espagos publicos.

Por fim, a ultima peca de comunicagdo esta presente em um site que a Avon criou
especificamente para o novo posicionamento langado em 2015, chamado “Beleza que faz
Sentido”0. Trata-se de uma parte da imagem. Nela, vemos que a palavra “empoderamento”
compde uma espécie de diciondrio, com varias palavras e defini¢des. O 1éxico que acompanha
o empoderamento ¢ “feminismo”, “sexo”, “género”, “cisgénero” e “transgénero”. Isso
significa que o empoderamento estd inserido em um contexto de promoc¢do da igualdade de
género através da dessencializagdo dos papéis sociais e identidades de homens e mulheres.
Trocando em miudos, ao trazer lado a lado “sexo” e “gé€nero”, a Avon abre espago para um
debate secular sobre as origens do comportamento humano e toma partido ao afirmar que as
caracteristicas consideradas como tipicamente femininas ou masculinas sao, na verdade, fruto
de permanente construcdo social. Em seguida, também lado a lado, a Avon traz as definigdes

de “cisgénero” e transgénero ja incorporando as classificacdes anteriores sobre sexo e género.

40 www.belezaquefazsentido.com.br Acesso em: 19 set 2023
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Aqui a marca explica que hé pessoas que se identificam com o sexo bioldgico de nascimento
(cis) e outras que nao se identificam com o sexo ou qualquer definicdo de identidade de
género (trans). A Avon busca assim educar a audiéncia para compreensdo de identidades de
género, buscando criar um ambiente mais inclusivo e acolhedor para essas minorias.

Toda essa discussdo esta centrada na ideia de autonomia individual. As defini¢des de
sexo, género, cis e transgénero tém intuito de libertacdo individual ao tratar sempre das
pessoas no singular. O empoderamento também segue essa linha e ¢ definido como “a
capacidade do individuo realizar, por si mesmo, as mudangas necessarias para evoluir ¢ se
fortalecer. Para levar a vida da forma que escolher” (Figura 7 da composicao 18).

Assim vemos em poucas pecas de uma mesma empresa, dentro da mesma campanha
publicitaria, como a ideia do que ¢ empoderamento se associa a diferentes elementos e
contextos: ao embelezamento individual, a for¢ca e autonomia pessoal independentemente da
aparéncia fisica, a ter um trabalho, a renda, ao alinhamento individual aos seus proprios
desejos.

Hé4 também outros padrdes. Algumas pegas dessa composi¢ao focam no individuo
(figuras 2, 5 e 7), ou seja em uma pessoa no singular, como expliquei mais detalhadamente na
sétima peca. Em outras publicidades, por mais que se fale de mulheres no plural (figuras 3, 4
e 6), apenas a de numero trés remete a relagdes entre elas, fazendo um trabalho possivelmente
coletivo. Assim, até o direcionamento do empoderamento ¢ diferente entre as publicidades,
algumas focando na mulher individualmente, ¢ uma pensando na colaboracdo direta entre

mulheres.
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Composic¢do 18: Antincios globais da Avon de 2015 usando o radical “empoderar” e suas derivagdes.
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Padanay pasa condeces & inkpitat

FE.ML.NIS.MO EM.PO.DE.RA.MEN.TO

Movimento iniciado na Europa com o intuito de E a capacidade do individuo realizar, por si mesmo,
conquistar a equiparago dos direitos politicos as mudancas necessarias para evoluir e se fortalecer.
& sociais de ambos 0s sexos. Para levar a vida da forma que escolner.

SE.XO GE.NE.RO CIS.GE.NE.RO TRANS.GE.NE.RO
Categoria que define Identidade construida Pessoa cuja identidade de Pessoa que ndo se identifica

0 que é ser fémea e 0 socialmente para definir género se identifica com ‘com 0 género que foi atribuido
que é ser macho a partir 0s papéis esperados dos 0 sexo biologico atribuido a ela quando nasceu ou que
do aspecto bioldgico, individuos. Determinado a ela no nascimento. ndo se encaixa em uma

ou seja, dos. a partir de construcdes definicéo binria de identidade
‘6rgdos sexuais. sociais, que podem mudar. de género.

Fontes: Figuras 1, 2 e 3 - Multi Vu, empresa de estratégia de midia, site oficial4!. Figura 4 - Avon
Guatemala, site oficial42. Figuras 5 ¢ 6 - Avon Brasil, pagina no Facebook (post de 03/11/2015 e
22/07/2015)43,44, Figura 7 - Site Beleza que faz Sentido, criado pela Avon em 2015.

3.5 A consolidagdo do “empoderamento”

Vimos que a partir de 2015, com a criagdo pelo mercado do conceito de femvertising, a

ideia de empoderamento feminino se consolida no universo empresarial (Skey, 2015). Nessa

41 https://www.multivu.com/players/English/7546151-avon-beauty-for-a-purpose/ Acesso em: 20 set
2023

42 https://www.avon.com.gt/avon-cam/nuestra-compania/belleza-por-un-proposito.html Acesso em: 20
set 2023

43 https://www.facebook.com/photo?fbid=10153531511521195&set=a.466106241194 Acesso em: 20
set 2023

44 https://fb.watch/rVdwxoDKeB/ Acesso em: 20 set 2023
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década, uma série de instituicdes abracam diversas iniciativas para o empoderamento
feminino através da comunicagcdo de marcas: revistas da area de comércio (como a Adweek),
prémios para empresas e para publicidades (a exemplo do Glass Lion), surgimento de
organizagdes formais de apoio ao femvertising (como os ja mencionados See Her e Think
Eva), mudangas nas regulagdes de publicidades em paises como o Reino Unidos, mudancas
na postura do Conar em relagdo a publicidades que objetifiquem ou infiram em outras
violéncias de cunho simbolico contra as mulheres, etc. E a “onda” contempordnea de
cooptacdo de demandas e insatisfacdes em relagdo as desigualdades de género.

O cerne dessa tese ¢ entender as camadas que compdem o conceito de empoderamento
feminino na comunicacdo das empresas. A imprecisao desse conceito pode ser lida como o
que Ernesto Laclau (2011) chama de “significante vazio”, um conceito popular na obra do
autor para explicar como os significados politicos sdo construidos e negociados no contexto
social, o que sera visto no capitulo a seguir.

O trabalho de comunicacdo de marcas tende a ser meticulosamente estratégico, dados os
riscos € potenciais ganhos envolvidos em relagdo ao publico. Assim, a ideia de
empoderamento feminino tem contornos bem estipulados. Se por um lado joga com grandes
ideais como autonomia, autenticidade, liberdade, essa amplitude vai sendo direcionada aos
interesses comerciais que buscam influenciar as pessoas para serem determinados tipos de
sujeito. Tudo isso impacta em que tipo de sociedade a logica do empoderamento feminino
visa construir.

Para entender os pressupostos contidos e veiculados através da ideia de empoderamento
feminino no posicionamento de marcas, examino a retdrica de empresas mapeadas possuindo
um posicionamento continuo a respeito. Elas sdo: quem disse, berenice?, Avon, Natura,
Eudora, Pantene, Dove, Always e Intimus. O processo metodologico percorrido para eleger
tais marcas e o tipo de midia que foram analisados foi descrito anteriormente na Introducdo
(resumo do processo na pagina 33).

No proximo capitulo, discuto brevemente a heterogeneidade do conceito de
empoderamento feminino em espagos diferentes, explico a metodologia de anélise empregada
e traco as divergéncias, convergéncias e lacunas entre as narrativas de empoderamento e o

heterogéneo movimento feminista.
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4. EMPODERAMENTO

Neste capitulo, veremos brevemente como o empoderamento ¢ um conceito multiplo e
difuso. Ele possui diversas acepgdes e aplicagdes nos mais variados ambitos, incluindo o
empresarial, agéncias internacionais de desenvolvimento, certas vertentes do movimento
feminista e nas diversas areas da literatura académica.

O objetivo central desta pesquisa ¢ entender como o empoderamento feminino ¢
utilizado no posicionamento de marcas no contexto do femvertising. Uma das etapas de
pesquisa que ajudam a responder esse objetivo ¢ entender se as narrativas de empoderamento
feminino do universo empresarial brasileiro se inspiram - tal como mostram diversas
pesquisas em paises angléfonos - em concepgdes do movimento feminista. Essa hipotese se
baseia também nas criticas e pressdes sofridas pelas marcas em territério nacional por
mulheres classificadas como feministas pela midia, dentro do contexto da chamada
“Primavera Feminista”, como vimos no capitulo anterior. Assim, analisei literatura sobre o
movimento feminista, investigando que vertentes e ativistas mobilizam especificamente o
conceito de “empoderamento”, e comparei essa literatura com a comunica¢do das marcas
selecionadas.

Em seguida, mostro aspectos das publicidades e iniciativas das marcas que estdo
alinhadas com o movimento feminista em contextos genéricos e vertentes que nao usam o

termo “empoderamento”, notadamente o feminismo liberal.

4.1 Empoderamento, um conceito multiplo e difuso

O termo empoderamento povoa imagindrios e praticas nos mais diversos ambitos,
passando por definicdes dispares e por vezes incompativeis. No cenario académico, a
literatura sobre o conceito de empoderamento ¢ diversa e abundante, transitando por trabalhos
na Sociologia, Filosofia, Servigo Social, Administracdo, Ciéncia Politica, Saude Publica,
Psicologia e Educa¢do. Muitas vezes, cada area concebe e aplica o vocabulo de acordo com
suas dindmicas internas.

Diante dessa diversidade de contextos e significados, ¢ dificil imputar uma origem

definitiva a nogdo de empoderamento. Alguns autores convergem nas explicagdes sobre seu
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marco inicial: os movimentos emancipatorios de esquerda relacionados ao exercicio de
cidadania — dos negros, das mulheres, de homossexuais, de pessoas com deficiéncia — nos
Estados Unidos, na segunda metade do século XX (Batliwala, 2007; McLaughlin, 2016;
Sardenberg, 2018; Simon, 1990; Baquero, 2012). No entanto, as raizes que influenciaram na
concepgdo de empoderamento divergem. Ha quem fale de Karl Marx, Paulo Freire, Sigmund
Freud, Martin Lutero, Mahatma Ghandi, Emma Goldman, entre outros, como grandes
precursores da ideia de empoderamento (Calveés, 2009; Simon, 1990; Baquero, 2012;
Cornwall, Brock, 2005; McLaughlin, 2016).

Na sociedade civil organizada e o chamado “terceiro setor” ha disputas sobre a sua
definicdo. Vertentes de movimentos sociais de grupos minoritarios de esquerda em diversos
paises falam de empoderamento exigindo mudangas estruturais de mecanismos de opressao
(Simon, 1990; Calves, 2009; Batliwala, 2007; Berth, 2020). Organizacdes internacionais,
como Banco Mundial, tratam empoderamento como integragdo econdmica (Calves, 2009;
Rowlands, 1997). O Programa das Nac¢des Unidas para o Desenvolvimento (PNUD)
desenvolveu um indice chamado de Medida de Empoderamento de Género4S, buscando
mensurar obtencdo de poder feminino através de suas rendas, participacdo em decisoes
econdmicas, oportunidades profissionais e participacdo em decisdes politicas (Donato,
2017).

O termo empoderamento feminino também adentrou o universo cristdo, catdlico e
evangélico, tomando contornos especificos. A missiondria catolica Rogerinha Moreira
escreveu livro intitulado “Mulheres empoderadas do espirito” para falar da for¢ca do Espirito
Santo na vida das devotas (Moreira, 2020). Ja4 Juliana Borba, da congregagdo evangélica
Verbos da Vida, explica que o empoderamento feminino “¢ uma ferramenta que tem gerado
muita disputa entre os géneros” (Borba, 2020)4. Na Conferéncia de Mulheres de 2020 de sua
igreja, ela afirma que “ter um lider em casa € essencial, e mostrar que o marido ¢ quem tem
esse papel ¢ tdo importante quanto fazer as demais fungdes como mulher. [...] A mulher tem o
poder de construir ou destruir e isso € ser uma mulher empoderada, ¢ construir, ela investe na

familia e coopera com o marido” (Borba, 2020). O “verdadeiro” empoderamento feminino

45 Tradugdo livre de Gender-Empowerment Measure.

46 https://verbodavida.org.br/blog/mulheres/o-verdadeiro-empoderamento-feminino Acesso em: 20 set
2023
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evangélico-cristdo para ela implica, portanto, na submissdo das mulheres aos homens e no
exercicio de “seu” papel enquanto influenciadora e administradora da casa.

A palavra estd tdo popularizada e € tdo polissémica que houve até mesmo um livro
parodiando-a e aplicando-a a cdes. Wise (2005) cita o escrito “Muito orgulhoso para implorar:
autoempoderamento para o cao de hoje”4” de John Olson (1997), com capitulos como “Caes
declaram sua independéncia de tutores opressivos” e “Empoderamento Canino”.

A imprecisdo do conceito de empoderamento configura o que Ernesto Laclau chama de
“significante vazio”, ou seja “um significante sem significado” (2011, p.65). Com isso, ele
quer dizer um conceito sem conteudo especifico, de carater vago e flexibilidade semantica,
permitindo que ele circule amplamente sem se fixar numa ideia concreta. Laclau explica que
um significante sempre estd relacionado a significados contextuais, que dao forma e logica ao
significante, contudo, existem significados hegemonicos que se instituem demarcando bem o
que estd dentro e o que esta fora de dado conceito. No caso do empoderamento, seu sentido
ainda permanece vago, fugidio. As disputas por sua defini¢do estdo em plena efervescéncia,
por isso sua classificacdo como significante vazio.

Fazendo uso da anélise de Laclau das “cadeias de equivaléncia” de uma palavra, Andrea
Cornwall mostra a diferenca entre posicionar empoderamento ao lado de “economia”,
“mercados”, “crédito”, “crescimento” e posicionar ao lado de “luta”, “conflito”, “direitos”,
“poder” (2018, p.10). Nao é apenas uma questdo de vocabuldrio e sim de semantica. Quando
o empoderamento ¢ associado aos termos “economia, mercados, crédito e crescimento”, ele
tende a ser visto através de uma lente econdmica. Isso sugere uma perspectiva onde o
empoderamento ¢ medido pelo acesso a recursos financeiros, oportunidades de mercado, e a
capacidade de gerar crescimento econdmico. Aqui, o foco recai sobre a integragcdo das pessoas
nos sistemas econdmicos, no aumento da prosperidade financeira ¢ na melhoria das condigdes
de vida através de meios econdmicos. Se o empoderamento ¢ relacionado aos termos “luta,
conflito, direitos e poder”, temos um olhar mais voltado a dimensdo sociopolitica. Isso
implica que o empoderamento envolve resisténcia contra opressdes, busca por direitos, e
transformagdo nas relagdes de poder. Assim, a cadeia de equivaléncia empresta valores que

constroem leituras e atitudes sobre o empoderamento.

47 No original, Too Proud to Beg: Self~-Empowerment for Today’s Dog.
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Tamanha maleabilidade do conceito de empoderamento ¢ util também no universo
empresarial. Se relacionada a palavras-chaves amplas, a ideia de empoderamento pode ser
interpretada de formas multiplas, permitindo que os anunciantes alcancem um publico amplo
e diversificado, pois a mensagem pode tocar de maneira especifica pessoas distintas. Isso ¢
especialmente valioso em campanhas globais, como ¢ o caso de algumas das marcas
analisadas (especialmente a Always, a Dove e a Intimus), que simplesmente traduzem ou
legendam para o portugués publicidades criadas no Norte global.

Olhando para esse diversos campos, entendemos que empoderamento ¢ uma ideia
contextual e em disputa. Nao € possivel defini-la sem olhar de perto quem a emprega, de que
forma e com quais objetivos. Nessa pesquisa, interessa-me entender o uso da ideia de
empoderamento feminino no posicionamento das marcas. Isso significa investigar quais
termos (verbais), personagens e agdes estdo compondo a ideia de empoderamento feminino no

posicionamento das marcas, direcionando-o a uma série especifica de valores.

4.2 Empoderamento feminino e movimentos organizados de mulheres

4.2.1 Descrigoes metodologicas

Para entender como as marcas abordam o empoderamento feminino, um aspecto que se
destaca ¢ o movimento organizado das mulheres. Vimos anteriormente que desde os anos
1920 algumas publicidades se inspiraram em movimentos sociais para agregar valor aos seus
produtos. O primeiro caso mapeado foi o da campanha da industria de tabaco estadunidense
chamando os cigarros de torches of freedom e promovendo passeatas em Nova York. Dessa
forma, apostaram na ideia de rebeldia para cativar mulheres com essas tendéncias para
consumir cigarro. Nos anos 1980, uma série de anincios nos Estados Unidos e em outros
paises anglofonos implementou uma mudanga significativa na forma de representar as
mulheres, apropriando-se do “poder cultural do feminismo, enquanto domesticavam sua
critica” (Goldman, 1992, p.132). J& na era do femvertising, de escala global, o mote principal
foi o “empoderamento feminino”, cuja inspiracdo parece vir de movimentos sociais,
principalmente o feminista. No Brasil, vimos que a midia batizou a efervescéncia social dos

anos 2010 de “Primavera Feminista”.
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Partindo disso, eu investiguei primeiramente que vertentes e ativistas usavam de forma
intencional a palavra empoderamento como um conceito que reune ideias importantes para
suas pautas e agdes. O carater intencional é importante pois a palavra empoderar (¢ o seu
equivalente em inglés “to empower”) pode ser usada sem que seja um conceito em torno do
qual ha ideias especificas, significando apenas dar ou obter poder. Durante a resgate do
“empoderamento” no movimento feminista, trago semelhancas e dissonancias em relacao as
narrativas empregadas no posicionamento das marcas que compde o corpus desse trabalho.

Por fim, a ultima andlise deste capitulo examina como os aspectos do movimento
feminista se refletem nas narrativas de empoderamento feminino das marcas, mesmo que

esses aspectos nao abordem diretamente o empoderamento das mulheres.

4.2.2 Empoderamento feminino no movimento feminista: nova palavra, ideias antigas

Evitando incorrer em anacronismos, preferi ndo imputar empoderamento, mesmo no
sentido largo da palavra, as ideias de poder presentes nas diversas vertentes feministas. Assim,
ative-me aos usos explicitos e intencionais do termo. A palavra empoderar e seus
desdobramentos ndo eram recorrentes nos registros da maioria das feministas entre o século
XVII e os anos 1970, muito menos um conceito bem definido que servisse como instrumento
para alcancar fins. A associacdo entre as diversas vertentes do feminismo e a ideia de
empoderamento se d4, sobretudo, pela praxis do movimento € ndo o uso tedrico e
instrumental do termo.

E nos anos 1980 que encontramos os primeiros registros formais da discussdo sobre o
que ¢ empoderamento feminino tanto entre feministas negras estadunidenses, como entre
feministas do Sul global (Sardenberg, 2018; Batliwala, 2007). Um dos motivos pelos quais as

feministas preferem adotar o termo “empoderamento” em vez de “poder” ¢ para direcionar o

foco aos oprimidos, em vez dos opressores (Rai, 2002, p. 134, apud Sardenberg, 2012, p. 4).

4.2.2.1 Empoderamento e o feminismo negro

Desde pelo menos o século XIX, ha registros de organizacdes de mulheres nos Estados
Unidos reivindicando por melhores condig¢des de vida. Isso acontecia ora de forma setorizada,
com as mulheres se dividindo de acordo com interesses especificos decorrentes de sua posi¢ao
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social, vivéncias e interpretagdes; ora através de aliancas entre um ou mais grupos. Isso
significa que desde que comegaram, as organizagdes de mulheres eram multiplas e aquilo que
deve ser considerado pauta prioritaria era motivo de disputas internas e entre grupos, quando
estes formavam lacos (Davis, 2016; Brah, Phoenix, 2004). No século XX nao foi diferente,
havendo organizagdes feministas distintas de acordo principalmente com linhas raciais (Roth,
2012).

Benita Roth em seu premiado livro Separate Roads to Feminism (2012) analisa os
motivos pelos quais havia feminismos organizacionalmente distintos nas décadas de 1960, 70
e 80, em grande parte organizados de acordo com linhas raciais/€étnicas. As feministas de cada
grupo racial/étnico foram afetadas por sua condicdo de raca e classe, pelas proprias
experiéncias em seus movimentos de origem e pela estrutura de opg¢des politicas para o
ativismo disponiveis na época.

Dentro dessa logica de aliangas e disputas, o conceito de empoderamento utilizado por
Angela Davis em discurso proferido na Associacdo Nacional de Estudos sobre Mulheres, em
1987, buscava pensar as mulheres em sua heterogeneidade. Tratava-se de uma contraposi¢ao a
correntes hegemodnicas do movimento feminista, compostas principalmente por mulheres
brancas de classe média que desafiaram a hegemonia masculina, mas que também
marginalizaram as ideias e interesses das mulheres negras, inclusive no ambito académico
(Davis, 2017; Collins, 2019).

Preocupada principalmente com as mulheres negras, pobres e da classe trabalhadora,
Davis exige que o empoderamento feminino seja pensado em termos interseccionais (sem que
faca uso desse conceito, cunhado por Crenshaw em 1989). Isso significa que ¢ preciso
enfrentar a0 mesmo tempo formas estruturais de opressdo: racismo, sexismo, homofobia,
idadismo e a discriminagdo contra pessoas com deficiéncias fisicas (Davis, 2017). Nas
palavras da autora:

Tal abordagem reflete as aspiragdes e o0s interesses
frequentemente desarticulados de massas de mulheres de todas
as origens raciais. Milhdes de mulheres estao hoje preocupadas
com empregos, condigdes de trabalho, salarios mais altos e
violéncia racista. Elas estdo preocupadas com o fechamento de
fabricas, com a falta de moradia e com a legislagdo migratoria
repressiva. Estdo preocupadas com a homofobia, o idadismo e a
discriminacao contra pessoas com deficiéncias fisicas. Estamos
preocupadas com a Nicardgua e a Africa do Sul. E
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compartilhamos com nossas criangas o sonho de que o mundo
de amanha esteja livre da ameaga de um onicidio nuclear. Essas
sdo algumas das questdes que devem ser incluidas na luta geral
pelos direitos das mulheres, caso exista um compromisso sério
com o empoderamento daquelas mulheres que tém sido
historicamente submetidas a invisibilidade. Essas sdo algumas
das questdes que devemos considerar se queremos erguer-nos
enquanto subimos (Davis, 2017, p.17).

Vemos nesse trecho que Davis destaca a diversidade de preocupagdes e aspiracdes das
mulheres de diferentes origens raciais, sexualidades, idades, nacionalidades e classes sociais.
Em outra parte desse discurso, intitulado “Perspectivas radicais sobre o empoderamento das
mulheres afro-americanas”, Davis enfatiza a necessidade de retomar a luta contra a violéncia
racista fortemente presente nos Estados Unidos. Segundo ela, “o empoderamento das massas
de mulheres deste pais nunca sera alcangado enquanto nao tivermos €xito em deter a maré de
racismo” (Davis, 2017, p.22). E sua compreensao de racismo, como mencionei anteriormente,

esta imbricada com questdes sexistas, homofobicas e de outra minorias:

Ataques violentos contra os direitos reprodutivos das mulheres
sao alimentados por essas manifestagdes de racismo. Os odiosos
ataques contra lésbicas e gays sdo parte do mesmo processo de
ameacas. As raizes do sexismo e¢ da homofobia se encontram
nas mesmas instituicdes economicas e politicas que servem de
base para o racismo neste pais e, na maioria das vezes, 0s
mesmos circulos extremistas que causam a violéncia contra as
minorias étnicas sdo responsaveis pelas erupcdes de violéncia
motivada por preconceitos sexistas e homofobicos. Nosso
ativismo politico deve expressar evidentemente nossa
compreensdo dessas relagdes. (Davis, 2017, p.22)

Além disso, para atingir a raiz da opressdo de mulheres negras as mudangas necessarias
ao empoderamento demandam “postura revolucionaria” coletiva e organizada. E preciso
contestar os profundos mecanismos de opressao, inclusive, “o capitalismo monopolista como
0 maior obstaculo para a conquista da igualdade” (Davis, 2017, p.24). Assim, o
empoderamento conceituado por Davis, e fundamento de uma série de feministas negras,
conjuga demandas sociais interseccionais de curto prazo e postura disruptiva a longo prazo.
No curto prazo, ela exige intervengdes politicas para questdes socioecondmicas enfrentadas
pelas mulheres negras, que sdo acometidas simultaneamente em termos de classe, raga e

género. No longo prazo, esse empoderamento tem carater disruptivo, ou revoluciondrio para
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usar os termos das feministas, no sentido de que preconiza uma ruptura com estruturas sociais
basilares como o capitalismo monopolista, o racismo, a divisdo sexual do trabalho,
homofobia.

No curto ou no longo prazo, essa visdo de empoderamento sintetizada por Davis ndo
perde de vista os problemas de classe social interssecionados a género, raga e sexualidade.
Quando vamos ao posicionamento das marcas, a perspectiva interseccional geralmente ¢
convertida em valorizagdo da diversidade. O texto verbal as vezes aborda especificidades de
uma determinada origem étnico-racial ou em termos sexualidade e identidade de género, mas,
no geral, imagens de mulheres de diferentes origens, principalmente étnico-raciais, sao
trazidas € o mesmo texto verbal do antncio se aplica a todas. Ou seja, ndo ha um cuidado
especifico com questdo de diferentes minorias, no geral, o texto verbal traz mensagens mais
genéricas. Assim, as questoes estruturais de um empoderamento feminista negro a la Angela
Davis aparecem pouco, havendo sobretudo a tendéncia a homogeneizacdo das diferencas
estruturais a partir da 6tica do individuo, das idiossincrasias pessoais, da autenticidade de cada
sujeito.

Diversas publicidades praticam esse formato. Para ilustra-lo, escolhi duas pecas. A
primeira ¢ da Pantene, intitulada “Nova Linha Misturinha Pantene - O poder ¢ seu” (v.6). Essa
publicidade ¢ composta por quatro mulheres, todas jovens e magras, tendo como marcador
social de diferenca a origem étnico-racial: duas personagens brancas, uma negra, € uma com
fenotipos asiaticos, conforme mostra a Figura 9. Todas vestem pecas que se complementam
em termos de cores (por vezes usam a combinagao entre branco e dourado, as cores da marca
Pantene; outras vezes, cada uma veste uma peca de cor Uinica em tom pasteis que a0 mesmo
tempo que as diferencia, também traz complementaridade, pois ha um padrao visual).

Entre outras agodes, elas passam o comercial principalmente manipulando o préprio
cabelo e os cabelos umas das outras: tingindo, secando, passando chapinha, fazendo babyliss,
colocando spray, penteando, etc. Tais a¢cdes sdo acompanhadas pelo texto verbal que se da no
formato de uma musica:

Eu seco, eu tinjo, eu esquento, eu enrolo, eu saio no sol, eu
entro no cloro, faco bem do meu jeito, eu invento, eu melhoro.
Meu cabelo eu sei como eu adoro. Nova linha misturinha
Pantene, com base e shots potencializados. Escolha o shot que
vocé mais precisa e crie uma mistura poderosa. Nutre,
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reconstroi, hidrata. O poder ¢ seu, mistura o shot um mix so seu.
Nova linha misturinha Pantene.

Figura 9: Frame das personagens da publicidade “Nova Linha Misturinha Pantene - O poder ¢ seu”

Dada a composicdo em termos de personagens, agdes, vestudrio e texto verbal, a
mensagem principal dessa publicidade ¢ que cada mulher, seja qual for sua origem étnico-
racial, poderd se empoderar (“O poder ¢ seu”) através da mercadoria que proporciona
embelezamento aos seus cabelos. A diversidade ¢, portanto, trazida sob a oOtica da
homogeneiza¢do na medida em que todas podem recorrer ao mesmo produto. Ao mesmo
tempo, cada uma ¢ livre para combinar elementos da mercadoria e usa-los conforme sua
necessidade particular, seja essa particularidade uma questdo étnico-racial, seja ela
unicamente pessoal (“mistura o shot um mix sé seu”). Essa publicidade, como a maioria, ndo
tem a preocupacgdo de realmente abordar questdes raciais, mas de trazer a diversidade racial.
Assim, o conteudo da publicidade como um todo € um tanto genérico e frouxo, tal como as
ideias de empoderamento, ampliando as possibilidades de interpretagdo da audiéncia.

Outra publicidade, intitulada “Pode!” (v.2), da quem disse, berenice?, celebra a
liberdade feminina de agir de acordo com seus desejos. Para encenar essa peca, sdo trazidas
mais de vinte mulheres. Elas sdo diversas do ponto de vista de origem étnico-racial, biotipos e
idade, como ¢ possivel nas figuras da Composicao 19. Na Figura 1, ha mulheres jovens e
idosas, magras e gorda, negras e brancas, cada uma vestindo uma roupa unica. Nas Figuras 2

e 3, temos personagens em destaque, que falam com a audiéncia, sempre em pares. A ultima
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figura traz novamente muitas mulheres, dessas vez todas jovens e magras, havendo

diversidade apenas em termos €tnico-raciais e de estilo individual.

Composi¢do 19: Frames da publicidade “Pode!” da quem disse, berenice.

\: (7
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A diversidade de personagens, entretanto, ndo se traduz em questdes especificas no

texto verbal voltadas a idade, a ser uma minoria étnico-racial ou a gordofobia. Ao contrario, o

texto verbal dessa publicidade trata somente de questdes amplas voltadas ora as mulheres

como um todo, ora a estilos de vida pessoais. Vejamos as conversas que ocorrem na peca

entre uma narradora em off e as personagens:

Narradora (N): Pode querer ter filho?
Personagem 1 (P1): Claro que pode!
N: Pode nao querer ter filho?

P2: Quem disse que ndo pode?

P3: Pode!

N: Pode usar muita maquiagem?

P4: Pode!

N: Pode nio usar maquiagem nenhuma?
P5: Pode, ué.

N: Pode ter tatuagem?

P6: Pode!

P7: Pode!

N: Pode ser moderna sem tatuagem?

P8: Pode!

P9: Claro que pode!

N: Pode... ?

Pode! (Dizem todas as personagens juntas)
N: Ei, calma gente, ndo pode perguntar?
Pode! (Duas personagens novas dizem ao
mesmo tempo)

N: quem disse, berenice?, a marca de
maquiagem que ja nasceu livre.

A dinamica dessa publicidade consiste em uma narradora em off fazendo perguntas as

mulheres sobre o que pode ou ndo ser feito. As respostas sao sempre afirmativas, dizendo que

tudo ¢ possivel. Dessa forma, a marca comunica que respeita as diferencas, que cada uma

deve ser livre para viver como quer, € que a marca ¢ para todas. Todas as questdes falam sobre

estilos de vida pessoais e sao respondidas geralmente por uma ou duas mulheres, com excegao
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de uma pergunta que ndo ¢ concluida e todas respondem juntas afirmando que “pode”,
reiterando que tudo ¢ possivel. As duas primeiras perguntas se complementam trazendo uma
tematica polémica, o desejo ou a auséncia de desejo de ter filho, algo que geralmente € visto
como uma vontade “natural” das mulheres. Tais questdes sensiveis trazem um carater de
ruptura com esteredtipos de feminilidade, além de um convite ao respeito e a tolerancia com o
ndo convencional. No entanto, ela também ¢ colocada no mesmo patamar de questdes menos
sensiveis como o uso de maquiagem e ter tatuagem, equalizando todos os assuntos como se
tivessem a mesma importancia. Em todo caso, as perguntas sao feitas no sentido de libertar os
estilos de vida, e quando remetem a alguma coletividade, apenas a categoria “mulheres” de
forma ampla ¢ abarcada, ndo havendo questdes interseccionais no texto verbal, apenas a
presenca de mulheres diversas. No capitulo seguinte, hd um se¢do dedicada a compreensao do
uso da diversidade pelas publicidades dentro do contexto do empoderamento existencial-
expressivo que aprofunda essas questoes.

Tais publicidades ignoram a radicalidade presente no empoderamento trazido por
Angela Davis e parcela do feminismo negro. As marcas silenciam principalmente em relagao
as criticas ao capitalismo monopolista. Este ¢ caracterizado como a fase do desenvolvimento
em que a economia ¢ dominada por grandes empresas e corporacdes que , por sua vez,
controlam uma parte significativa do mercado em suas respectivas industrias. Diante disso,
seria, no minimo, controverso que grandes marcas, como as aqui estudadas - de fundo
bilionario, que realizam fusdes e aquisi¢des de outras empresas recorrentemente - criticassem
seu proprio modo de funcionamento. Como elas vao criticar as desigualdades que geram a
partir dos lucros que recebem?

Continuando com a analise das relagdes entre empoderamento no feminismo e no
posicionamento das marcas, outra figura incontorndvel no debate sobre empoderamento ¢
Patricia Hill Collins. Quando ela escreveu, em 1990, Pensamento Feminista Negro, o termo
“continuava a ser um construto fugidio” pois as feministas negras ainda estavam construindo-
o e operacionalizando-o. Assim, para que essas feministas pudessem atingir seu maximo
potencial, ela considerava necessario redefinir o empoderamento e entender que dominios de
poder limitam as mulheres negras, assim como os modos de resistir a essa dominagao.

Em sua visdo, o empoderamento também requer mudar as instituicdes sociais € nao

apenas a consciéncia individual de mulheres negras. E mais do que uma mudanga para suas
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compatriotas, Collins lembra que “o0 empoderamento pleno das mulheres negras somente pode
ocorrer em um contexto transnacional de justiga social” (2019, p.59).

Para a autora, ha duas contribui¢gdes importantes que o pensamento feminista negro traz
para compreender as relagdes desiguais de poder e para se empoderar. A primeira ¢ a adogao
do “paradigma de opressOes interseccionais de raga, classe, género, sexualidade e nagdo”
(Collins, 2019 [1990], p.434).

Mobilizando autoras classicas como Angela Davis e Kimberlé Crenshaw, entre outras,
Collins explica que a ideia de interseccionalidade, cunhada e levada a cabo por feministas
negras, inova ao compreender que sistemas interseccionais de opressdo pautados em raca,
classe, género, sexualidade e nacionalidade compdem os pilares na producao de injusti¢as nos
Estados Unidos e que tais sistemas de opressdo se retroalimentam. Uma ideia importante da
interseccionalidade ¢ que, embora algumas pessoas experimentem opressao por causa de
aspectos estruturais distintos, eles estdo conectados e seria reducionista percebé-los
isoladamente.

A outra contribuicdo reside no questionamento do que pode ser considerado como
conhecimento, dado que os saberes de grupos subordinados, notadamente de mulheres negras,
foram considerados desimportantes. Ligado ao conceito de interseccionalidade estd um
projeto de conhecimento, ou seja, de resgate de epistemologias subalternas que encontram
dificuldade de legitimagdo por causa da posi¢do social de seus produtores. E o caso das
mulheres negras que tiveram seu conhecimento e sua histdria subjugados e silenciados. Coube
a elas se reapropriarem desta epistemologia que as permite definir suas realidades em seus
proprios termos, valorizando-as e empoderando-as. Collins faz um paralelo entre a
epistemologia feminista negra e o conceito de “imaginacdo socioldgica” de Wright Mills, pois
ambos buscam “um modo de conhecimento que permita aos individuos compreender as
relagdes entre historia e biografia na sociedade” (Mills apud Collins, 2019, p.455). No caso
das mulheres negras, ler e agir sobre o mundo a partir de seus pontos de vista traz o poder de
autodefini¢do e autodeterminacgdo necessarios para enfrentar os sistemas de opressao.

Nas palavras da autora:

Por meio das experiéncias vividas em sua familia estendida e
em sua comunidade, elas deram forma a ideias proprias sobre o
significado da condi¢do de mulher negra. Quando essas ideias
encontraram expressao coletiva, as autodefini¢des das mulheres
negras permitiram que elas reformulassem as concepgdes de
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matriz africana do eu e da comunidade. Essas autodefini¢des da
condicdo de mulher negra foram pensadas para resistir as
imagens de controle negativas da condi¢cdo de mulher negra
promovidas pelos brancos e as praticas sociais discriminatorias
que essas imagens de controle sustentavam. Em suma, a
participagcdo das mulheres negras na elaboragdo de uma cultura
afro-americana em constante mudanca estimulou visdes de
mundo especificamente negras e centradas nas mulheres.
(Collins, 2019, p.45)

A ideia de autodefinicdo esta profundamente imbricada neste projeto epistemoldgico
pois ¢ através deste ato que as afro-americanas se propdem a rejeitar imagens negativas sobre
si e (re)construir novas referéncias através das quais podem se ver e agir (autodeterminacao).
Maria W. Stewart, ainda no século XIX, incentivou as mulheres negras a criar as proprias
defini¢des de autoconfianca e independéncia (Collins, 2019). Trata-se de nog¢des basilares ao
pensamento feminista negro.

As concepcdes de autodefini¢do, autoconfianga e independéncia fortes no feminismo
negro*8 tém aparecido na publicidade com uma outra roupagem. Em geral, ha a substituicao
de uma politica para modificagdo social por uma ética da autotransformacgao (que nao € o foco
do feminismo negro).

A busca pela ressignificagdo da cultura negra proprias desse empoderamento pautado
em autodefini¢do cultural e racial negras estd presente (em intersecdo com as questoes de
classe e género) em apenas uma das publicidade analisadas. Outra publicidade aborda a
questdo de forma multirracial.

A publicidade de nome “Risqué + IZA | As Cores das Minhas Raizes” (v.1), da Risqué,
promove a interseccionalidade, ao recuperar conhecimentos e tradicdes negras e da classe

popular. A peca enfatiza as raizes culturais e a heranca comunitdria através de seu texto

verbal, do cenario, do vestuario e das personagens. Comecemos pelo texto verbal:

Todo mundo quer saber pra onde a gente vai, mas de onde a
gente veio ¢ tdo importante quanto. Eu vim de um banho de
mangueira cheio de cor. Foi ouvindo as mulheres da minha rua
que aprendi a me expressar. Pintamos as unhas dividindo um
abrago, uma gargalhada. Do universo colorido de cada mulher,
surgiu uma inspiracao de versos e musicas e criando junto que

48 Mas também presentes em todas as vertentes do feminismo, s6 que ndo necessariamente levando em
conta o carater coletivo, tampouco pensando em questoes de origem racial e outras minorias.
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Risque descobri que somos assim feitas das cores das nossas
raizes. Nova cole¢ao Risque + Iza. As cores das nossas raizes.

A mensagem principal desse texto verbal ¢ a valorizacdo das origens. Logo de inicio ele
diz que saber “de onde a gente vem” ¢ muito importante. Os elementos trazidos para tratar
dessa origem focam, por um lado, em praticas cotidianas compartilhadas entre geragdes de
mulheres: banho de mangueira na rua, pintar as unhas, ouvir historias. Essas vivéncias
celebradas se passam em cenario suburbano, geralmente atrelado a classe popular no Brasil,
como podemos ver na composicdo 20. No frame 1, vemos que o banho de mangueira
mencionado se d4 na rua, com um carro popular passando, em degraus com alvenaria aparente
e pintura de jogo de amarelinha no chdo. No segundo frame, a historia € ouvida na rua, em
frente a uma esmalteria de nome popular, “Esmalteria da Dona Dagmar”, cuja identificacao
estd escrita na parede com letreiro vernacular pintado de forma artesanal. Vemos também
nessa cena comércio de rua, através de um carrinho de vendas com um banquinho ao lado e
uma banca de frutas e verduras com um guarda sol. No terceiro frame, que ainda remete ao
“ouvir historias”, 1é-se a legenda “a voz do gueto”, nome da cor de um dos esmaltes que esta
sendo promovido na publicidade e homenageia a origem de classe popular. Todos os
elementos aqui descritos sdo postos com intuito de remeter ao contexto de classe popular.

Atrelada a classe esta a valorizagdo da raga, que pode ser vistas nos demais frames da
composi¢ao 20. A protagonista da publicidade ¢ a cantora e apresentadora Iza, uma mulher
negra retinta jovem de origem periférica. No quarto frame, a protagonista mostra o esmalte
acompanhada da legenda “Esse marrom ¢ meu” que remete de forma direta a cor do esmalte e
indireta a sua propria cor. No frame a seguir vemos uma cena ritualistica de um beijo na testa,
um sinal de respeito entre as personagens, ambas negras, em que uma delas usa roupas que
remetem a tradi¢des popularmente vistas como africanas, a exemplo do turbante, e o vestido
com estampas coloridas. No ultimo frame, vemos todas as personagens juntas, havendo uma
predominancia de mulheres negras.

J& o género feminino, atrelado ao pertencimento a periferia e a raca negra, também ¢
exaltado. A publicidade valoriza as mulheres ao reconhecer sua influéncia, destacada na fala
da protagonista que diz ter aprendido a se expressar ouvindo as mulheres da sua rua (como
vemos nos frames 2 e 3). Isso sublinha a importancia das mulheres como fontes de sabedoria,

inspiracdo e aprendizado. Além disso, fala das experiéncias compartilhadas entre mulheres
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como o banho de mangueira (representado por duas mulheres no frame 1), pintar as unhas
dividindo um abrago (conforme frame 5). Ha também a valorizagdo da diversidade de
mulheres: “Do universo colorido de cada mulher, surgiu uma inspira¢ao de versos e musicas e
criando junto que Risque descobri que somos assim feitas das cores das nossas raizes”, o que
¢ reforcado nas personagens diversas que compdem a publicidade (frame 6). Tudo isso
enaltece as mulheres em sua influéncia, diversidade, conexdes emocionais e¢ capacidade

criativa.

Composicdo 20: Frames da p

ublicidade “Risqué + IZA | As Cores das Minhas Raizes”.

4

(39p39913
M

3 '

Ja a peca publicitdria Pantene #UnidasPelosCachos (v.1) faz mengdo as origens
historico-culturais de pessoas de cabelo cacheados. Mulheres negras e brancas dizem: “Um
Brasil e muitos, muitos cachos. Os cachos que trazem o orgulho de onde viemos e de onde
ainda podemos ir. Nova colecdo Pantene para cacheadas. Todos os cachos unidos por um

Brasil”. Com a frase “Os cachos que trazem o orgulho de onde viemos e de onde ainda
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podemos ir”, a publicidade sugere que os cachos ndo sdo apenas uma caracteristica fisica, mas
também um simbolo de identidade, historia e potencial futuro. A identidade aqui promovida
parece ser a brasileira, ja que o pais ¢ mencionado diversas vezes. O texto verbal como um
todo dito somado ao fato de ser dito por mulheres de diferentes origens étnico-raciais celebra
a diversidade e a riqueza cultural representada pelos cachos, associando-os ao orgulho das
raizes brasileiras.

Com base nessas andlises, observamos que alguns aspectos do empoderamento do
feminismo negro, aqui vistos a partir das perspectivas de Angela Davis e Patricia Hill Collins,
sdo abordados de maneira timida ou estdo ausentes no posicionamento das marcas.

Os problemas de classe interseccionados aos de raga e gé€nero, tratados por ambas as
autoras ao falar de empoderamento, raramente sdo tratados na comunicagdo das empresas,
muito menos atentando a mecanismos que produzam pobreza e desigualdade. A interse¢ao de
classe, raga e género ¢ representada de forma isolada em uma unica peca publicitaria levando
em consideragdo apenas um dos sentidos trazidos por Collins: o de resgate de conhecimentos
e tradigdes marginalizadas. Como dito anteriormente, o debate sobre interseccionalidade tem
sido predominantemente reduzido a um debate sobre diversidade no posicionamento das
marcas.

Outra autora importante no contexto do feminismo negro ¢ bell hooks (grafada em
minusculo). A autora usa os termos empower € empowerment em seu livro “Ensinando a
Transgredir: a educagdo como pratica de liberdade” (2017 [1994]), sem, no entanto defini-los.
Apoiada em no pensamento de Paulo Freire, hooks destaca a importancia do autor em seu
processo de ensino e aprendizagem. Ela afirma se inspirar em sua pedagogia
problematizadora e libertadora, através da qual ela desenvolveu estratégias de conscientizacao
e engajamento critico em sala de aula, subvertendo as praticas educacionais tradicionais e
reprodutivistas. Além disso, hooks criticou as limitagcdes de Freire quanto as percepgoes de
raca e género. Na secdo seguinte, ao abordarmos o feminismo no Sul Global, exploraremos a

forte influéncia de Paulo Freire na concep¢do de empoderamento nesse contexto.

4.2.2.2 Empoderamento e o feminismo do Sul Global

A ativista indiana Srilatha Batliwala (2007) afirma que o conceito de empoderamento

feminino emergiu nos anos 1980 quando feministas, principalmente do chamado “terceiro
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mundo”, estavam descontentes com as intervencdes de agéncias de desenvolvimento oriundas
do Norte global.

Durante os anos 1970 e 1980 usava-se terminologia “Mulheres e Desenvolvimento”
para pensar problemas que acometiam essa parcela da popula¢do nos paises do Sul global.
Nesse contexto a ideia de desenvolvimento era utilizada como “sindnimo de crescimento
econdmico e desempenho tecnologico” (Corréa, 1997, p.6). Ja nos anos 1970 ha esforgos para
conceber desenvolvimento a partir de outras dimensdes, como qualifica¢des social, humana e
sustentavel. Uma dessas novas dimensdes foi perspectiva de género. Feministas latino-
americanas demonstraram que o

desenvolvimento tinha, com freqiiéncia, impactos
contraditérios, quando ndo negativos, sobre a vida das
mulheres: destruicdo das formas tradicionais de acesso aos
recursos econdmicos (terra, agua, sementes, florestas);
diminui¢do de status por efeito de mudancas nos papéis e
atribui¢des de homens e mulheres na esfera econdmica; graves
distor¢des nos programas de planejamento familiar (Corréa,
1997. p.6).

Um marco decisivo nas criticas a visdo economicista sobre os problemas enfrentados
pelas mulheres do Sul global foi a publicacdo em 1987 do livro Desenvolvimento, crises e
visoes alternativas: perspectivas das mulheres do terceiro mundo de Gita Sen e Caren Grown
(Calves, 2009; Sarbenberg, 2018). Resultado das reflexdes de uma rede de pesquisadores
feministas, ativistas e lideres politicas do Sul global, conhecida pela sigla inglesa DAWN
(Development Alternatives with Women for a New Era), o livro apresenta os principios de
uma abordagem da questdo da mulher na probleméatica do desenvolvimento, que logo seria
chamada de “abordagem de empoderamento” (Moser, 1989, p.1811).

Sen e Grown sdo altamente criticas aos programas “mulheres e desenvolvimento”
implementados durante a década da ONU para a Mulher (1976-1985), denunciando a
suposicdo de que o principal problema da mulher no Sul global ¢ sua insuficiente integragdo
no processo de desenvolvimento. Além disso, a ONU, como outras agéncias internacionais,
chegavam aos paises “em desenvolvimento” com suas propostas e intervengdes sem dialogar

com a populacao local.
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Um dos sentidos do empoderamento nesse contexto ¢ justamente que as mulheres em
condi¢des de subalternidade possam desenvolver consciéncia critica em relagdo aos seus
problemas e necessidades para que atuem coletivamente e junto as intervengdes sociais, sejam
em colaboragdo com as agéncias de desenvolvimento, seja com politicas publicas nacionais.
Veremos como isso se fortalece a frente.

Para as feministas do DAWN, ndo ¢ necessario apenas poder econdmico para satisfagao
das necessidades relacionadas a sobrevivéncia material, mas uma transformacao radical das
estruturas econdmicas, politicas, legais e sociais que perpetuam a dominacao de género, etnia
e classe que impedem a satisfagdo das necessidades estratégicas das mulheres - aquelas
relacionadas a construcdo de relagdes igualitarias na sociedade (Calvés, 2009).

Segundo Kate Young, as feministas do Sul global nesse contexto histdrico aceitam e
enfatizam a diversidade, porém argumentam que as mulheres compartilham uma experiéncia
comum de opressdo e subordinagdo, independentemente das diferengas nas formas que
assumem (Young, 1997, p.105). O ponto central dessa teoria ¢ o argumento de que essa
subordinagdo feminina estaria fundamentada na regulamentagao e no controle da sexualidade
e da procriagdo das mulheres ¢ na divisdo sexual do trabalho. Outras autoras, também
criticando a visdo economicista das agéncias de desenvolvimento, afirmavam que a crise do
desenvolvimento era menos uma crise de produgdo e mais uma da desigual divisdo sexual do
trabalho, e também da violéncia doméstica e sexual (Corréa, 1997). Tudo isso atrelava a
no¢do de empoderamento a problemas especificamente de género.

Assim, o conceito de empoderamento como foi empregado pelas feministas do Sul
global vem para trazer uma perspectiva interseccional e principalmente de género ao que
estava sendo percebido como meramente questdo econdmica, um problema apenas de falta de
integracao ao mercado e de falta de oportunidades.

Essa abordagem contrasta com a postura das marcas examinadas, as quais tendem a
enfatizar excessivamente a importancia da inser¢do feminina no modelo econdmico atual. As
marcas analisadas supervalorizam a integra¢do feminina ao modelo econdomico vigente,
principalmente as que tém o posicionamento orientado para o empoderamento de tipo
meritocratico, como veremos no capitulo 5. Essa supervalorizagdo da integracdo ao mercado
ndo ¢ acompanhada de preocupagdes com mecanismos que reproduzem desigualdades sociais.

Tal logica pode ser comparada com o que Cinzia Arruza, Tithi Bhattacharya e Nancy Fraser
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chamam de “dominag¢do com oportunidades iguais”, ou seja, “querem um mundo onde a
tarefa de administrar a exploragdo no local de trabalho e a opressdo no todo social seja
compartilhada igualmente por homens e mulheres da classe dominante” (2019, p.26). E uma
visdo tipica do feminismo liberal que estd fortemente presente no posicionamento das marcas,
como veremos a seguir em secdo especifica onde explico as caracteristicas do feminismo
liberal e suas afinidades com as narrativas de empoderamento feminino das marcas.

A partir da pressdo exercida pelas feministas, a partir de 1990, as Nag¢des Unidas
fizeram dos indicadores da desigualdade entre os géneros - renda, poder politico, violéncia,
educagdo - parametros de aferi¢do do desenvolvimento humano nas véarias regioes do mundo
(Corréa, 1997). Em 1995, o PNUD deu um passo além nesta dire¢do concebendo dois indices
especificos - o Indice de Desenvolvimento de Género (IDG) e a Medida de Empoderamento
de Género (MEG)#9:50, Essa nocao de empoderamento levando em consideragdo apenas
alguns indicadores macroecondmicos e politicos ainda estd longe dos problemas que as
feministas gostariam que fossem levados em consideragdo. Como aponta a socidloga
colombiana Magdalena Léon, especialista na discussdao sobre empoderamento no contexto das
agéncias de desenvolvimento, mesmo com as pressdes feministas, o empoderamento foi
“usado como substituto de integragdo, participacdo, autonomia, identidade, desenvolvimento e
planejamento, e nem sempre em referéncia a sua origem emancipatoria” (Léon, 1997, p.8).

Ap6s a publicacdo do livro de Sen e Grown, o trabalho feminista sobre empoderamento,
género e desenvolvimento aumentou ao longo da década de 1990, particularmente na América
Latina e no Sudeste Asiatico (Calves, 2009). Na América Latina, a ideia feminista de
empoderamento estava permeada da abordagem freireana de conscientizagdo e da

compreensdo de Gramsci de subalternidade (Batliwala, 2007; Calves, 2009; Léon, 1997).

49 No original, Gender Development Index e Gender-empowerment measure. O IDG mede as
desigualdades de género nas conquistas em trés dimensoes basicas do desenvolvimento humano:
saude, medida pela expectativa de vida feminina e masculina ao nascer; educa¢do, medida pela
expectativa de anos de escolaridade feminina e masculina para criancas e pela média de anos de
escolaridade feminina e masculina para adultos com 25 anos ou mais; e controle sobre os recursos
econdmicos, medido pela renda estimada feminina e masculina (UNDP, site oficial). J4 a MEG mede a
desigualdade de género em trés dimensdes basicas de empoderamento: participacdo econdmica e
tomada de decisdes; participagdo politica e tomada de decisoes; e poder sobre recursos econdmicos.

50 A partir de 2023, o PNUD e as Nagdes Unidas para a Igualdade de Género e o Empoderamento das
Mulheres (ONU Mulheres) Mulheres introduziram novos enquadramentos multidimensionais sobre o
empoderamento das mulheres e da igualdade de género em todo o mundo, com o Indice de
Empoderamento das Mulheres e o Indice Global de Paridade de Género (UN WOMEN, UNDP, 2023).

147



Embora Paulo Freire nao trate diretamente da situacdo de mulheres, seus conceitos e
praticas sobre perspectivas de poder, conscientizagdo de oprimidos, resisténcia, libertagao e
transformac¢do sdo operacionalizaveis por elas. Ele tampouco fazia uso do termo
empoderamento que sé aparece em inglés (empowerment) nos anos 1980 em um livro de
Freire. As feministas incorporaram a ideia de empoderamento dos seus escritos da década de
1960 que nao usam o termo, notadamente a Pedagogia do Oprimido escrita em 1968 (Calves,
2009).

Uma ideia central incorporada pelo feminismo latino americano ¢ a impossibilidade de
se transferir poder. A acdo libertadora ndo ¢ doagcdo que uma lideranca faca, por mais bem
intencionada que seja. Segundo Freire: “Nado podemos esquecer que a libertagdo dos
oprimidos ¢ libertagdo de homens [e de mulheres!] e ndo de coisas. Por isto, se ndo €
autolibertagdo - ninguém se liberta sozinho - também nao ¢ libertacdo de uns feita por outros”
(Freire, 2019, p.74). Nao ¢ paternalismo, ¢ caminhar junto. Esse olhar horizontal freireano
ajuda a embasar uma importante critica das feministas a maneira de se pensar e executar os
projetos de desenvolvimento, acusados de operar na logica top-down, ou seja, impondo suas
perspectivas a outrem.

Além disso, a pedagogia do oprimido de Paulo Freire, foi bastante util para as
feministas como praxis de educacdo popular baseada em abordagens de conscientizagdo. As
mulheres atuavam através de acdes educativas destinadas a aumentar a autoconfianca das
mulheres, mas também sua capacidade individual e coletiva de transformar estruturas sociais
opressivas (Sardenberg, 2008; Calves, 2009).

Uma linha de pensamento feminista latino-americano se inspira em Gramsci, fazendo
uma “redescoberta dos subalternos”, do papel hegemoénico das ideologias dominantes
(Batliwala, 2007), e sobre a importancia de criar mecanismos de participacao nas institui¢des
e na sociedade na busca de um sistema igualitario (Léon, 2000).

A interagdo desse aparato tedrico-instrumental levou a propagacdo do “empoderamento
das mulheres” como uma ideia de transformagdo profunda que buscou desafiar o patriarcado e
as estruturas mediadoras de classe, raga, etnia que impedem as mulheres de ter poder. Tudo
isso foi empregado por meio de “organiza¢do radical” visando a “mudancas no poder politico,

social e econdmico entre e através de individuos e grupos sociais” (Batliwala, 2007, p.559).
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Como vimos, essa interpretacdo de empoderamento feminino das feministas do Sul
global também nao corresponde ao que estd presente no posicionamento das marcas. O
processo de conscientizagdo focada no coletivo, a importancia da compreensao e do combate
as estruturas sociais complexas como o patriarcado ndo ¢ tratado no ambito comercial. Por
outro lado, algumas marcas promovem discussoes sobre a divisao sexual do trabalho e sobre
violéncia contra as mulheres, sem, no entanto, confrontarem de maneira profunda concepgoes
sobre papéis de género.

Como veremos no capitulo 5, as marcas voltadas sobretudo ao tipo de empoderamento
meritocratico - Eudora, Intimus e Always - tratam a divisao sexual do trabalho a partir do
mote do esfor¢o pessoal para exercer qualquer profissdo ou esporte. Ou seja, a acepgao de
divisdo sexual do trabalho como distribui¢ao diferencial de homens ¢ mulheres no mercado de
trabalho, nos oficios e nas profissdes ¢ ignorada em suas condigdes estruturais, bastando
autoestima e disciplina para alcancar os interesses no mercado. Além disso, ignora-se por
completo a outra acepc¢ao de divisdo sexual de trabalho que fala da desigual distribui¢do do
trabalho doméstico entre homens e mulheresS!. Mostrarei com detalhes como as questdes
profissionais sdo tratadas no posicionamentos das marcas no capitulo dedicado ao que chamei
de empoderamento meritocratico.

Em relagdao a pauta da violéncia contra as mulheres que as feministas do Sul global
lutaram para dar visibilidade no contexto do empoderamento feminino, vimos no capitulo
anterior a iniciativa da Avon chamada “Promessa Avon para o Enfrentamento a Violéncia
Contra Mulheres e Meninas”. Em vigor desde os anos 2000, a causa recebe novas agdes e
projetos ao longo dos anos permanecendo em voga até o presente. A campanha mais recente
encontrada data de novembro de 2023 e se chama “21 Dias Entrelagadas pelo Fim da
Violéncia contra a Mulher. Em entrevista ao portal de noticias Metropoles, Daniela Grelin,
diretora-executiva do Instituto Avon explica a iniciativa:

Entrelagadas ¢ uma campanha que convida mulheres e homens
a entenderem o seu papel no enfrentamento as violéncias contra
as mulheres. Quando as pessoas entendem a importancia da
rede de suporte e de ser apoio para quem sofre violéncia, fica
mais facil promover uma jornada de transformacdo na vida de
quem precisa. Afinal, quando mulheres se conscientizam sobre
a violéncia e se unem, criam lagos regeneradores entre si, além

51 Para aprofundamento sobre o conceito de divisdo sexual do trabalho, recomendo o excelente artigo
de Helena Hirata e Dani¢le Kergoat (2007).

149



de se fortalecerem como individuos e vetores de mudanca social
(Instituto Avon, site oficial?).

Os objetivos e modo de funcionamento dessa campanha estdo em convergéncia com
principios do empoderamento tal como preconizado pelas feministas do Sul global. Em
ambos os casos, ¢ reforcada a importancia da unido feminina. Mulheres que se unem e
compartilham suas experiéncias podem se fortalecer mutuamente, aumentando sua resiliéncia
e capacidade de enfrentar desafios. A campanha da Avon, ao enfatizar a importancia de uma
rede de suporte, incentiva a solidariedade e a criagao de lagos entre mulheres. Essa rede pode
fornecer apoios emocional e pratico necessarios para que as vitimas de violéncia consigam

buscar ajuda e se afastar de situagdes abusivas.

4.2.2.3 Empoderamento feminino e extrema direita

Atualmente, o espectro ideologico de extrema direita incorporou ao seu vocabulario o
empoderamento feminino, costumeiramente visto como sendo da ala progressista. Varias
mulheres que se autointitulam como feministas conservadoras se valem do empoderamento
feminino na criacdo de agendas em defesa das mulheres (Solano, Rocha, Sendretti, 2023).
Suas pautas giram em torno da defesa de papéis tradicionais de género atualizados. Isso
significa que essas ativistas valorizam as mulheres a partir da visdo (essencialista) de que as
diferengas bioldgicas entre homens e mulheres sdo responsaveis pela divisdo do trabalho,
cabendo as mulheres as atividades domésticas e, sobretudo, de cuidado.

Outro grupo de mulheres de direita nesse sentido sdo as femonacionalistass3. Elas
defendem o empoderamento feminino por meio de uma agenda politica que mistura direitos
para as mulheres com questdes anti-imigracao, como a demanda de auxilio para maes com

mais de um filho, no sentido de aumentar as taxas de natalidade das mulheres ‘“nativas”,

52 https://institutoavon.org.br/entrelacadas-21-dias-pelo-fim-das-violencias-contra-a-mulher/ Acesso
em: 15 nov 2023

53 Termo cunhado por Sara Farris (2017) para descrever a alianca entre setores do feminismo
ocidental, politicas neoliberais e movimentos nacionalistas de direita que instrumentalizam os direitos
das mulheres para justificar politicas anti-imigragdo e racistas. Nas palavras da autora, “o
femonacionalismo refere-se tanto a exploracdo de temas feministas por nacionalistas e neoliberais em
campanhas anti-Isla, quanto a participacdo de certas feministas e femocratas na estigmatizacdo de

homens mugulmanos sob a bandeira da igualdade de género” (Farris, 2017, p.4).

150


https://institutoavon.org.br/entrelacadas-21-dias-pelo-fim-das-violencias-contra-a-mulher/

evitando que imigrantes se tornem numerosos € passem a substitui-las (Solano, Rocha,
Sendretti, 2023).

Nao héa pontos de convergéncia entre as formas como o empoderamento feminino é
tratado no posicionamento de marcas e as concepcdes de empoderamento da extrema direita.
O tipo de refor¢o de feminilidade tradicional que ambas trazem ¢ distinto. As marcas reforgcam
uma feminilidade calcada na beleza artificial, produzida por meio de cosméticos que
conformam textura da pele, dos cabelos, que brincam com as dimensdes de cada parte do
rosto e do corpo feminino. Uma série de feministas, principalmente as liberais, ndo vé
problema algum nisso. Entretanto, tanto as marcas como outras vertentes feministas nao
fazem a distingdo entre papéis de género em termos de espago publico e privado como as

conservadoras.

4.2.3 Posicionamento de marcas e o movimento feminista

Encontramos o termo empoderamento definido e instrumentalizado entre as feministas
do Sul Global, feministas negras estadunidenses e feministas conservadoras contemporaneas.
Vimos as convergéncias, divergéncias e lacunas entre os aspectos mobilizados por essas
vertentes € os posicionamentos das marcas. Além do que foi discutido anteriormente, ha
outros aspectos que aproximam o trabalho de comunica¢do das empresas do multifacetado
movimento de mulheres. Como observado em estudos anteriores (Goldman, 1992; Klein,
2002; Zeisler, 2016; Hamlin, Peters, 2018), as marcas procuram, sobretudo, demonstrar
sensibilidade e compromisso com questdes femininas em detrimento de qualquer tipo de
aprofundamento com as pautas feministas, suas origens, fundamentos e solugdes. Nao ¢
necessario ser um especialista em feminismo para incorporar em sua comunicagdo estratégias
que transmitam a responsabilidade social em relacio as mulheres, uma caracteristica
amplamente reconhecida do movimento feminista.

No corpus dessa tese, encontrei duas formas de convergéncia entre os posicionamentos
das marcas ¢ o movimento feminista. Por um lado, ha alusdes mais claras e diretas, como o
uso de cenas de protestos femininos em uma publicidade da Natura e em outra da Always, que
podem ser vistas na composicdo 21. Por outro lado, vemos mensagens mais amplas de
enfrentamento a preconceitos machistas que impediriam as mulheres de terem igualdade de

oportunidades que podem ser lidas como alinhadas a preceitos feministas, principalmente do
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feminismo liberal. Na mesma peca ¢ possivel encontrar alusdes consideradas mais diretas ao
movimento feminista e alinhamentos mais indiretos.

Vejamos o caso da publicidade #QuemEVocéNaRua? (v.2), da Natura. Nessa peca, a
marca deixa evidente sua referéncia ao movimento feminista através da imagem de um
protesto, que ocorre apds a cena de uma mulher, a modelo e influenciadora digital Ellen
Milgrau, ser assediada na rua por dois homens. No frame do protesto, que pode ser visto
abaixo na figura 1 da composi¢do 20, ha quatro mulheres em plano fechado erguendo as
maos, com expressoes faciais de incomodo e protestando oralmente. Além disso, algumas
seguram cartazes com as mensagens de igualdade de género, através da jungdo dos simbolos
da vénus (Q) e de marte (J), que representam respectivamente o feminino e o masculino,
havendo no centro da circunferéncia o simbolo de igualdade (=). No cartaz mais a frente
vemos também o texto verbal “Respeita as minas”, comumente visto em campanhas de
conscientizacdo contra 0 machismo e violéncia contra as mulheres, sendo, por exemplo, titulo
de podcast da Secretaria de Politicas para as Mulheres da Bahia4.

Em outras publicidades, a referéncia ao movimento feminista ¢ mais indireta. Por
exemplo, varios slogans publicitarios t€ém arranjo linguisticos parecidos com as palavras de
ordem de vertentes do movimento feminista. A publicidade “A beleza nos meus proprios
termos #MinhaBelezaMinhaEscolha” (v.6) da Dove ¢ um exemplo disso. O comercial ¢ de
lingua inglesa, contém algumas frases de uma das personagens em francés, e esta no canal do
YouTube da Dove Brasil legendado em portugués. O video € composto por sete personagens
que expressam dificuldades encontradas em suas vidas pessoais em relagdo a aparéncia que
possuem, inclusive “ser bonita demais para lutar boxe”. Depois que cada desafio ¢
compartilhado e superado individualmente, ao final do video, cada mulher diz “Minha beleza,
minha escolha”, slogan que lembra a palavra de ordem feminista “Meu corpo, minhas regras”.
Em inglés a similaridade também ¢ evidente: “My beauty, my say” no comercial, “My body,
my choice” entre as ativistas. A publicidade faz parte da campanha da Dove “Choose
beautiful”, que no Brasil se chama “Escolha bonita”, aludindo as mulheres escolherem se ver

como bonitas e também espelhando os jargdes feministas.

54 https://www.comunicacao.ba.gov.br/category/podcasts/podcast-respeita-as-mina/

152



Composicao 21: Frames de protestos em publicidades sobre empoderamento feminino.

Frame 1: Natura, v.2. Frame 2: Always, v.2.

As semelhangas nao se ddo apenas do ponto de vista da forma, mas do conteudo.
Descontextualizadas, ambas as frases enfatizam a autonomia e o direito de cada pessoa de
tomar decisdes sobre o proprio corpo. “Minha Beleza, Minha Escolha” sugere que cada
individuo tem o direito de definir o que ¢ beleza para si mesmo, enquanto “Meu corpo,
minhas regras” destaca o direito de cada pessoa de controlar e decidir sobre seu proprio corpo
sem interferéncia externa. Ao clamar por autonomia pessoal, as duas frases desafiam normas e
expectativas sociais impostas.

No entanto, quando as frases sdo contextualizadas, seus significados podem se
distanciar. “Minha Beleza, Minha Escolha” estd circunscrita a apreciacdo e autenticidade
individuais que cada mulher deve assumir em rela¢do a si mesma em busca da “sua beleza”
preconizada pela marca de produtos de higiene e beleza Dove. Ja a frase “Meu corpo, minhas
regras” costuma ser associada as demandas feministas por direitos reprodutivos das décadas
de 1960 ¢ 1970 nos Estados Unidos (Stevenson, 2019). Nesse contexto, as mulheres

protestaram contra leis restritivas sobre contracep¢do e aborto, defendendo o direito de

controlarem suas proprias escolhas reprodutivas. O movimento pelo direito do controle
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reprodutivo feminino ¢ muitas vezes denominado de “pro-escolha”, na medida em que
defende a liberdade individual das mulheres de escolher entre ter ou nao um filho, podendo
interromper a gravidez. “Meu corpo, minhas regras” nesse contexto remete, portanto, a
demanda por direitos ao controle da gravidez, podendo interrompé-la caso a mulher o deseje.

Enquanto o primeiro slogan tem uma repercussao simbolica e de autoestima pessoal, o
segundo slogan tem uma demanda por direitos formais das mulheres, com contetido bastante
controverso socialmente, gerando debates acirrados até hoje. Sdo propositos e riscos muitos
diferentes que tais s/logans vivenciam quando colocados para o grande publico.

Em outras publicidades da Dove presentes no corpus dessa tese também temos as frases
de efeito no mesmo sentido que a frase mostrada anteriormente como “Seu cabelo, sua
escolha (v.3 e v.7)” e “Escolha bonita” (v.5).

A Always também utiliza uma forma de se expressar proxima da retérica de vertentes do
movimento feminista. Nas publicidades da campanha “Meu jeito, nossa vitoria” (v.1 e v.2),
lembramos novamente da frase “Meu corpo, minhas regras”.

O texto verbal de uma das publicidades da Always com esse jargao diz:

Se a vida ndo segue s6 uma regra, por que o seu absorvente
seguiria? Novo absorvente Always super prote¢do, vocé pode
usar pra frente, pra tras, pra frente, pra tras, porque toda mulher
¢ diferente, tem seu proprio ritmo, proprio estilo € mesmo que
seu dia mude, a sensacdao de estar limpa e confortavel tem de
ficar com vocé sempre, afinal quem escolhe é vocé. Novo
Always super protecdo, escolha do seu jeito. Meu jeito, nossa
vitoria. (Always, v.1).
Esse texto reforga a individualidade, a personalidade como algo distintivo, incentivando
que cada pessoa viva de acordo com sua propria logica: “a vida ndo segue s6 uma regra”,

2 ¢¢

“porque toda mulher ¢ diferente, tem seu proprio ritmo, proprio estilo”, “escolha do seu jeito”.
Tal como outros slogans que acabamos de ver, aqui também temos a proposta de controle de
si mesmo quando a frase “meu jeito, nossa vitoria” vem seguida de “escolha do seu jeito”.
“Meu jeito, nossa vitoria” busca igualmente unir as mulheres, somando o poder de decisdo
individual sobre suas vidas.

Outra campanha que faz alusdo ao movimento feminista se chama “Chega de Estigma”
que usa o slogan “Menstruada ou ndo, ela pode” (v.4, v.5, v.6, v.7) da marca Intimus. Langada

em 8 de marco de 2020 (dia internacional das mulheres), a campanha faz notéria alusao ao
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feminismo. O simbolo de Vénus (?) ¢é usado em adjetivos atribuidos as mulheres, como
confiante, determinada e motivada, para transmitir uma relagdo intrinseca entre as mulheres e
essas caracteristicass. Algumas dessas publicidades se encerram convidando a audiéncia a
juntar-se ao “movimento” contra o preconceito em relacdo a menstruacdo: “Chega de
estereotipar a mulher por causa da menstruagao. Junte-se ao movimento #ChegadeEstigma
Intimus Menstruada ou nao, ela pode”, “Vamos apoiar, encorajar, empoderar. Quando vocé
questiona um estigma, vocé apoia todas as mulheres. Junte-se ao movimento
#ChegadeEstigma Intimus Menstruada ou nao, ela pode” (v.7). Tais convites sugerem agoes
coletivas para combater estigmas menstruais, uma abordagem tipica de movimentos sociais,
notadamente algumas vertentes feministas, que buscam mudangas sociais através da
mobilizacao e solidariedade.

A mensagem também esta alinhada a preceitos feministas, mesmo quando a alusdo nao
¢ tdo direta quanto vimos anteriormente. Os textos das publicidades dessa campanha sdo, no
geral, um convite a conscientizagdo em relagdo a postura de descredibilizar as mulheres por
causa da menstruacdo. A frase “Menstruada ou nao, ela pode” reforca a ideia de que as
capacidades e habilidades das mulheres ndo devem ser menosprezadas pela menstruagdo. Isso
se coaduna a luta feminista pela autonomia e igualdade de oportunidades.

Além disso, as marcas também fazem campanhas com algumas pautas que estdo
alinhadas as preocupagdes feministas. J& vimos o caso da Avon e suas iniciativas para
conscientizacdo sobre a violéncia contra mulheres € meninas. Outra pauta nesse sentido ¢ a da
pobreza menstrual, realizada pela Always. De acordo com Shailini Vora (2020), no
movimento de Ativismo Menstrual, a consciéncia de classe é crescente e recente. Para a
autora, houve a intersec¢@o entre os problemas enfrentados por pessoas que menstruam e a
pobreza, levando ao conceito de pobreza menstrual. Isso significa uma atencdo especifica as
pessoas que menstruam desprovidas de recursos financeiros para acessar produtos menstruais
adequados.

A Always iniciou sua preocupagdo com a pobreza menstrual no Reino Unido, em 2018,
com a campanha “#EndPeriodPoverty” (Acabe com a Pobreza Menstrual). A marca d4 inicio

a versdo nacional dessa campanha em 2020, realizando uma pesquisa online em parceria com

55 O simbolo da vénus designando o feminino ndo ¢ proprio ao feminismo. No entanto, o simbolo do
feminismo ¢ o pictograma da vénus com uma mao fechada no interior do circulo. Desta forma, creio
que acabe havendo uma associacdo de ambos os simbolos.
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a Toluna, uma empresa de pesquisa de mercado, para entender a pobreza menstrual no Brasil
(Huertas, 2021). No seu site oficial’e, a Always promove a inciativa
#MaisAbsorventesMenosFaltas que teve como direcionamento evitar as auséncias escolares
de pessoas que menstruam por falta de acesso a absorventes. Podemos ver o uso dessa hashtag
na Figura 1 da composi¢dao 22. A marca também se propoe a educar a respeito da pobreza
menstrual, definindo-a como “falta de acesso a itens bdsicos de higiene no periodo
menstrual”. E afirma tratar-se de uma “realidade que impacta a vida de muitas pessoas que
menstruam3’ no Brasil” (Vide ambas as frases na Figura 2 da mesma composi¢ao). Podemos
também ver algumas informacdes acerca da quantidade de participantes da pesquisa e seu
perfil sociodemografico na Figura 3. Ja na Figura 4 temos algumas das principais conclusdes
da pesquisa, das quais destaco a afirmagdo de que a pobreza menstrual ¢ um dos componentes
da desigualdade de género e ¢ uma questao de satude.

Junto a pesquisa, a Always langou uma iniciativa que consistiu em selecionar projetos
sociais para serem acelerados. Quatro projetos foram selecionados em comunidades do Rio de
Janeiro, da regido da grande Porto Alegre e do Ceara. Eles receberam R$ 50 mil cada e uma
doagdo de 100 mil absorventes. A sele¢do dos projetos contou com a avaliagdo da Fundagao
Amor Horizontal, 6rgao que se apresenta como “apoiador da infancia e fomentador da cultura
de doagao no Brasil desde 2014738,

Aqui vemos o trabalho de uma marca que ndo tem apenas uma pauta em comum com
vertentes do movimento feminista, mas colaboracdo com uma rede do terceiro setor (os
projetos sociais escolhidos) fazendo promog¢ao da conscientizagdo do problema e operando
em comunidades.

No ano seguinte, a Always langa a publicidade “Always contra Pobreza Menstrual
#MeninaAjudaMenina” (v.3). O argumento central dessa peca publicitaria afirma que “Para
cada pacote de absorvente Always vendido, doaremos um absorvente para instituigdes em
todo o Brasil”. E uma perspectiva pautada na responsabilidade e na agéncia do individuo na

medida em que percebe a soma de compras individuais de cada consumidor como agente de

56 https://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br/sobre-nos/nossa-batalha/always-contra-a-pobreza-menstrual

57 Ressalto o cuidado da marca em falar de “pessoas que menstruam”, abarcando dessa forma homens
trans e pessoas nao bindrias.

58 https://amorhorizontal.org/quem-somos
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mudanca. A visdo neoliberal presente nessa e em outras publicidades ¢ trabalhada com

detalhes no capitulo 5, sobre empoderamento meritocratico.

Composicdo 22: Imagens de divulgacdo da iniciativa #MaisAbsorventesMenosFaltas que compoe a
campanha da Always contra a pobreza menstrual.

MENSTRUAL:
FALTA DE ACESSO A ITENS BASICOS

DE HIGIENE NO PERIODO MENSTRUAL!
REALIDADE QUE IMPACTA A VIDA DE
v 7 X e Yol A Y A Y

ALWAYS CONTRA A POBREZA
MENSTRUAL NO BRASIL

#MAISABSORVENTESMENOSFALTAS

PRINCIPAIS

CONCLUSOES:

PARTICIPANTES:

3
MULHERES

A POBREZ A MENS TRUAL |
ESTA FORTEMENTE LIGADA

A DESIGUALDADE DE GENERO
EE UMA QUESTAO DE SAUDE

AMENSTRUAGAO ESTA
&98 ASSOCIADA A [Z187Y:13
[ZTEITTNE AINDA E TABU.

CLASSE SOCIAL: FALTA INFORMAGAO NA

UACAO
FALTA DE ACESSO]

{B@ A ABSORVENTES CAUSA
EVASAO ESCOLAR

&l

PRIMEIRA

ABRANGENCIA:

(AS G REGIOES)

APOBREZA MENSTRUAL
{OROU DURAN SANDEMIA

Fonte: Site oficial da Always.

4.2.3.1 O viés feminista (neo)liberal no posicionamento das marcas

Na maioria das publicidades e iniciativas do femvertising vistas acima hd uma série de
caracteristicas que também estao presentes no feminismo liberal. Trata-se da valoriza¢ao da
autonomia pessoal, da autorrealizacdo, da promog¢ao da igualdade de oportunidades entre
homens e mulheres, da resolugdo de problemas estruturais principalmente a partir de uma
oOtica de responsabilidade e agéncia individuais, etc.

O feminismo liberal, como o préprio nome sugere, esta relacionado ao liberalismo
classico. No entanto, ndo se trata de mera extrapolacao do liberalismo, pois a0 mesmo tempo
que incorpora uma série de preceitos, questiona outros. As feministas se alinham, por
exemplo, aos principios de igualdade perante a lei e de oportunidades e ao de liberdade
individual, mas discordavam da estreiteza deles, pois ndo abarcavam as mulheres. Ja a
distingdo taxativa entre publico e privado, tipica de uma vertente do liberalismo, era
confrontada pelas feministas liberais, que consideravam arbitrdrio e injusto estarem

confinadas ao ambito doméstico.
157



O liberalismo tem como uma de suas premissas o refinamento da natureza humana, o
que tem acontecido através do controle de seus instintos competitivos e de autorrealizagao a
partir das normas sociais. Decorrente dessa logica, parte do liberalismo vé o homem (somente
o homem) como um ser racional distinto dos demais animais e que, por causa dessa
capacidade, buscou viver em sociedade através de regras e pactos morais civilizatorios. A vida
em civilizagdo seria uma “progressao natural na evolugdo do homem” (Whelehan, 1995,
p-27). As desigualdades existentes entre as pessoas, também naturais, decorrem das diferencas
de desempenho na competi¢cao, um estado natural de vida, seja numa vida pré-societaria, seja
na civilizada. As mulheres seriam naturalmente diferentes dos homens nao apenas em termos
sexuais/reprodutivos, mas cognitivos, pois ndo desfrutariam do status de seres racionais, o
que fica evidente na divisdo sexual dos trabalhos ligados as esferas publica e privada
(Whelehan, 1995). Para essa visao do liberalismo, o “publico” significa aspectos da vida
social em que a interven¢do do Estado ¢ legitima, dominio dos homens, onde podem fazer
evoluir a sociedade; enquanto a “esfera privada" ¢ o reino do individualismo abstrato, do
cuidado, carinho e da emocdo, componentes irracionais da natureza humana encontrados na
mulher (Whelehan, 1995). O principal objetivo do feminismo liberal é, portanto, “conceder as
mulheres os direitos que os homens t€ém ‘naturalmente’, [afinal] os poderes ‘humanos’ da
razao nao se estendiam inequivocamente as mulheres” (Whelehan, 1995, p.29).

Para entender as afinidades entre algumas concep¢des do feminismo liberal e as
narrativas de empoderamento feminino das marcas, trago um dos grandes nomes do
feminismo liberal estadunidense do século XX, Betty Friedan. A autora e ativista tem uma
visdo particular do individualismo ético que esta na base do feminismo liberal de “primeira
onda” que ¢ compativel com o individualismo politicamente desmobilizaste das abordagens
neoliberais, como veremos a frente. o que ndo € necessariamente o caso do feminismo liberal
como um todo. Com seu classico livro 4 Mistica Feminina, publicado em 1963, Friedan
denuncia o que considera ser uma involug@o na histéria dos Estados Unidos, o retorno das
mulheres ao lar. Convocadas ao trabalho em industrias e outros setores da economia durante a
Segunda Guerra Mundial, muitas mulheres sdo reconduzidas ao espaco doméstico com o fim
da guerra. Tal mudanga nio se da apenas na dimensdo da esfera do trabalho, é preciso um
processo sociocultural que promova essa divisdo de papeis de género. Diversas institui¢cdes

sociais (meios de comunicagdo de massa, medicina, psicologia, familia, e inclusive as
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universidades) difundem a ideia de que cabem as mulheres sobretudo as posi¢cdes de mae,
esposa ¢ dona de casa. A feminilidade e a felicidade feminina deveriam ser conquistadas a
partir dessas fungoes. Tratava-se, segundo Friedan (2020), de uma restri¢cdo sob o véu de boa
escolha para ser uma mulher realizada.

No entanto, as mulheres que conseguem alcangar esse “sucesso feminino” acabam por
se sentir insatisfeitas. A partir de dados de revistas, jornais, entrevistas com mulheres,
psicologos, psiquiatras, conselheiros matrimoniais, professores universitarios, pastores, entre
outros, Friedan (2020) aponta para uma espécie de epidemia de mal-estar e ansiedade entre
donas de casa estadunidenses. Para a autora, tamanho problema ¢ criado pelo que chama de
“mistica feminina”, a ilusdo social de que as mulheres poderiam encontrar realizacdo através
do trabalho doméstico, casamento, passividade sexual e criacdo de filhos. Essa mistica cerceia
a possibilidade de realizacdo das mulheres em outros ambitos da vida - particularmente, no
trabalho assalariado.

“‘Eu me sinto vazia de alguma maneira... incompleta.’, ‘Parece que eu nao existo’, ‘Eu
simplesmente ndo me sinto viva’, ‘O problema ¢ sempre ser a mae das criangas, a esposa do
pastor e nunca ser eu mesma’” sdo alguns dos testemunhos trazidos pelas entrevistadas de
Friedan (2020). De um lado, a autora enxerga que tal problema ¢ estrutural, ao afirmar que ele
atinge grande parcela das mulheres de classe média e alta dos Estados Unidos. Por outro lado,
Friedan percebe o problema em termos individualizados na medida em que foca no
desenvolvimento pessoal das potencialidades femininas, ou seja, na capacidade de cada
mulher de fazer o seu melhor particular, para sua vida especifica. Isso fica mais claro em
seguida.

Friedan argumenta que as mulheres, tal como os homens, tém a necessidade basica de
desenvolver seu pleno potencial para se realizarem. Ela estd defendendo que as mulheres
facam parte da identidade moderna (cf. Taylor, 2005) em que o desejo pessoal, a
subjetividade, a reflexividade e as capacidades individuais sejam desenvolvidas sem amarras
rumo a autorrealizagao.

Parece que os clamores por autonomia pessoal, autorrealizagdo e liberdade a /a Friedan
foram ouvidos pelas empresas na construcdo de seus posicionamento de marcas. Vimos nas
publicidades que nitidamente faziam alusdo ao feminismo a valorizagdo, por exemplo, da

autonomia pessoal em frases como “Minha Beleza, Minha Escolha” (Dove, v.6) “Seu cabelo,
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sua escolha (Dove, v.3 e v.7)” e “Escolha bonita” (Dove, v.5), “Novo Always super prote¢ao,
escolha do seu jeito” (Always, v.1). Elas sdo abundantes entre as demais marcas analisadas
voltadas ao empoderamento feminino: “Toda beleza pode ser. Viva sua beleza viva”
(Maquiagem Natura, v.3), “A gente sabe que ndo ¢ facil, mas pra ser quem a gente ¢é, tudo
vale”. (Risqué, v.7). Todas essas frases fazem forte apelo a necessidade das mulheres de
tomarem decisdes de maneira independente e de controlarem suas proprias vidas. Assim, cada
uma delas pode determinar seu proprio destino sem ser submetida a coergdes externas, sejam
elas de natureza legal, social ou cultural.

O lado existencial trazido por Friedan de autorrealizacdo também ¢ fortemente presente
na comunicacdo das marcas. Em publicidade intitulada “Celebre seu eu mais colorido”, a
empresa Risqué (v.3) convida a audiéncia a se libertar, usando a cor de esmalte que desejar, o
que consistiria em uma celebragao de si. Na descricao da peca publicitaria temos o convite:
“Sabe o que uma noiva de unhas vermelhas, uma motoqueira de francesinha e uma mulher de
unhas coloridas tém em comum? A liberdade de usar a cor que quiserem, quando quiserem.
Assista ao novo filme de Risqué e venha celebrar com a gente o seu eu mais colorido”. E no
“filme” ha o seguinte texto verbal: “Os julgamentos sempre existiram. ‘Vai sair assim
mesmo?”’. ‘L4 vem a bonequinha’. ‘Ai, muita cor ndo pode’. Enquanto eles falam a gente
celebra o nosso eu mais colorido. Risqué, ta nas nossas maos” (v.3). Uma frase de Friedan se
aplica perfeitamente a mensagem dessa publicidade. A autora diz: “Essa ‘vontade de poder’,
‘autoafirmac¢do’, ‘dominio’ ou ‘autonomia’, variados nomes para a mesma coisa, [...] € 0
individuo afirmando sua existéncia e suas potencialidades como um ser em seu direito; € a
coragem de ser um individuo” (Friedan, 2020, epub). Todas as publicidades vistas nessa se¢ao
clamam pela “coragem de ser um individuo”. A afirmag¢do de Friedan e as publicidades
buscam empoderar as mulheres (embora nao usem essa palavra) através da liberdade para
atingir a realizacdo individual. Em todos esses casos a celebra¢do da individualidade ¢ um
componente fundamental da autorrealizacdo, pois implica aceitar e valorizar a prépria
singularidade.

Algumas criticas que sdo feitas a Friedan se aplicam ao posicionamento das marcas aqui
analisadas. Ao mesmo tempo que trazem um debate importante sobre esteredtipos de género,
enfrentando as armadilhas da feminilidade docil e voltada para o lar, uma série de problemas

enfrentados pelas mulheres sdo deixados de lado, como condi¢des de trabalho opressivas e
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baixos saldrios, o peso de uma dupla jornada de trabalho. Isso mostra uma afinidade entre o
feminismo da mercadoria e essa perspectiva do feminismo liberal.

Isto se da porque nem Friedan nem as marcas adentraram nos mecanismos que geram as
desigualdades de género. Ha uma caracterizagdo da “relacdo de homens e mulheres como
desigual, e ndo de opressao e exploragao” (Moraes, 2022, p.10). No posicionamento das
marcas, bastaria as mulheres enfrentarem as discriminac¢des, que parecem mais fruto de
ignorancia do que um projeto de poder, para que estejam em pé de igualdade com os homens.
Como discutido anteriormente e que sera aprofundado no capitulo 5, para vérias marcas €
através do esforco individual que as mulheres enfrentardo os fantasmas das expectativas
sociais e resolveram, uma a uma, os seus problemas.

J& Friedan, embora busque por reformas institucionais que possibilitem as mulheres a
ocuparem de forma definitiva o espago de trabalho, ndo pensa nas desigualdades de forma
mais ampla5®. Uma forte critica vem de bell hooks ao apontar que a feminista liberal:

ndo discute quem seria chamado para cuidar das criangas e
manter o lar se mais mulheres como ela fossem liberadas do
trabalho doméstico e tivessem acesso igual ao dos homens
brancos as profissdes. Ela ndo falou sobre as necessidades das
mulheres sem homens, sem criangas, sem lares. Ela ignorou a
existéncia de todas as mulheres ndo-brancas e das mulheres
brancas pobres. Ela ndo diz aos leitores se a vida de uma
empregada doméstica, uma baba, uma operaria de fabrica, uma
secretdria ou uma prostituta traz mais realizagdes do que a vida
de uma esposa da classe do lazer (hooks, 2019, p.28).

Assim, hooks questiona como vai se dar esse processo de emancipacao profissional das
mulheres brancas de classe média, dado que elas tinham em mente contratar outras mulheres
para exercer esses cuidados. Ou seja, o ingresso em trabalhos remunerados que sejam de outra
ordem que nao o doméstico ficaria a cargo apenas das mulheres que podem pagar outras
mulheres para substitui-las, sem pensar em um projeto que leve em consideragdo as

necessidades de todas as mulheres.

59 Friedan foi também uma das idealizadoras e a primeira presidente da National Organization for
Women (NOW), criada em 1966, combatendo o sexismo, defendendo a igualdade no trabalho, a
licenca-maternidade e o acesso a contracep¢ao (Costa, 2006). Essa organizagdo, seguindo os preceitos
liberais, promovia lutas dentro do sistema, ou seja, visava a garantia ¢ a ampliacdo dos direitos das
mulheres por meio de lutas dentro do sistema democratico por reformulagdes no sistema juridico
(Sparemberger; Sparemberger, 2020).
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hooks (2019) afirma que tais problemas das “esposas brancas da classe do lazer” eram
legitimos, mas ndo eram as questdes politicas prementes da maior parte da populagdo que
ainda estava preocupada com a sobrevivéncia econdomica e com a discriminagao étnico-racial.

J& as questdes étnico-raciais sdo tratadas, mesmo que pouco e superficialmente, no
posicionamento das marcas analisadas. J4 vimos um pouco e veremos em detalhes no capitulo
a seguir como a dimensao étnico-racial toma a forma da valorizagao da diversidade.

Em suma, tanto uma visdo dentro do feminismo liberal quanto o posicionamento de
marca se apresentam como o que Boucher chamou de “razoavel, moderado,
[majoritariamente] heterossexual, amante e ndo destruidor da familia, amando e nao odiando
0 homem” (Boucher, 2003, p.3).

Além da afinidade entre parte do feminismo liberal e as publicidades de empoderamento
feminino, até mesmo o feminismo liberal foi interpretado a luz da légica neoliberal, assim
como o feminismo negro € 0 movimento gueer. No entanto, essa parcela do feminismo liberal
¢ mais presente devido a énfase em conceitos amplos e flexiveis, como liberdade, autonomia e
autorrealizagdo que o torna mais suscetivel a cooptagao.

Apesar de encontramos diversos aspectos de vertentes do movimento feminista no
posicionamento das marcas analisadas, falem elas diretamente sobre empoderamento ou ndo,
outras caracteristicas prevalecem em suas retdricas para tornar as mulheres mais poderosas.
As marcas tém uma narrativa propria de como contribuir para a melhoria da vida das
mulheres, ou de como empoderé-las, o que serd visto nos capitulos a seguir a partir da
tipologia de empoderamento, dividida em empoderamento existencial-expressivo e

meritocratico.
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5. TIPOS DE EMPODERAMENTO: O EXISTENCIAL-
EXPRESSIVO

5.1 O caminho para chegar a tipologia do empoderamento: descri¢cdo metodologica

Embora realizem o processo de cooptagdo de algumas pautas e até mesmo de jargdes e
do modo de falar do movimento feminista, as marcas analisadas desenvolveram suas proprias
narrativas de como contribuem para a melhoria e fortalecimento das mulheres. Nesse sentido,
busquei compreender os pressupostos, as camadas de sentidos, as visdes de mundo que estdao
atreladas ao empoderamento feminino na retérica empresarial, ou seja, que narrativas as
marcas estavam produzindo e para qual processo de subjetivacdo buscam direcionar as
mulheres.

Para tanto, como dito na Introdugdo deste trabalho, realizei a analise das marcas que
possuiam um posicionamento longevo a respeito do empoderamento feminino. Elas foram
nove marcas: quem disse, berenice?, Avon, Natura, Eudora, Pantene, Dove, Always, Intimus e
Risquéco.

As publicidades de grandes empresas, como as aqui tratadas, sdo um meio de
comunicagdo que condensa grandes investimentos financeiros que se refletem, em geral, no
trabalho de uma ampla equipe técnica. Esses profissionais visam controlar uma diversidade de
elementos imagéticos e sonoros que se relacionam, buscando uma coeréncia retérica com
objetivo de transmitir tdo claramente quanto possivel seus objetivos. Neste sentido, “a
mensagem publicitaria € franca, ou pelo menos, enfatica” (Barthes, 1990, p.28). Todos esses
elementos t€ém uma intencionalidade, mesmo que os sentidos atribuidos as pecas escapem
dessas intengdes e ganhem outras significagdes pela audiéncia. Nessa pesquisa, através da
analise de conteido bardiniana (Bardin, 2011), procurei entender os padrdes existentes

nesses elementos. Para realizar essa analise, foi sistematizado o conteudo dos dez videos de

60 Para relembrar o resumo do processo que culminou na definicdo dessas marcas como corpus, vide a
pagina 33.
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cada marca mais vistos em seus canais do YouTube e a pagina de apresentacio de seus
sites oficiais®!.

A dimensdo primeira e central de analise desses dados se deu no texto verbal, por meio
do qual as marcas tentam explicitar a mensagem que desejam transmitir. Por texto verbal
entendo a linguagem que utiliza palavras para estabelecer comunicacao, seja ela escrita ou
falada®2. Embora existam véarias camadas de anélise, ¢ através do texto verbal que se explicita
a principal mensagem que a publicidade quer passar, ¢ onde sua intengdo fica mais visivel.
Esse texto ¢ tratado a partir da analise de conteudo, definido nas palavras de Laurence Bardin
como “todas as iniciativas que, a partir de um conjunto de técnicas parciais, mas
complementares, consistam na explicitagdo e sistematiza¢do do conteudo das mensagens e da
expressdo deste contetido, com o contributo de indices passiveis ou ndo de quantificagao”
(2011, p.48).

Aqui combino os seguintes procedimentos da andlise de conteido: analise tematica e
lexical (Bardin, 2011). Na andlise tematica, a partir das frases como unidade de codificagdo,
elenco os principais valores ¢ modelos de comportamento ligados ao empoderamento
feminino presentes na retérica das marcas. Através da andlise lexical, vi que palavras sao
frequentes, sabendo que o emprego de um vocabulario em detrimento de outro expressa
determinados valores e formas de pensar. Tal analise complementou a andlise tematica,
trazendo as énfases das mensagens ao focar em determinado vocabulario.

Outra parte do conteudo das mensagens das publicidades audiovisuais e de seus sites
esta na forma de linguagem nao verbal. Isso abrange toda a comunica¢do que ndo utiliza
palavras. No caso das publicidades audiovisuais, todos os elementos visuais tém um proposito
comunicativo: as pessoas, suas roupas, penteados, gestos € posturas, assim como 0O cenario.
Todos esses aspectos foram analisados em conjunto com a parte verbal.

Além disso, realizei separadamente uma analise de contetido classica (Bauer, 2008), ou
seja, a escolha de uma unidade de andlise e a quantificagdo de sua frequéncia. Isso foi

realizado com a contagem de personagens femininas nas publicidades do corpus a fim de

61 Nas paginas 35 e 36 ha uma tabela com todas as publicidades das nove marcas que possuem
posicionamento voltado ao empoderamento feminino e foram analisadas utilizando a analise de
conteudo bardiniana.

62 Nos videos, a forma oral se da por meio das falas dos personagens ou de musica; e escrita, por meio
de frases em primeiro plano ou de frases que constituem o cendrio do video.
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compreender sua composicdo em termos de caracteristicas trazidas pelas proprias
publicidades como origem étnico-racial, idade, identidade de género, bidtipo ou ter alguma

deficiéncia.

5.1.1 Primeira etapa da analise de conteudo: descri¢do

A primeira etapa da andlise de conteudo foi descrever cada unidade de analise de cada
video. As unidades de andlise foram: personagens, acdes, vestudrio, postura, cendrio,

transcri¢do do texto verbal. Vejamos o porqué de cada uma dessas unidades de analise.

Tabela 5: Unidades da andlise da primeira etapa da analise de conteudo.

Titulo do Acgdes e Transcri¢ao do
video Visualizagbes  Data  Personagens posturas Vestuario  Cenario  texto verbal

O titulo do video, a quantidade de visualizagdes que o video teve e a data em que o
video foi postado no canal do YouTube sdao informagdes para organizar e delimitar o corpus.
Lembro que fazem parte do corpus os dez videos de cada marca com maior numero de
visualiza¢des em seu canal oficial do YouTube, totalizando 86 publicidades audiovisuais. A
coleta foi encerrada em novembro de 2022.

A composicao de personagens buscou compreender que valores sdo importantes para a
publicidade através de quem estd sendo mostrado, omitido, quem protagoniza essas
publicidades, que informagdes sdao fornecidas explicita e implicitamente sobre os
personagens.

As agdes das personagens atreladas as suas posturas, ou seja, como performam tais atos,
sdo centrais para compreensdo dos valores subjacentes a0 empoderamento feminino, pois
mostram valores que nem sempre estdo explicitos na comunicagdo verbal. A maneira como
uma personagem se move, a confianca em sua postura, a determinagdo em seus gestos e a
naturalidade em suas interagdes proporcionam uma rica camada de significado.

Outro elemento analisado foi o vestuario, cuja funcao principal na publicidade costuma
ser marcar estilos de vida. Esse aspecto abrange ndo apenas as roupas, mas também elementos
estéticos como cortes de cabelo, tatuagens e piercings. A escolha do vestuério e dos adornos
estéticos ¢ deliberada e estratégica, buscando transmitir uma variedade de mensagens e

valores. Ao escolher cuidadosamente esses detalhes, as marcas podem segmentar seu publico-
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alvo de maneira mais eficaz, conectando-se emocionalmente com consumidores que se
identificam com as imagens e os valores projetados.

O cenario ¢ outro elemento importante que se conecta a compreensdao dos estilos de
vida. Os ambientes retratados, como locais de trabalho, academias, espagos domésticos ou
areas de lazer, desempenham um papel importante na constru¢do de narrativas. Eles
contextualizam as agdes e interacdes das personagens € a0 mesmo tempo sugerem valores €

aspiragdes associados ao empoderamento.

5.1.2 Segunda etapa: sintese dos valores encontrados e defini¢dao dos temas principais

Apo6s descrever detalhadamente todas as publicidades presentes no corpus, sintetizei os
principais valores identificados em cada unidade de anélise: texto verbal, personagens, agdes
e posturas, vestuario e cendrio. Essa sintese com os valores de cada unidade foi feita para cada
publicidade. Posteriormente, comparei as sinteses dos valores de cada unidade de analise
entre todas as publicidades, buscando identificar padrdes recorrentes.

A identificacdo desses padrdes permitiu compreender os pressupostos contidos na ideia
de empoderamento feminino, conferindo-lhe conotagdes especificas. Além disso, tais padrdes
evidenciaram as estratégias utilizadas pelas marcas para promover o empoderamento
feminino sem afetar sua autoimagem como empresas. Os procedimentos para identificar
padrdes no texto verbal (escrito e falado) basearam-se nas andlises tematica e lexical de
conteudo segundo a metodologia bardiniana, conforme mencionado anteriormente.

Os principais temas encontrados de forma recorrente no texto verbal foram: apelo a
autodefinicdo da personalidade e/ou identidade coletiva, a autenticidade e a autoestima;
valorizacdo da diversidade; papéis sociais de género (oposicdo ou reificacdo de estere6tipos
de papeis femininos e masculino); imperativo da beleza; ode ao esfor¢co € ao mérito;
enfrentamento as expectativas sociais limitantes; liberdade para ser e fazer; e sororidade.
Todos esses temas identificados serdo tratados em detalhes a frente, juntamente com os
demais elementos que fazem parte das publicidades.

Na composi¢do dos personagens, se mostraram importantes o que estou chamando de
diversidade sociodemografica e o desempenho de papéis sociais. No primeiro caso,

caracteristicas sociais e demograficas diferentes buscam trazer a ideia de diversidade para o
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empoderamento de mulheres nas publicidades. Assim, vemos mulheres diversas em termos de
origem étnico-racial, bidtipo, idade, sexualidade, identidade de género e ter ou nao
deficiéncia. H4 mulheres brancas, negras, asiaticas, indigenas, magras ou atléticas, gordas,
jovens, maduras, idosas, abertamente hétero ou homossexuais, cis ou transgéneros, sem
deficiéncia, deficiente visual, deficiente fisica (cadeirante). Apesar dessa diversidade, a
maioria das mulheres presentes nas publicidades analisadas sdo brancas, jovens, magras,
cisgéneros e sem deficiéncia (evito contabilizar as personagens em relacdo a sexualidade para
ndo assumir que todas que ndo sdo declaradamente na publicidade ou na vida publica
homossexuais ou outra minoria sexual, sao heterossexuais).

No segundo caso, as publicidades destacam como uma das principais funcdes da
personagens representar uma profissao ou a realizagdo de algum esporte em alta intensidade.
Em varias publicidades as personagens representam uma determinada ocupagdo profissional
como boxeadora, surfista, ciclista, administradora, chef de cozinha, advogada e sécia-
proprietaria, meédica cirurgid, reporter, etc., evidenciando mulheres em posigdes
tradicionalmente vistas como masculinas e buscando empodera-las ao romper com
esteredtipos de género.

Outra caracteristica interessante das personagens esta especificamente na marca Dove,
que tem metade de seus videos do corpus (cinco publicidades) com “mulheres reais”.
Gravados no estilo documentario, esses anuncios utilizam mulheres comuns, em vez de
modelos profissionais, que falam sobre suas vivéncias como maes, filhas, profissionais, etc.
Trés dessas publicidades sdo marcadas por entrevistas ou experimentos com essas
“personagens reais”’, em que supostamente estdo sendo gravadas com reagdes espontineas.
Esse formato compde a narrativa de autenticidade, fortemente propagada por todas as marcas
analisadas, mas com ainda essa camada na Dove. Ou seja, ao apresentar as historias e
experiéncias “reais” dessas mulheres também “reais”, a Dove cria uma narrativa que parece
mais genuina, menos encenada, logo auténtica.

Em relacdo as agdes e posturas, trés padroes se destacaram: a assertividade feminina, o
uso de linguagem corporal de seducdo e o desempenho de atividades em alta performance.
Em todas as marcas, quando as mulheres falam com a camera, elas o fazem de maneira firme,
assertiva, demonstrando saber o que querem e se sentirem- seguras consigo mesmas. Em

menor quantidade, ha marcas, como Eudora, Avon, Pantene, Risqué e Natura que prezam por
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uma linguagem corporal de seducdo trazendo o toque ritualistico que embala um objeto ou
acaricia sua superficie de forma lenta, delicada; o olhar semi cerrado para a cAmera com boca
semi aberta, demonstrando a sensagdo de prazer e remetendo a provocagdo sexual e a
intimidade. Ja as marcas Intimus e Always optam por acdes mais rapidas, com toques que
parecem mais da ordem do funcional e mostrando mulheres desempenhando atividades fisicas
de alta intensidade, buscando valorizar e naturalizar o esforco fisico feminino.

O vestuario ¢ um elemento secundario na andlise. Ele opera para enfatizar os temas
maiores encontrados no texto verbal, nas personagens ¢ nas agdes e posturas. O vestuario ora
enfatiza a unido, ora a personalidade individual das personagens. Quando aparece como
elemento de unidade visual entre as personagens, que por vezes vestem todas o mesmo tipo de
roupa, ou as mesmas cores, projeta uma ideia de unido entre elas. Isso acontece tanto em
casos em que as publicidades trazem mulheres de diferentes ragas e quer aproxima-las através
de um problema comum (como o ressecamento dos cabelos, por exemplo). Outros casos sao
para reforcar a unidade identitaria em que se trata de um tema especifico, como a publicidade
da Avon voltada a mulheres negras, em que todas vestem roupas parecidas e complementares.
Ns maioria dos anlincios, no entanto, o vestudrio ¢ marcador de uma personalidade bastante
particular, com as personagens revelando suas idiossincrasias.

Além disso, ha uma forte diferenca entre o vestuario das publicidades de absorvente
(Intimus e Always) que cobrem quase todo o corpo feminino e traz roupas com caimento
solto, valorizando o conforto e a praticidade que buscam imbuir em seu produto, ao passo que
algumas empresas de maquiagem investem em personagens vestidas sempre com pegas
formais, buscando vincular sua marca a ideia de refinamento, sofisticagcdo ¢ de classe social
mais elevada (Eudora e as vezes Natura).

O cenario também desempenhou um papel coadjuvante na formagdo das narrativas de
empoderamento. Na maioria das publicidades, foi utilizado um estudio com o chamado fundo
infinito, um fundo de cor unica (branco, azul, amarelo, preto), sem remeter a um lugar
especifico, tendo como caracteristica um ambiente genérico. Entretanto, quando o cenario foi
elaborado para representar um local, a rua se destacou como um elemento emblematico e
recorrente em quase todas as marcas®. Esse contexto urbano evoca a ideia de liberdade e

poder de circulagdo, simbolizando a autonomia e a capacidade das mulheres de se

63 A marca que menos faz uso da rua como cenario ¢ a Pantene, que opta sobretudo por publicidades
que se passam em casas ou estudios que simulem casas.
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movimentarem livremente pelo mundo. As ruas, com sua vibragdo e dinamismo,
proporcionam um pano de fundo que enfatiza a forga e a independéncia feminina. Além disso,
dado o histérico sociocultural machista de confinar as mulheres ao espago doméstico, utilizar
a rua como um espago publico, aberto e urbano nas publicidades refor¢a a mensagem de que

as mulheres tém o direito de ocupar espagos publicos com confianga e seguranca.

Tabela 6: Resumo dos principais valores encontrados na analise de conteudo.

Apelo a autodefini¢do da personalidade e/ou identidade coletiva, a autenticidade e a

autoestima; valorizagdo da diversidade; papéis sociais de género (oposi¢do ou

reificag@o de esteredtipos de papeis femininos e masculino); imperativo da beleza; ode

ao esforgo e ao mérito; enfrentamento as expectativas sociais limitantes; liberdade para
No texto verbal ser e fazer; e sororidade.

Na composicao Diversidade sociodemografica, desempenho de papéis sociais tradicionais € nao
de personagens tradicionais e o “mulheres reais”.

Nas agoes e Assertividade e forga, linguagem corporal de sedugdo, desempenho de atividades em
posturas alta performance.

De um lado, uso de roupas parecidas, com cores iguais ou proximas. Isso projeta unido

em personagens, trazendo unidade visual. Por outro lado, uso de roupas que nao t€ém

relacdo com demais personagens da publicidade, destacando a individualidade de cada
No vestuario  pessoa, mostrando sua personalidade particular.

Estudio com fundo infinito unicolor (impessoal e genérico) e rua (remetendo a
No cenario liberdade e a legitimidade das mulheres em circular no espaco publico).

A partir da combinagdo dos valores presentes em todas essas unidades de anilise,
entendendo a hierarquia entre que elementos sao centrais e quais sao secundarios (ajudando a
compor as narrativas principais) desenvolvi a tipologia do empoderamento. Tal analise foi
feita a partir de l6gica de cada marca e depois comparando-as. Darei inicio aos detalhes do

processo dessa analise e dos resultados a partir da proxima se¢ao.

5.2 Introducao a tipologia de empoderamento

Ao realizar as analises tematica e lexical das 86 publicidades do corpus, identifiquei
duas narrativas centrais as ideias de empoderamento. A primeira, bastante expressiva no
corpus (totalizando 69 publicidades), fala sobre as mulheres se conhecerem, entrarem em
contato com a sua esséncia, tracarem uma autodefini¢do de sua personalidade e/ou identidade
e assumi-la para si e para os outros. E o que chamo de empoderamento existencial-

expressivo. Ele se coaduna a autenticidade e a expressao de si. A segunda narrativa, embora
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tenha um quantitativo bem menor (23), opera como mensagem principal das publicidade em
que estd presente. Trata-se de uma narrativa sobre esforco pessoal, alto desempenho e
conquista, o que classifico como empoderamento meritocratico. Muitas vezes, a retorica
meritocratica comec¢a na autodefinicdo e autoaceitacdo, porém essas caracteristicas ndo sao
um fim em si mesma (como no empoderamento existencial-expressivo), mas um meio para se
buscar outras metas. O foco do sujeito ¢ atingir objetivos com sucesso, sejam profissionais ou
nos esportes.

Assim, a partir das frases como primeira unidade de andlise (andlise temdtica),
complementada pela anélise do vocabuldrio empregado (andlise lexical), ambas da anélise de
conteido bardiniana, classifiquei cada publicidade em: alinhada ao empoderamento
existencial-expressivo, a0 meritocratico, aos dois a0 mesmo tempo, ou a nenhum dos dois.
Essa distribui¢@o pode ser vista na tabela 7.

Das nove marcas do corpus, apenas duas foram homogéneas em relagdo a ter
publicidades exclusivamente com teor de um tipo de empoderamento. Foram as marcas quem
disse, berenice? e Dove, que possuem as dez publicidades do corpus alinhadas a uma
narrativa de empoderamento existencial-expressivo.

As demais marcas apresentaram publicidades com ambos os tipos de empoderamento,
mas costumam se concentrar em um dos dois tipos. Das marcas com esse posicionamento
heterogéneo, Natura, Avon, Pantene e Risqué tém publicidades cujas narrativas tratam,
sobretudo, do empoderamento existencial-expressivo. Ja a Eudora, a Intimus e a Always,
enfatizam o empoderamento meritocritico, mesmo que tenham publicidades que tratem do

outro tipo de empoderamento.

Uma vez classificadas todas as publicidades em dos tipos de empoderamento, busquei
compreender que outros elementos compunham esses tipos de empoderamento. Ambos 0s
tipos de empoderamento: versam sobre a necessidade de se opor a esteredtipos de género que
limitam as mulheres, possuem publicidades que combinam uma retdrica individualista com
um pertencimento a uma identidade coletiva, apresentam uma composi¢cdo de personagens
diversas em termos sociodemograficos, tém fortes componentes da ideologia neoliberal. Tudo

isso serd tratado em detalhes a partir da préxima secao.
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Tabela 7: Classificacdo das publicidades por tipo de empoderamento

Empoderamento existencial-
expressivo

Publicidades

Natura V.1* v.2,v.3,v.5,v.6,
v.7,v.8,v.9,v.10

Avon V.2,v.3,v4,v.5,v.6,
v.7,v.8,v9ev.10

quem V.1,v2,v.3,v4,v)5,
disse, v.6, v.7,v.8,v.9,v.10

berenice?

Dove V.1,v.2,v.3,v4,v.5,
v.6,v.7,v.8,v.9,v.10

IE e V.1, v.3,v4, v.5, v.6,
v.7,v.8, v.10

Risqué V.1,v.2,v.3,v4,v.5,
v.6, v.8, v.10

Eudora V.5,v.6,v9ev.10

Intimus V.7,v.10

Rk V.1

Total de publicidades

Publicidades
9 -

10

10

1

Empoderamento
meritocratico

v.1

V.9

V.9

V2,v3,v4,v.7,v.8

v.l,v.2,v4,v5,
v.8,v.9

v.4

0

1

Os dois tipos ao
mesmo tempo

Publicidades

v.4

V.2

v.7

V.1

V.3,v.6

V.2, v.6

Total

1 10
0 10
0 10
0 10
1 10
1 10
1 10
2 10
2 4
d

84***

* As abreviagdes v.1, v.2, v.3, etc. correspondem a Video 1, Video 2, Video 3, etc. Lembro
que trata-se das publicidades audiovisuais coletadas no YouTube para compor o corpus
juntamente com os sites. A sequéncia de 1 a 10 representa os videos mais vistos em ordem
crescente, ou seja, V.1 € o video mais visto daquela marca no YouTube, V.2 é o segundo video

mais visto e assim por diante.

** V.3 e v.5 da Always ndo se enquadram em nenhum dos dois tipos de empoderamento.
**#* Embora o corpus seja composto por 86 publicidades, aqui elas somam 84 porque duas

publicidades ndo se enquadram em nenhum dos dois tipos de empoderamento.

5.3 Empoderamento existencial-expressivo

5.3.1 A dimensao existencial do empoderamento existencial-expressivo

As publicidades voltadas ao empoderamento feminino existencial-expressivo buscam

promover a legitimidade das mulheres (principalmente as brancas, magras, jovens, cisgéneros,

sem deficiéncia) de existirem no mundo de forma auténtica, independentemente das pressoes
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externas para se conformar a padrdes com os quais elas ndo se identificam. A descoberta de
uma esséncia interior ¢ colocada como uma forma de autocuidado e resgate de autoestima.
Para tanto, as marcas incentivam, através de seus produtos, uma conexdo profunda consigo,
com sua histdria, com o espago que ocupam na sociedade, seus corpos e suas subjetividades.

A autenticidade foi o tema mais recorrente nas andlises tematica e lexical da andlise de
conteudo realizada. Foram identificadas narrativas nesse sentido em 51 pegas publicitarias (do
corpus total publicitario que soma 86 videos), conforme podemos ver no grafico 2.

Dentro do corpus aqui analisado, todas as marcas apresentam narrativas de
autenticidade. H4, no entanto, marcas que apresentam essa estratégia retérica de maneira mais
recorrente. S3o elas: Natura, Avon, quem disse, berenice?, Risqué, Dove e Pantene, que
promovem o acolhimento da esséncia descoberta, vista como preciosa, 0 que ocorreria atraveés

do consumo de shampoos, sabonetes, batons, esmaltes, entre outras mercadorias.

Grafico 2: Publicidades que evocam a autenticidade das mulheres.

Natura 10
Avon

quem disse,
berenice?

Pantene
Risqué
Intimus
Eudora
Always
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Na tabela 8, trago varios exemplos que refletem a logica de autenticidade. Podemos ver
expressoes como ‘“‘seu jeito”, “sua verdade”, “ser vocé mesma”, “revelar as cores da sua
esséncia”, “sua intuicdo”, “seu jeitinho”, “expressar quem eu sou”, “se sentir linda e Unica”,
entre outras. Essas expressdes evidenciam padrdes narrativos que destacam a importancia de
ser genuino, original e auténtico.

Essa pressao moral para viver de acordo com seu jeito genuino de ser compde o que o
filésofo Charles Taylor (2011) chama de “ética da autenticidade”. Nas frases da tabela 8
acima, como “Poe pra fora suas cores” (Natura, v.6), “A Tnica regra ¢ ser vocé mesma e
descobrir essa singularidade na verdadeira beleza, o que nos torna Unicas” (Dove, v.7), “A
gente sabe que ndo ¢ facil, mas pra ser quem a gente ¢, tudo vale” (Risqué, v.7), vemos que
autenticidade no sentido de uma éfica, pois ha uma convocagdo para que as pessoas sejam
auténticas, sob o risco de que suas vidas seriam de algum modo desperdicadas ou incompletas
caso elas ndo o sejam.

Ha certo modo de ser humano que € o meu modo. [...] Mas isso
confere uma nova importancia a ser verdadeiro para si mesmo.
Se ndo sou, eu perco o proposito da minha vida, perco o que ser
humano ¢ pra mim. (Taylor, 2011, p.38, grifos do autor)

A promocgdo desse contato intimo consigo mesmo tdo presente nas marcas promete
satisfacdo, realizacdo e autoestima. Isso somado ao ato de assumir essa “esséncia” gera o que
estou chamando de empoderamento existencial-expressivo. Trata-se de nos sentirmos
felizes e realizados ao termos plena consciéncia de quem somos, aceitarmo-nos e expressa-lo
ao mundo.

A poténcia desse encontro consigo ¢ nomeada por Rousseau de ‘“‘sentimento de
existéncia”. Falando de relatos de isolamento numa ilha, “em [s]eus devaneios solitarios”,

Rousseau afirma ter desfrutado

de nada de exterior a nds, de nada a ndo ser de n6s mesmos e de
nossa propria existéncia; enquanto este estado dura bastamo-nos
a ndés mesmos como Deus. O sentimento da existéncia,
despojado de qualquer outro apego ¢ por si mesmo um
sentimento precioso de contentamento e de paz, que sozinho
bastaria para tornar esta existéncia cara e doce a quem soubesse
afastar de si todas as impressdes sensuais € terrenas que vém
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continuamente nos afastar dela e perturbar, na terra, sua
suavidade. (Rousseau, 2018, p.70).

Tabela 8: Exemplos de publicidades que remetem a autenticidade®4.

Exemplos

Marcas Frase 1 Frase 2

Pantene “me libero pra expressar quem eu sou ¢ usar o “Pode desafiar esteredtipos e atender
meu cabelo como eu quiser” (v.8) apenas aos seus padrdes. Fazer vocé se

sentir linda e unica”. (v.10)

Natura “O seu poder ¢ tinico, intenso ¢ transformador, “Poe pra fora suas cores”! (v.6)
como o Novo Essencial Unico” (v.5).

quem “[...] a ‘quem disse, berenice?’ quer te ajudar a se “livres pra encontrar a sua verdade ¢ a

disse, libertar deles pra encontrar o seu jeito de se sentir sua beleza”. (v.2)

LISYO N UYE mais bonita.” (v.1)

Risqué “A gente sabe que ndo ¢ facil, mas pra ser quem  “Chegou a hora de mostrar quem eu
a gente €, tudo vale”. (v.7) realmente sou” ( v.8).

Eudora “Eu sou(l), sou(l) o agora, eu sou(l) sempre, “Dia do batom Eudora, revele as cores
todos os dias, como eu quiser” (v.9) da sua esséncia”. ( v.10)

i ita qu ¢ uni , €U Ndo vou mu

Intimus “ A gente acredita que cada mulher é unica “Afinal, eu ndo vou mudar quem eu

pelos seus sentimentos, suas ambigdes, seus sou.” (v.10)

desejos e sua personalidade. [...] a gente pode
ser o que quiser, quando quiser.” (v.3)

“Se tem coragem, se tem o que dizer, se sabe 0 “E que maquiagem nenhuma me
que quer, se nio se esconde, vocé olha no olho”. impeca de ser de verdade”. (v.5)
(v.2)

“porque toda mulher € diferente, tem seu Always sabe que ¢é preciso ter confianca

proprio ritmo, proprio estilo” (v.1) pra fazer as coisas do nosso jeito. [...]
A escolha é nossa e s6 nossa. (v.2)

Eu sou eu. Nao vou ser definida pelas A Unica regra ¢ ser vocé mesma ¢

expectativas dos outros. Eu ndo me visto pela descobrir essa singularidade na

minha idade, eu me visto por mim. (v.6) verdadeira beleza, o que nos torna

tnicas. (v.7)

Nessa fruicdo rousseauniana, o contato com a consciéncia da propria existéncia, com a
sua interioridade, traz a plenitude. O mais importante aqui para o filosofo ¢ a liberdade

autodeterminante, ideia de que sou livre quando decido por mim mesmo o que me diz respeito

64 Escolhi duas frases de cada marca para ilustrar a analise das narrativas pautadas na autenticidade.
Esses exemplos permitem destacar os aspectos mais relevantes das narrativas de autenticidade sem
perder a profundidade da analise. Adiante trago outros exemplos com algumas publicidades inteiras,
analisando as dimensdes trazidas na secdo anterior ¢ mostrando como todos os elementos juntos
compdem as narrativas de empoderamento existencial-expressivo.
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(Taylor, 2011), pilar fundamental para a autenticidade e para o empoderamento existencial-
expressivo.

Para que tal ética da autenticidade se tornasse central ao mundo ocidental, como ¢ hoje,
houve uma série de mudancas culturais significativas ao longo dos séculos XVII e XVIII.
Nesse periodo, os seres humanos passaram a ser vistos mais como individuos do que como
ocupantes de posi¢des sociais em sistemas bem definidos. A sociedade, por sua vez, deixa de
ser vista como um todo organico de componentes que interagem entre si, € passa a representar
um agregado de seres humanos individualizados sob um contrato de direitos e deveres (Varga,
Guignon, 2023). Nessa logica, a existéncia social nos afastaria de sermos ndés mesmos pois,
para que a sociedade funcione melhor, as pessoas deveriam operar como engrenagens de um
sistema. A autenticidade visa romper com essa suposta opressdo social, entendendo que a
melhor maneira de ser humano ¢ ser Unico e distinto, mesmo quando isso colide com certas
normas sociais (Varga, Guignon, 2023). Assim, autenticidade significa viver de acordo com
suas proprias vontades, seu proprios parametros, supostamente, em detrimento de outrem.

Para atingir a autenticidade, ¢ necessaria uma jornada de autoconhecimento, uma
conexdao consigo a fim de descobrir valores pessoais genuinos. Isso abarca uma outra
mudanca de perspectiva social, a compreensao do ser humano como dotado de profundidade
interior (Taylor, 2005, 2011). A modernidade traz a ideia de que o individuo ¢ uma monada,
ou seja, uma caixa fechada que tem uma esséncia, um contetido, que ¢ a coisa mais preciosa
que nods temos, em contraponto a sociedade que estaria fora de nos.

Dentre os diversos filosofos que Taylor (2005) traz para mostrar o processo historico da
ideia de interioridade, recupero aqui primeiramente Michel Montaigne. Diante das mudancas
constantes que ocorrem ao longo da vida, segundo Montaigne, cabe ao ser humano olhar para
dentro de si e procurar entrar em harmonia com os padrdes que representam sua forma
particular de viver em movimento ou, em suma, cada um de nds tem de descobrir sua propria
forma de ser e estar no mundo. Assim, Montaigne estd no ponto de origem de um tipo de

individualismo moderno, o da autodescoberta®s. Ele quer identificar o individuo em sua

65 Segundo Taylor (2005), Descartes ¢ o fundador do individualismo moderno pois sua teoria faz o
pensador individual voltar-se para sua propria responsabilidade, requerendo a constru¢do de uma
ordem de pensamento para si mesmo, o que deve ser feito de acordo com critérios universais. Ja
Montaigne € o criador da busca da originalidade de cada pessoa.
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diferenga irrepetivel. Isso leva a uma compreensdo das proprias exigéncias, aspiragdes,
desejos, em sua originalidade, por mais que se contraponham as expectativas da sociedade.
A aspiragdo montaigniana ¢ sempre afrouxar o grilhdo dessas
categorias gerais de funcionamento “normal” e, aos poucos,
libertar nossa autocompreensdo do peso monumental das
interpretacdes universais, de modo que a forma de nossa
originalidade possa ser vista (Taylor, 2005, p.237, grifo meu).

Outro autor trazido por Taylor (2011) ¢ Johann Herder, responsavel por difundir a ideia
de que cada um tem um jeito original de ser. Cada pessoa tem a propria medida e a propria
maneira exclusivas.

Em ambos os autores, a autenticidade significa ser Unico, irrepetivel, exclusivo, o que
para Taylor ¢ uma visdo equivocada do fendmeno, tendendo a gerar uma sociedade
excessivamente individualizada, atrapalhando a vida coletiva. No entanto, ser auténtico e
original pode significar simplesmente ser fiel aos seus principios, assumir a responsabilidade
por suas acdes, escolhas, desejos, experiéncias e assim por diante. Nesse sentido, ser auténtico
ndo significa uma ruptura com o todo, ndo demanda exclusividade, mas apenas viver de
acordo com sua perspectiva, podendo ela ser compartilhada com outras pessoas.

Todas as marcas estudadas apresentam narrativas de autenticidade ora ligadas a nogao
de especificidade ou de ser tnico, ora a nocao de ser fiel aos seus principios, mesmo que esses
sejam compartilhados. Sobre o primeiro aspecto, ha uma gama de frases publicitarias que
enfatizam o carater Unico, irrepetivel, de cada mulher. Na tabela 9, abaixo, apresento uma
frase de cada marca com esse tipo de narrativa, excetuando a Avon e a quem disse, berenice?
que nao tém tal narrativa entre as publicidades do corpus.

Vemos na tabela 9 a forte recorréncia da palavra “Unica”, que aparece em quase todos os
exemplos presentes na tabela. A outra alternativa para exaltar o sujeito hiperindividualizado ¢é
dizer “porque toda mulher ¢ diferente, tem seu proprio ritmo, proprio estilo” (Always, v.1).
Essas mensagens levam a hiperindividualizagdo do sujeito na medida em que sugerem que as
pessoas nao precisam dos outros para definir suas identidades ou validar suas escolhas. Isso
da a entender que o sujeito ¢ completamente autdbnomo e independente, como se nao estivesse
em constante negociacdo com outrem, como se nao vivesse em sociedade e os parametros

individuais fossem suficientes para ser legitimo no mundo.
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Para Taylor (2011), essa maneira de ver autenticidade traz problemas do ponto de vista
da vida coletiva. O primeiro ¢ a aceitagdo de um relativismo profundo na vida social, pois
cada um deteria os proprios valores que nao poderiam ser questionados por outrem, afinal
todos seriam livres para valorizar o que melhor se alinhar a sua subjetividade. Assim, todos
estariam certos, cada um com sua idiossincrasia. Tamanho relativismo ¢ a ramifica¢ao de uma
forma de individualismo, o da autorrealizagdo, um segundo problema decorrente dessa visao
equivocada de autenticidade, segundo Taylor. A autorrealizagdo nessa logica se dd por um
centramento excessivo no self, uma concepcao puramente pessoal de realizagdo, que, para o
autor, engendra um subjetivismo danoso ao reconhecimento das relacdes sociais e da

solidariedade social, o que serd aprofundado a frente.

Tabela 9: Exemplos de publicidades sobre autenticidade como singularidade exclusiva®®.

Intimus “A gente acredita que cada mulher é tnica pelos seus sentimentos, suas ambicdes, seus
desejos e sua personalidade. Chega de reforgar estigmas, a gente pode ser o que quiser,
quando quiser”. (v.3)

| 1 I O mundo tem muito a dizer sobre o seu cabelo, mas um cabelo Pantene sempre responde
porque ele ndo precisa ser o que os outros esperam. Ele desafia esteredtipos e atende apenas
aos seus padrdes. Te faz sentir uinica. (v.10)

INIGH ¢ Fu, multipla nos palcos, na tv, no carnaval. Eu, que j4 me questionei muito para chegar até
aqui. Eu, tudo isso. Eudora, ndo se apague, seu brilho é tinico. (v.6)

Natura “O seu poder ¢é tnico, intenso e transformador, como o Novo Essencial Unico” (v.7)

“[...] porque toda mulher € diferente, tem seu proéprio ritmo, proprio estilo” (v.1)

A Unica regra ¢ ser voc€ mesma e descobrir essa singularidade na verdadeira beleza, o que

nos torna unicas. (v.7)

W “as cores da sua historia sdo unicas!” (v.1)

Outras pecas publicitarias enfatizam a necessidade de se descobrir, mas sem que isso
promova um sentido de singularidade exclusiva. A maioria dos textos verbais publicitarios
sobre autenticidade se enquadram nessa perspectiva (38 dos 51). Essas publicidades trazem
muitas frases amparando as mulheres em sua autenticidade que agora, através do consumo de

produtos ofertados, pode se aceitar e se revelar. Vejamos a tabela 10.

66 Como se trata de uma divisdo da narrativa maior (a autenticidade) e em que ha menos exemplos
disponiveis, trouxe apenas uma publicidade de cada marca para ilustrar a ideia de singularidade.
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Cada uma das frases presentes nesta tabela reforca a ideia de que a verdadeira
autenticidade reside na aceitacdo e expressdo genuina da propria identidade, sem se submeter
as pressoes externas para se conformar a padrdes especificos. Elas devem se sentir bem em
sua maneira de ser, ¢ ndo hd men¢do a que cada mulher seja exclusiva, irrepetivel. Por
exemplo, ao dizer “Afinal, eu ndo vou mudar quem eu sou”, a Intimus reafirma a
determinagdo em manter a propria personalidade, sendo coerente com seus proprios valores. A
Avon busca associar o uso de maquiagem a expressao pessoal, rejeitando seu uso como uma
mascara que impeg¢a a revelacdo da verdadeira esséncia. J4 a Always defende que
autenticidade ¢ ser fiel as proprias escolhas e sentimentos e traz essa defesa com o pronome
coletivo “nos”, reforgando que a autenticidade também estd no ambito do compartilhado.
Tudo isso serd tratado em detalhes em se¢do a seguir sobre sobre autenticidade a partir da

personalidade individual ou pelo pertencimento a uma identidade coletiva.

Tabela 10: Publicidades sobre autenticidade como fidelidade aos proprios principios, mesmo
ndo exclusivos®’.

Natura “Essencial é poder ser.” (v.5)

quem disse, “Na nossa festa vale tudo, vale ser alguém como eu e como vocé” (v.4)
berenice?

Pantene “Um cabelo nutrido e saudavel revela o meu melhor” (v.7)

“Chegou a hora de mostrar quem eu realmente sou. FEu desfilo minha
personalidade de moletom e salto” (, v.8)

Dove “Eu sou bonita, sou forte, sou independente e posso ser quem eu quiser” (v.8)
Eudora “Dia do batom Eudora, revele as cores da sua esséncia” ( v.10)
Avon “E que maquiagem nenhuma me impega de ser de verdade (v.5)

Always “Vocé pode tentar colocar nossas ideias, corpos, sentimentos em um monte de
caixinhas, mas a gente se recusa. [...] 4 escolha é nossa e so nossa” (v.2)

Intimus “Afinal, eu ndo vou mudar quem eu sou” (v.10)

67 Tal como na tabela anterior, por se tratar de uma divisdo da narrativa maior (a autenticidade), trouxe
apenas uma publicidade de cada marca para ilustrar a ideia de autenticidade integrada ao
compartilhamento de seus valores genuinos com outrem.
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5.3.2 Empoderamento existencial-expressivo: entre a personalidade individual e a
identidade coletiva

O empoderamento existencial-expressivo pode estar ligados a questdes de
idiossincrasia pessoal ou ao pertencimento a uma identidade coletiva, nesse ultimo caso,
geralmente uma minoria social. A maior parte das publicidades recorre a narrativas que
enfatizam a personalidade individual das mulheres. As que falam de empoderamento
existencial-expressivo a partir de identidades (ou seja, que promovem o empoderamento a
partir do pertencimento ao género feminino, ou a origem étnico-racial, sexualidade,
identidade de género) somam 20 publicidades das 69 que foram classificadas como

promovendo o empoderamento existencial-expressivo.

5.3.2.1 Empoderamento existencial-expressivo e personalidade individual

Na maior parte das vezes - mais precisamente, em 41 publicidades - as narrativas de
empoderamento existencial-meritocratico se direcionam a uma mulher (no singular),
buscando fortalecé-la como individuo.

Tais narrativas estdo mais presentes nas marcas quem disse, berenice?, Pantene e
Risqué, mas aparecem ao menos uma vez em todas as marcas do corpus. Vejamos a
distribuicdo dessas publicidades no grafico 3 a seguir.

Dado que foram coletadas dez publicidades de cada empresa para compreender os
padrdes em torno das narrativas de empoderamento, as frequéncias de sete, seis e cinco
(representando ao menos a metade das publicidades analisadas) por marca ¢ um indicio forte

de que essas marcas estdo focadas em valorizar as mulheres como individuos.
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Grafico 3: Publicidades do empoderamento existencial-expressivo que promovem a
individualidade.
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A quem disse, berenice? ¢ uma das marcas que acumula essa grande quantidade de
publicidades focadas no individuo entre as mais vistas. Isso provavelmente se deve ao sucesso
de uma campanha de 2019 intitulada “quem disse que”. Com cinco pegas publicitarias (v.5 a
v.10 no corpus), cada uma protagonizada por uma mulher diferente, a campanha esta centrada
na individualidade de cada mulher. Os titulos de cada antincio refletem os questionamentos
existenciais de cada personagem. Assim temos: “quem disse que: feminino ¢ fragil?,
maquiagem ¢ sO personagem?, maquiagem ndo se sente?, beleza tem fronteira?, ser mae ¢é
abrir mao da vaidade?” (vide composicao 23). Cada video tem duragdo de dois minutos. Além
de serem veiculados nas diversas plataformas digitais da marca (inclusive o YouTube, onde
foram coletados para essa pesquisa), os videos foram exibidos no canal de TV por
assinatura Discovery Home & Health entre agosto e dezembro de 2019 (Alves, 2019).

Cada peca consiste em um mergulho na historia de vida de uma mulher “real”, seguido
da escuta por parte de uma maquiadora que vai ajuda-las em suas questdes existenciais

colocando-as em contato com a maquiagem adequada a sua personalidade e momento. Apos
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cada sessdo de maquiagem, a maquiadora pergunta “como vocé estd se sentindo?”, ao que as
mulheres declaram: “T6 me sentindo super bem, t6 me sentindo eu, Stela mesmo” (v.7);
“poderosa, maravilhosa! Eu me sinto a melhor versdo de mim mesma, sabe?” (v.9); “to me
sentindo uma deusa, poderosa” (v.10)). Tais afirmacdes no contexto das publicidades denotam
um sentimento de autoestima, de valor proprio agregados a individualidade e autenticidade.
H4 uma combinacdo de elementos estéticos e psicologicos, externos e internos, que
aproximam a autenticidade e a beleza de uma logica de empoderamento. O poder de expressar
a sua subjetividade particular e se sentir bem com isso.

Essa maneira de construir as personagens em suas trajetorias pessoais, de trazerem as
mulheres de forma individualizada (uma por peca), conversar ¢ acolher cada uma delas em
suas personalidades e necessidades especificas evidenciam um exemplo emblematico de
como se preocupar com questdes amplas, sociais, apenas a partir da experiéncia individual do
sujeito.

Nas publicidades de empoderamento existencial-expressivo voltadas a promog¢do da
individualidade o sujeito em questdo esta recorrentemente no singular. Esse padrao ¢ evidente

13 2

no uso de pronomes na primeira pessoa do singular, como “eu”, “meu”, “minha”, e na
segunda pessoa do singular, como “vocé€”, “seu”, “sua”. O uso da primeira e da segunda
pessoa do singular nas publicidades cria uma comunicacao intima e personalizada. Esse estilo
de linguagem faz com que cada mulher se sinta individualmente valorizada e diretamente
envolvida na mensagem. Vejamos algumas frases que exemplificam esse padrdo: “Como
cheguei até aqui? Dizendo que eu acredito, seguindo os meus sonhos e arrasando com meu
cabelo” (Pantene, v.1), “Um cabelo nutrido e saudavel revela o meu melhor” (Pantene, v.7),
“Celebre seu eu mais colorido” (Risqué, v.3), “Chegou a hora de mostrar quem eu realmente
sou. Carregada no bdsico e poderosa como nunca. Eu desfilo minha personalidade de
moletom e salto” (Risqué, v.8), “Quando vocé descobre um novo jeito de se olhar, descobre
mais sobre vocé. Descobre sua luz, seu sol. [...] Viva o seu corpo neste verdo com Natura
Tododia Manga Rosa e Agua de Coco. O mundo ¢ mais bonito com vocé” (Natura, v.1), Do
brilho que se v€ ao que se sente, sdo todos os universos do seu eu. Eu, multipla nos palcos, na
tv, no carnaval. Eu, que ja& me questionei muito para chegar até aqui. Eu, tudo isso. Eudora,
ndo se apague, seu brilho ¢ Unico. (Eudora, v.6), Nenhum escape de xixi vai mudar o fluxo da

minha vida porque eu sou um novo ciclo. [...] Afinal, eu ndo vou mudar quem eu sou.
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(Intimus, v.10). Essas frases destacam a importancia de ser fiel a si mesma e de celebrar a

propria personalidade.

Composicao 23: Frames das publicidades da campanha “quem disse que” da marca quem disse,
berenice?

quem disse,

berenice?

Figura 1- Razan, refugiada da Siria, em ptblico s6 usa maquiagens discretas. Figura 2- Stella, deixou
de se maquiar depois que se tornou mae, Figura 3- Nathalie, deficiente visual que esta aprendendo a se
magquiar depois de ter adquirido essa nova condi¢@o, Figura 4- Yasmin, lutadora de boxe que quer
maquiagem marcante para lutar, Figura 5- Renata, s6 se maquia para atuar como palhaga, quer se
maquiar para se sentir mais feminina e poderosa, Figura 6- Juliana Rakoza, maquiadora profissional
que maquia todas as mulheres da campanha.

5.3.2.2 Empoderamento existencial-expressivo em identidades coletivas: dimensoes
individuais e coletivas

Outras pegas sdo focadas na emancipagdo coletiva, geralmente ligada a um conteudo
“identitario”, falando do pertencimento a uma origem étnico-racial, a uma sexualidade ou
identidade de género, ou tratando das mulheres como categoria coletiva.

Essas publicidades representam apenas 20 das 69 que foram identificadas como
pertencentes ao empoderamento existencial-expressivo. Conforme o grafico 4, elas se

distribuem em: 15 publicidades que tratam a categoria mulheres como uma identidade
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coletiva, sete que remetem ao pertencimento étnico-racial, trés que se referem a populagao
LGBTQIAPN+¢ ¢ uma que fala do poder das manicures (a soma aqui ultrapassa 20 porque

algumas publicidades falam de mais de uma identidade coletiva e, portanto, se repetem).

Grafico 4: Publicidades do empoderamento existencial-expressivo que promovem a
identidade coletiva.

MULHERES

RACA

7
SEXUALIDADE E IDENTIDADE DE GENERO
3

15

PROFISSAO
1

@ Mulheres @Raca B Sexualidade e Identidade de Género B Profissdo

Elas podem ter apenas um personagem, que narra sua identidade a partir, por exemplo,
do pertencimento étnico-racial. No entanto, no geral, elas costumam ter varias pessoas (entre
cinco e onze) e intercalar momentos focados nos individuos € momentos em grupo,
construindo uma mise en scéne de complementaridade entre personagens através de suas
disposic¢des no espago e de figurinos parecidos.

As publicidades que abordam explicitamente a identidade étnico-racial como parte do
empoderamento existencial-expressivo estdo presentes nas marcas Avon (2), Risqué (2),
Pantene (2) e Natura (1), conforme ¢ possivel ver no grafico 3. No corpus deste trabalho, nao
ha nenhuma publicidade das marcas Dove e quem disse, berenice? que trate dessas questoes.
Isso, porém, ndo significa homogeneidade racial nas publicidades dessas marcas. Apenas
indica que o pertencimento a uma identidade étnico-racial s6 ¢ mencionado, compondo a
narrativa de empoderamento existencial-expressiva, em sete publicidades. Ter a presenga de
pessoas de diversas origens étnico-raciais em uma publicidade, ndo faz com o essa

diversidade seja um assunto a ser tratado no texto verbal ou em outras dimensdes da peca.

68 Sigla que significa Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais e Travestis, Queer, Intersexo, Assexuais,
Pansexuais, Nao-binarios ¢ o simbolo aditivo + (mais), para abarcar outros grupos e variacdes de
sexualidade e género (Moreira, 2022).
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Veremos a frente que a questdo étnico-racial ¢ sobretudo tratada a partir da ldgica nao

verbalizada de representatividade e diversidade.

Grafico 5: Distribui¢ao das publicidades por marca do empoderamento existencial-expressivo
que tratam da origem étnico-racial como uma identidade coletiva.
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Com excecdo de dois anuncios (Risqué, v.7; Natura, v.7), essas publicidades sao
dedicadas exclusivamente a pauta étnico-racial, ou seja, ndo trazem outras questdes coletivas
ou individuais vividas por mulheres. Uma dessas publicidades, chamada “Nova Colecao
Risqué Deusas Inspiradoras” (v.7), cada personagem traz sua forma de inspirar outras pessoas.
Uma delas toca a questdo étnico-racial. E Alice Pataxo, apresentada como ativista indigena e
sendo descrita como alguém com que se “aprende muito, ela me inspira a ir além e conhecer a
historia dos povos indigenas”. As demais publicidades nesse sentido falam sobre a negritude,
apresentando apenas personagens negras.

Nas publicidades da Pantene (v.1 e v.8), as mulheres negras estdo “unidas pelos cachos”.
Os cachos sdo centrais as suas identidades como mulheres negras, como evidenciado pela
afirmagdo: “os cachos trazem o orgulho de onde viemos e de onde ainda podemos ir”,
remetendo a ancestralidade negra. Ao conectar os cachos com a ancestralidade, a frase ressalta
a importancia de reconhecer e valorizar as raizes histéricas e culturais das mulheres negras,

promovendo o orgulho racial. Em outra publicidade da mesma campanha, protagonizada por
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onze mulheres negras, a marca destaca na descri¢do do antncio: “Quando liberamos nossos
cachos, eles dizem tudo! [...] Porque quando nos unimos por um Brasil de cachos livres,
mudamos tudo!” (v.8). Nesse caso, ndo hé apenas a énfase em uma identidade coletiva, mas a
convocagdo por unido. A unido e a solidariedade entre mulheres negras poderia transformar
normas sociais ligadas a valorizagdo da estética negra.

A publicidade mais trabalhada tratando da questdo étnico-racial presente no corpus € da
Avon e intitula-se ‘“Novos Tons Avon para as peles das mulheres negras brasileiras -
#EssaEMinhaCor” (v.3). Essa publicidade faz parte de uma campanha voltada as mulheres
negras e ilustra bem um caso de empoderamento existencial-expressivo que intercala
dimensdes individuais e coletivas. No video, ja na primeira cena, ha onze mulheres negras
vista de cima numa paisagem campestre com diferentes tons de pele (vide composi¢ao 24,
figura 6). Todas vestem vestidos longos, de cor unica, esvoagantes, trazendo uma unidade
visual entre as mulheres, mostrando que elas fazem parte de um conjunto. Ha também
diferencas no figurino, ja& que os vestidos tém cortes e cores diferentes. Isto denota uma
complementaridade entre elas. Assim, ao mesmo tempo em que hd uma unificacdo das
personagens através do uso de um tipo de roupa semelhante, hd também uma diferenciagdo a
partir das cores e modelos, reforcando a unidade das mulheres negras que se diferenciam pela
cor de pele. Isso faz parte do jogo imagético evocando a mistura entre o individual e o
coletivo.

Ao longo da publicidade, as mulheres aparecem em harmonia umas com as outras,
oferecendo produtos, sorrindo lado a lado, proximas fisicamente e algumas vezes se
abragando (Figuras 1, 2, 3, 4 e 5 da Composi¢ao 24). Essa interacao fisica e verbal mostra os
lagos entre elas, ddo o sentido de colaboragao.

Tratando-se de um video que fala especificamente sobre negritude, todas as personagens
usam o cabelo com estética negra: cacheado solto, cacheado preso, trangado, cabelos crespos
soltos, dreadlock e bantu knot (ou mini coques). Nenhuma usa cabelo alisado ou pintado de
loiro, referéncias, geralmente, a uma cultura branca.

No texto verbal também encontramos a interseccdo entre as dimensodes individuais e
coletivas: a mistura de primeira pessoa do singular na musica e a terceira do plural “todas” na
narrag¢do. A musica, cantada pela artista negra Larissa Luz, tem como letra: “Para pra me ver

como eu sou, Para notar que eu também t6 no mundo pra brilhar, Minha pele traz a minha
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esséncia, Cada qual com a sua vivéncia, Todas tém o seu lugar, Eu digo: eu sou preta, em bom
tom, Eu digo eu sou negra, ¢ ¢ bom!, Eu digo eu sou preta, em bom tom, Eu digo eu sou
negra. Essa ¢ a minha cor”. No texto da cangdo, ainda que haja essa mistura entre elementos
individuais e coletivos, ha uma predilecdo pelo singular, havendo a repeti¢do do pronome

“eu” dez vezes, ao passo que o coletivo apenas € mencionado uma vez.

Composicao 24: Frames da publicidade “Novos Tons Avon para as peles das mulheres negras
brasileiras”.

|

Figura 1 - Duas mulheres de maos dadas; Figura 2 - Duas mulheres lado a lado sorrindo uma com a
outra; Figura 3 - Duas mulheres se abracando e duas mulheres ao fundo; Figura 4 - Duas mulheres se
abracando; Figura 5 - Quatro mulheres se abragando; Figura 6 - Onze mulheres vistas de cima.

J& a narragdo, presente apenas na versao mais longa deste video diz em voz firme:
“Ser mulher negra ¢ nascer com uma missao: seguir com seguranca € a convic¢ao de que o
mundo € nosso e somos a revolugdo. Bater no peito e dizer com vontade ‘eu sou preta, eu sou
negra, essa ¢ minha cor’”. Aqui também ha a mistura entre pronomes de tratamento no
singular e plural, trazendo questdes individuais e coletivas agregadas.

A musica e a narracdo seguem a mesma ldgica, ndo se trata apenas da admiragdo pela
mulher negra, mas a reivindicagdo do reconhecimento, respeito e valorizagao da negritude. Ha
um jogo de palavras na estrofe “eu digo eu sou preta em bom tom”, afinal a palavra tom ¢
polissémica, abarcando tanto a qualidade de um som como a de coloragdo, e, além disso, trata
do modo de se expressar que indica a inten¢do de quem se expressa (um tom conciliador,
desafiador, etc.). Dizer que ¢ preta em bom tom pode ainda brincar com a expressao “em alto
e bom som”, quando se diz algo abertamente, sem subterfigios. Em todos os casos ha

afirmacdo da identidade racial.
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As composicdes visual e verbal dessa publicidade, portanto, resgatam e valorizam a
negritude. Isso ocorre tanto do ponto de vista individualizado, falando das vivéncias
particulares relacionadas a essa questdo; como do coletivo, quando as mulheres negras
aparecem juntas, lado a lado, se abragando, e quando falam de si no plural (“todas” ou
“nosso”, “somos”).

O enfoque na coletividade nos anlncios tem como principio o empoderamento
existencial via uma autenticidade que fala mais sobre pertencimento a um grupo do que sobre
exclusividade. Na pe¢a da Avon em questdo, por mais que a narrativa remeta diversas vezes
ao individuo, a negritude atua como elemento que as une, elas se reconhecem umas nas outras
ao reivindicarem ser respeitadas a partir do tom da pele. A féormula do empoderamento
continua sendo individual, mas sua premissa ¢ a do sujeito coletivo: eu me empodero
individualmente através do meu pertencimento a um grupo legitimo.

Charles Taylor também trata desse fendmeno. Para o filosofo, além da autenticidade
individual, mais comum nas publicidades, que retrata aspectos da personalidade do sujeito, ha
a autenticidade cultural. Ambas sdo construidas de maneira dialdgica através de relagdes
intersubjetivas com outrem. Para tratar da dimensdo cultural ou coletiva da autenticidade, o
autor mobiliza o conceito de identidade, em suas palavras “algo como uma compreensdo de
quem somos, de nossas caracteristicas definitorias fundamentais como seres humanos”
(Taylor, 2000, p.241). Trata-se de grupos ou culturas que possuem caracteristicas proprias e
que se enxergam e se definem a partir delas. Taylor diz que tal identidade coletiva ¢
principalmente reivindicada por grupos minoritdrios ou subalternos que Ilutam por
reconhecimento. Ele corrobora com essa necessidade de reconhecimento. Ele explica que
nossa identidade (tanto individual quanto coletiva) ¢ moldada em parte pelo reconhecimento
ou por sua auséncia e isso gera impactos profundos nas pessoas. No caso do “reconhecimento
erroneo” ou nao reconhecimento, os grupos e pessoas podem ser prejudicados por imagens
limitadas, distorcidas, de desprezo e de inferioridade em relagdo a si mesmos. Taylor traz
como exemplo “algumas feministas” que

alegam que as mulheres foram induzidas nas sociedades
patriarcais a adotar uma imagem depreciativa de si mesmas.
Elas internalizaram sua propria inferioridade, razao por que,
ainda quando alguns obstaculos objetivos a seu avango caem
por terra, elas podem ser incapazes de aproveitar as novas
oportunidades (Taylor, 2000, p.241).
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Essa baixa autoestima provocada pelo “reconhecimento erroneo” pode ser replicada
aos negros, segundo Taylor. Assim, a “autodepreciacdo vem a ser um dos mais fortes
instrumentos de sua opressao” (Taylor, 2000, p.242). Nesse sentido, se o desafio central ¢
mudar a visdo depreciativa que grupos minoritarios tém de si, as marcas com a sua
comunicacao estariam ajudando a resolver grande parte do problema ao construir uma retorica
que incentiva a autenticidade, autoestima e expressividade. Essas novas narrativas ajudariam
quebrar esse ciclo de autodepreciacdo e descrenca nas proprias capacidades. De fato, as
marcas podem colaborar com visdes positivas acerca de ser mulher, negro, gay ou lésbica,
entre outros grupos minoritarios, mas como diz Rita Lee, o “buraco ¢ mais em cima”.

Todas as publicidades que trazem de forma mais explicita a identidade coletiva - seja
através da pauta da desigualdade de género, racial ou de sexualidade e identidade de género -
trabalham contra as visdes estereotipadas e depreciativas desses grupos. No entanto, ndo ¢
apenas o orgulho proprio, a autodefini¢ao e a coragem de ser “genuino”, ou seja, ndo ¢ apenas
um empoderamento existencial-expressivo, mesmo quando ¢ calcado poucas vezes em
identidades coletivas, que podera sozinho gerar transformagdes sociais.

Os novos posicionamentos das marcas e suas publicidades integrando pautas identitarias
ja sdo o reflexo das demandas de grupos minoritarios organizados, como vimos tanto na
década de 1990, quanto a partir dos anos 2000.

Como dito anteriormente, no corpus analisado, com o recorte das dez pecas com maior
visualizagdo por marca, esse tipo de publicidade com tematizacdo da pauta étnico-racial ¢
bem minoritario, sendo encontrado apenas sete vezes (de um total de 69 anuncios voltados ao
empoderamento existencial-expressivo). Na maioria das pecas, ha a presenca de pessoas
negras para adequé-las a ldgica da diversidade de representagdes, mas ndo se fala sobre
questdes de raga. As poucas publicidades que tratam do tema trabalham com a negritude.
Apenas uma publicidade de esmalte trouxe uma mulher indigena e fala brevemente sobre isso,
e outras trouxeram mulheres com tragos asiaticos que ndo sao mencionados.

A tematica LGBTQIAPN+ também esta pouco presente no corpus, contabilizando
apenas trés pegas que falam sobre isso, conforme mostrado no grafico 6. Dessas, duas fazem

uma narrativa centrada em elementos individuais e coletivos, enquanto outra foca no
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individuo. Essa tltima ¢ da Natura (v.8), referindo-se a uma drag queen contando sobre o seu

processo de autodescoberta.

Gréfico 6: Publicidades do empoderamento existencial-expressivo que tratam do
pertencimento a comunidade LGBTQIAPN+.

Natura 2
Avon 1
N=3

@ Natura @ Avon

Uma das publicidades que toca a tematica LGBTQIAPN+ intitula-se “Natura Faces |
#QuemEVocéNaRua?” (v.7). Nesse antincio, diversos personagens confrontam antagonistas,
cada um em relacdo a identidade coletiva a que pertence. A primeira personagem ¢ uma
mulher branca que discute com dois homens que a assediam. O segundo personagem ¢ um
conhecido cantor branco gay que usa maquiagem para andar na rua e recebe olhares de
estranhamento por isso. A terceira personagem ¢ uma mulher com uma deficiéncia fisica (sem
antebrago) fazendo sexo. A quarta personagem gorda negra sendo fotografada no topo de um
prédio. Por fim, a quinta personagem ¢ uma drag queen que estd em duvida sobre qual
banheiro usar e termina por entrar no banheiro masculino. Para cada personagem, uma frase
de afirmacgdo e respeito: “Quem fala alto por respeito - Ellen Milgrau; Quem amplifica a
realidade - Johnny Hooker ; Quem ndo vé€ limites - Mariana Torquato; Quem arrasa o
preconceito - Mayara Efe; Quem transcende o género - Aretha Sadick”. Ao final a publicidade
diz com letterings: “As ruas refletem a beleza da sua identidade #quemévocénarua”. Aqui
temos varias identidades coletivas sendo destacadas: ser mulher, ser negra, ter deficiéncia, ser
gorda, ser gay, mexer com identidades de género. Todas elas sdo valorizadas, compondo o
empoderamento existencial-expressivo, pois se valoriza “a beleza de sua identidade”, se

reconhece quem se € e se mostra isso ao mundo.
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A Unica peca de comunicacdo que mistura individual com coletivo e trata
exclusivamente do tema LGBTQIAPN+ se chama “T4 Mais Que Na Cara #IssoEOrgulho |
AVON PRIDE” (v.7). A entrada dos personagens se da primeiro separadamente, um a um, até
que aparecem todos juntos realizando a comunhao entre individual e coletivo. Isso também ¢
reforgado no texto verbal oral da publicidade, quando a narrativa de cada pessoa a0 mesmo
tempo que funciona sozinha se complementa com o que foi dito anteriormente, como se um
continuasse a fala do outro e que todos estdo, portanto, falando a mesma coisa. Ao final, todos
falam juntos real¢ando o carater coletivo da reivindicacdo. A narrativa verbal oral se desenrola
assim: “Pessoa 1: T4 na cara o que? Que eu sou assim? Ai € que vocé se engana, td mais que
na cara, td no meu jeito, no meu corpo, na minha voz € no que eu penso. Pessoa 2: T4 em tudo
que eu fago, t& mais que na cara porque eu sou inteira assim, da cabeca aos pés. Pessoa 3:
Sempre t4 mais que na cara porque s6 a cara nunca ¢ o suficiente. Pessoa 4: Eu preciso de
mais, eu preciso de gesto, afeto, voz, lugar, corpo, presenga e mesmo se eu pudesse, mesmo se
eu quisesse, quem eu sou, eu ndo mudaria nada. Quatro pessoas juntas: Isso ¢ orgulho! Texto
escrito: T4 mais que na cara, td& em tudo o que eu sou. Pessoa 1: Quando vocé olha pra mim, é
com que cara?”. E a conclusdo em grandes legendas: “Avon, beleza que ¢ a sua cara”.

Tal texto, acompanhado das imagens, traz afirmacdo de ser LGBTQIAPN+ (vide
composi¢ao 25). Exalta-se uma performance de género que destoa da heteronormatividade e
da masculinidade tradicional, como homens de saia, meia calga, unhas pintadas, maquiagem,
trejeitos delicados. E o texto afirma a legitimidade dessas identidades ao dizer que aquelas
pessoas nao estao buscando se esconder; ao contrario, elas querem evidenciar em sua “cara,
corpo, voz, da cabeca aos pés” quem elas sdo em termos de orientagdo sexual e performance
de género. Elas compartilham o orgulho que tém de quem sdo e reforcam que género e
sexualidade estdo presente em todas as dimensodes de suas vidas: “td em tudo que eu fago, ...
eu sou inteira assim, t4 em tudo o que eu sou”. A marca afirma que € “a sua cara” se

colocando como a cara de todas as pessoas, inclusive da comunidade LGBTQIAPN+.

Trata-se novamente de um empoderamento existencial-expressivo pautado na
identidade coletiva. O empoderamento se da através do pertencimento a um grupo, no caso a
heterogénea comunidade LGBTQIAPN+. E como parte desse grupo, os personagens buscam

reconhecimento dessa identidade peculiar expressando orgulho. A ideia ¢ que precisamente os
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elementos distintivos desse grupo que foram ignorados ou distorcidos sejam considerados

como dignos e legitimos.

Composicdo 25: Frames da publicidade “T4 Mais Que Na Cara #IssoEOrgulho | AVON
PRIDE”.

AVON

®

TA MATS QUE NA CARA

Figuras 1 a 4: Personagens aparecem de maneira individual, mostrando suas personalidades. Figura 5:
Todos estdo juntos, lado a lado e abragados.

Temos também a identidade coletiva feminina sendo mobilizada em 15 publicidades do
empoderamento existencial-expressivo, cuja distribuicdo por marcas pode ser vista no grafico
7 abaixo. Sdo publicidades que enfatizam os desafios comuns que as mulheres enfrentam
como um grupo. Na maioria das publicidades, se fala do problema especifico que aquela
mulher estd enfrentando. Em geral, o fato de ser mulher ¢ pressuposto, mas nao evocado e
tratado como uma categoria. A maioria das publicidades que falam das mulheres como uma
categoria coletiva sao da Dove (seis das quinze). Todas essas abordam as mulheres como um
coletivo que sofre com estereotipos de beleza que lhes foram impostos € buscam promover

sua autoestima. Duas dessas publicidades (Dove, v.8 e v.10) apresentam experimentos
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desenvolvidos pela marca para conscientizar as mulheres de que a opressdo que sofrem seria,
em grande parte, interna. As mulheres teriam internalizado uma visdo de beleza que dificulta-
lhes aceitar sua propria aparéncia. Essas pecgas sugerem que elas precisam apenas mudar de
perspectiva para reconhecer e valorizar sua verdadeira beleza, ignorando todo o contexto
sociocultural mais amplo, que inclusive ela e outras marcas da industria do embelezamento

ajudaram a construir.

Grafico 7: Publicidades por marca do empoderamento existencial-expressivo que tratam da
categoria “mulheres” como uma identidade coletiva.
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A identidade feminina como categoria coletiva também se encontra na publicidade
mais assistida da quem disse, berenice? no YouTube e datada de 2015 “é pra mim!” (v.1). Esse
anuncio faz um jogo entre aspectos individuais e coletivos. O video inicia com a frase: “A
vida das mulheres tem nao demais”, tratando das mulheres como uma categoria coletiva. Em
seguida, todas as contestacdes da pega ocorrem no singular com a frase centrada no individuo
“¢ pra mim”. O texto ¢é: “Batom vermelho ndo ¢ pra mim, Cabelo curtinho ndo é pra mim,
Maquiagem ndo ¢ pra mim, Ser chefe ndo ¢ pra mim, Olho colorido ndo ¢ pra mim, Pagar a
conta ndo ¢ pra mim, Olho esfumado ndo ¢ pra mim, Minissaia ndo ¢ pra mim, Comprar
camisinha ndo ¢ pra mim”. Essas oposi¢des misturam tematicas em torno de estilos de vida,

que podem ser vistos como de ordem mais individuais, e questdes em torno da condi¢do de

192



ser mulher ou idosa, que remetem a elementos estruturais. Assim, confundem-se
questionamentos remetendo a personalidade e questdes das mulheres como uma categoria
coletiva.

Visualmente, também hd a combinag¢do do individual e do coletivo. As mulheres
aparecem ao longo do video separadamente, cada uma se contrapondo a um problema
especifico, mas ao final da publicidade elas aparecem juntas olhando para a camera ao lado do
simbolo da quem disse, berenice?, como se a marca as unisse, 0 que pode ser visto na
composigao 26.

Ao intercalar dimensdes pessoais e coletivas, a empresa busca mostrar que elas nao sao
incompativeis, mas complementares, havendo sempre o protagonismo do sujeito individual (a
quantidade de vezes que a narrativa remete a uma pessoa do singular e o tempo em que
mulheres sdo mostradas sozinhas € superior a elas juntas).

Essa publicidade é concluida com a fala “a marca de maquiagem que acredita na
liberdade”. Nesse caso, o carater libertario se coaduna aos questionamentos feitos ao longo do
video e se direciona, sobretudo, a beleza, a escolhas estéticas, mas também a opressoes de
ordens muito distintas como a carreira profissional (ser chefe), independéncia ou mesmo
protagonismo financeiro (pagar a conta) e proatividade na vida sexual (comprar camisinha).
Tudo isso ¢ nivelado através do formato da narrativa que intercala as frases, dando a mesma
importancia ¢ misturando questdes estéticas, profissionais, financeiras e de sexualidade. A
escolha por esse nivelamento agrega importancia a assuntos de ordem mais idiossincratica,
como o uso de corte de cabelo curto, ou uso de determinada cor de batom ou tipo de
maquiagem.

Em todos esses videos que misturam elementos individuais e coletivos das marcas
voltadas ao empoderamento existencial-expressivo, a identidade coletiva estd sendo engolida
pela experiéncia individual dessa identidade coletiva. A luta € sempre via autoestima pessoal,
mesmo quando baseada em pertencimento a um grupo. Ao atuarem de forma individual contra
as visdes negativas acerca de grupos minoritarios, as pessoas buscam transformagdo em suas
vidas pessoais. O empoderamento existencial-expressivo nesse sentido compde um projeto de
vida pessoal, que auxilia as minorias, principalmente as mulheres, a enfrentarem retoricas
depreciativas e tomarem decisdes que ajudem-nas a crescer individualmente, mas dificilmente

essa mudanga tem condigdes de gerar impactos em estruturas macrossociais.
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Composicao 26: Frames da publicidade “é pra mim!” da quem disse, berenice?

Figuras 1, 2 e 3: Personagens riscam individualmente algum interdicdo que a limita. Figura 4: As
personagens do anuncio juntas.

Voltemos a publicidade “é pra mim!” (quem disse, berenice?, v.1). Mesmo que misture
elementos coletivos e individuais, com mulheres juntas e que sejam mencionadas nessa peca
como categoria coletiva, a énfase esta na liberdade individual, na capacidade de fazer escolhas
que vao beneficiar cada uma das participantes em suas necessidades especificas. Nessa e em
outras publicidades, o vocabulario da liberdade esta repleto de sentidos individualizantes.
Componente essencial da ideia moderna de autenticidade, a liberdade ¢ vista como a
capacidade de determinar o curso da propria existéncia através de escolhas genuinamente
pessoais.

A liberdade estd presente de forma literal ou conotativa em todas as frases da tabela 8
acima (pagina 178), mas trago aqui algumas frases emblematicas sobre capacidade de
escolha, principalmente, individual: “Escuro, escuro meu, quem serei hoje? Escolho eu”
(Risqué, v.4), “Vocé decide quando quer brilhar” (Risqué, v.9), “Porque quando vocé usa o
cabelo do jeito que vocé quer, ele sempre tem algo a dizer” (Pantene, v.10), “Chega de
reforgar estigmas, a gente pode ser o que quiser, quando quiser” (Intimus, v.3) “E uma delicia,
a gente tem a liberdade que a gente quer, a gente consegue se quiser ter o poder que a gente

quer” (Intimus, v.9), “num mundo cheio de possibilidades podemos arriscar e ousar” (Quem
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disse, berenice?, v.3), “ Sdo 29 cores e infinitas possibilidades. Quando o mundo te limitar,
revele o seu maximo” (Avon, v.1).

Essas frases mostram que tal como a nogao de autenticidade, sua principal componente,
a liberdade autodeterminante, tem significado bastante plastico se adequando a enunciados
publicitarios de marcas diferentes. Na peca da Risqué (v.4), sugere-se o uso de uma cor de
esmalte escura para que o interlocutor, sujeito livre, revele sua subjetividade através dele. Ja o
video da Pantene (v.10) pontua que se use a liberdade de ser quem se € para ter o estilo de
cabelo que convir. A Intimus, por sua vez, evoca a agéncia feminina para fazer o que quiser
mesmo menstruada, pois estaria protegida pelo absorvente da marca. E paradoxal que a
liberdade individual acabe sempre envolta em sugestdes mais ou menos explicitas de como
melhor exercé-la e como ela sempre est4 atrelada a mercadorias das mais variadas naturezas
para ser potencializada.

A liberdade ¢ outra caracteristica plural, cujo sentido estd profundamente atrelado ao
contexto sociohistorico e ao espectro espectro ideoldgico do sujeito. Em uma perspectiva
freireana, por exemplo, a liberdade ¢ um processo pedagdgico de consciéncia de opressoes,
principalmente de classe social, obtido na interag@o social visando mudangas estruturais. De
acordo com Paulo Freire: “Ninguém liberta ninguém, ninguém se liberta sozinho: os homens
[e as mulheres!] se libertam em comunhao” (Freire, 2019, p.71). Nesse caminhar coletivo
rumo a liberdade ndo se busca apenas pertencer a uma logica que opera gerando
desigualdades, ndo se trata apenas mudar de lugar na hierarquia social, ¢ preciso questionar e
enfrentar a hierarquia para que todos possam partilhar de um bem viver. A liberdade aqui nao
pode ser indissociada da fraternidade, que tenderia a gerar um mundo menos desigual. Esse
exemplo, no entanto, se distancia da liberdade publicitaria, componente da autenticidade, que
atua para aumentar o potencial individual dos sujeitos.

Vimos que essa énfase no individuo tem origem no processo de modernizacdo dos
séculos XVII e XVIII recuperando principalmente os argumentos de Charles Taylor (2005,
2010, 2000) e Charles Guignon (2004). Ambos os autores trazem rico detalhamento das
caracteristicas que compdem as identidades individuais e coletivas, como a autenticidade,
autorrealizag¢do, relativismo moral, necessidade de reconhecimento, liberdade individual,
todos fortemente presentes nas publicidades analisadas. Eles também sdo criticos de uma

hiperindividualizagdo, apontando que tais caracteristicas podem gerar uma perspectiva
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excessivamente voltada a esfera pessoal, na qual os interesses particulares prevalecem, tendo
mais sentido e propdsito do que o coletivo. Dito de outra forma, o problema de tais valores
modernos ¢ criar seres humanos egoistas e egocéntricos, o que dificulta a propria manutencao
do funcionamento da sociedade. Mas ha outros elementos importantes nessa “equacao
individuo-sociedade” que tornam os sujeitos mais individualistas, € que ndo sao objeto de
analise detida dos autores, falo principalmente do modelo socioecondémico no qual vivemos, o

neoliberalismo, que tratarei a seguir.

5.3.3 Empoderamento existencial-expressivo e neoliberalismo

A concepgdo de neoliberalismo ndo ¢ um ponto pacifico no meio académico. Os
editores do The SAGE Handbook of Neoliberalism (Cahill et al, 2018, p.xxvii), retomam a
sistematizacdo realizada por Birch (2015) de sete abordagens distintas sobre o que ¢ o
neoliberalismo. Para os fins desse trabalho, ndo discutiremos todas as nuances e perspectivas
sobre o tema. Aqui, inspirada na célebre cientista politica Wendy Brown, recupero as
abordagens neomarxista e foucaultiana do neoliberalismo, pois segundo a autora, elas ndo sao
“opostas ou redutiveis & compreensdo materialista versus ideacional do poder e da mudancga
histérica, mas [...] apresenta|m] diferentes dimensdes das transformagdes neoliberais que tém
ocorrido em todo o mundo nas ultimas quatro décadas” (Brown, 2019, p.32).

A perspectiva (neo)marxista dd relevo principalmente ao “conjunto de politicas que
privatizam a propriedade e os servigos publicos, reduzem radicalmente o Estado social,
amordacam o trabalho, desregulam o capital e produzem um clima de impostos e tarifas
amigaveis” (Brown, 2019, p.29). O impacto de uma remodelagem econdmica no trabalho é,
portanto, a principal preocupacdo dessa visdo, que gerou padrdes de vida mais baixos para as
populagdes da classe trabalhadora e da classe média primeiramente no Sul global e, em
seguida, no Norte global.

Ja Foucault enfatiza “a significdncia do neoliberalismo como uma nova racionalidade
politica cujo alcance e implicagdes vao muito além da politica econdmica e do fortalecimento
do capital” (Brown, 2019, p.30). Foucault afirma haver uma “inversao das relagdes do social
com o econdomico” (Foucault, 2008, p.330), pois sdo as caracteristicas da economia de
mercado passam a ditar relacdes ndo mercantis. A inteligibilidade que guia as pessoas se da

em termos de oferta e procura, de como maximizar seus ganhos, de competicdo e
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aprimoramento do capital humano. Um exemplo disso dado por Foucault, em uma de suas
aulas no College de France, ¢ que as familias - de maneira inconsciente - pensam na légica de
uma unidade de producdo que tera que investir cuidados afetivos e financeiros para transferir
a seus filhos capital cultural, social, econémico, etc. para que a crianga, no futuro, seja capital
humano.

As caracteristicas presentes no empoderamento existencial-expressivo e vistas nas
publicidades - como autenticidade, autorrealizacdo e liberdade - tém suas concepgdes
intimamente atreladas a inteligibilidade neoliberal que traz a logica econdmica de mercado
para pensar as demais esferas da vida social. As narrativas de autenticidade no contexto do
posicionamento das marcas analisadas incentivam que as mulheres deixem florescer sua
maneiras supostamente Unicas e distintas de existir no mundo. Para assumir esse “eu interior”,
as marcas encorajam o desenvolvimento de autoestima. Uma vez que o fagam, essas mulheres
estardo colocando em pratica sua liberdade individual e chegam a autorrealizacdo. Poucas
vezes tal retorica da espago a constru¢cdo de uma autoestima de base dialogica, ou seja, através
da interagao com outrem. Nas marcas, o reconhecimento necessario ¢ o autorreconhecimento,
contrastando com as visdes de Taylor de um sujeito que nao ¢ somente para si. Assim, hé a
promocao de mulheres empoderadas de maneira isolada. Buscar o empoderamento baseado,
sobretudo, no interesse particular, maximizando seus beneficios individuais, sem perceber o
carater estrutural da falta de poder, achar que as a¢des individuais autocentradas como
autoinvestimento, autoestima e expressdo de si vdo gerar um projeto de vida pessoal
controlavel ¢ tipico de uma logica neoliberal. Supondo o sucesso individual dessas agoes, a
soma dos individuos pode trazer o bem-estar geral ou isso nem se passa pelas pretensdes das
narrativas das marcas? De toda forma, trata-se de uma maneira de pensar tipicamente
neoliberal.

Sendo as marcas o proprio mercado neoliberal, ndo € estranho que suas narrativas
reflitam seus valores. A questdo aqui ¢ que, a retorica de empoderamento feminino por
compor o novo momento de responsabilidade social aos quais as empresas foram chamadas
justamente pelo esgotamento das narrativas de progresso (Rocha, 2010a), ndo se esperaria que
os valores de mercado simplesmente viessem a tona em nova roupagem. Retomaremos esse

ponto adiante, quando falarmos do empoderamento meritocratico.
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5.3.4 O fantasma das expectativas sociais e a falta de mea culpa do setor de
embelezamento

Também subjacente a possibilidade de ser auténtico estd o enfrentamento as
expectativas sociais, que nos anuncios analisados aparecem recorrentemente sob a forma de
um inimigo andnimo. Sao 20 publicidades (das 69 que compdem o empoderamento
existencial-expressivo) que utilizam varios recursos para que a identidade do vildo permanega
oculta. Vejamos a distribuicao dessas publicidades por marca no grafico 8.

Os principais recursos utilizados para anonimizar o inimigo que deve ser enfrentado
sdo: criagdo de um sujeito genérico (como “o mundo”), uso de sujeito indeterminado (quando
a oragdo apresenta um verbo na terceira pessoa do plural, logo ndo ¢ possivel identificar o
sujeito dessa oracao) e o uso de voz off (narradores ocultos).

Comecemos pelo uso de vozes off, ou seja, narradores presentes apenas com o registro
sonoro, mas que nao tém registro visual, proferindo frases negativas, contra as quais as
mulheres empoderadas se insurgem. Isso ¢ utilizado pelas marcas Pantene (v.10) e quem
disse, berenice? (v.2, v.4). Vejamos aqui um caso emblematico, a peca da Pantene intitulada
“Um cabelo Pantene diz tudo” (v.10). Essa publicidade inicia apenas com vozes off femininas
cochichando sobre as personagens com sangdes negativas: “Voc€ viu esse cabelo? Ai, parece
que ela ndo se penteia. T4 feio esse corte. Ela devia pintar esse cabelo. Zero profissional”.

Ao utilizar esse recurso, a publicidade critica a maneira como as mulheres sdo
frequentemente julgadas e pressionadas por padrdes de beleza, mas faz isso de forma a sugerir
que essas criticas vém de um “inimigo” indefinido e andnimo. A responsabilidade pelas
pressoes estéticas parece ser deslocada para um coletivo vago e despersonalizado, sem
abordar diretamente agentes importantes na construcdo e perpetuacdo dessas normas de

beleza, que trataremos logo em seguida.
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Grafico 8: Publicidades do empoderamento existencial-expressivo por marca que adotam a
retorica de inimigos anonimos.

Pantene 4
quem disse,
berenice? 4
Risqué 3
Natura 2
Avon 2
Dove 3
Intimus 2
N= 20

" Pantene @ quem disse, berenice? ® Risqué ®Dove ®Avon 8 Natura ®Intimus

Outra maneira ainda “mais” andnima se da através de texto verbal escrito no video -
mesmo quando acompanhado de narracdo em off, pois a voz apenas 1€ o que outros dizem. O
texto escrito geralmente traz um julgamento negativo, buscando moldar as mulheres ao que
seria um padrao classico de comportamento dito feminino, como uso de certo corte de cabelo.
Os comentarios redigidos ndo tém assinatura, tampouco qualquer sinal que dé uma pista de
quem poderiam ser os seus autores, deixando em aberto para as espectadoras imaginarem suas

origens. Alguns exemplos estdo presentes na composi¢ao 27.
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Composicao 27: Frames de publicidades que manifestam um inimigo oculto (expectativas sociais)
através de texto verbal escrito andnimo.

Figuras 1 e 2: Risqué (v.6); Figuras 3 e 4: quem disse, berenice? (v.1). Legenda: Figura 1: Vai sair
desse jeito?; Figura 2: Assim ninguém te leva a sério; Figura 3: cabelo curtinho ndo é pra mim; Figura
4: batom vermelho nae € pra mim.

Ha também o uso do sujeito indeterminado, através da terceira pessoa do plural:
“Diziam que mulher deve ter vergonha de ousar” (Natura, v.5), “Falaram que eu era bonita
demais para lutar. [...] Falaram que eu era gorda demais. [...] Olham pra mim da cabega aos
pés, como ela pode ser uma advogada? Falaram que eu ndo me visto de acordo com a minha
idade. [...] Falaram que me nariz era grande demais. Falaram [...] que eu era masculina
demais”. (Dove, v.6), “Nunca deixe que definam sua beleza” (Dove, v.6), “Desde cedo te
ensinaram que as mulheres t€ém cabelo longo” (Dove, v.7), “Pediram pra eu passar chapinha
no meu cabelo” (Dove, v.2). Quem diz? Quem fala? Quem olha? Quem define? Quem te
ensinou? Quem pediu? Nao sabemos.

A principal estratégia linguistica para garantir o anonimato ¢ recorrer a um sujeito
genérico: “O mundo tem muito a dizer sobre o seu cabelo” (Pantene, v.10), “Quando o mundo
te limitar, revele o seu maximo” (Avon, v.1), “Assim ninguém me segura” (Pantene, v.3),
“Quando meu cabelo cresce forte, nada me segura” (Pantene, v.9), “A vida das mulheres tem
‘ndo’ demais!” (quem disse, berenice?, v.1), “Os julgamentos sempre existiram Vai sair assim
mesmo?” (Risqué, v.3), “Vermelho de dia € risco certo. Olho preto so6 pode a noite. [...] Quem
disse?” (quem disse, berenice, v.4). Realmente, quem disse? Nao podemos ter certeza. Tais
frases sdo aplicaveis a diferentes pessoas, grupos ou situagdes, evitando referéncias
especificas. Assim, a audiéncia pode projetar “o mundo”, ou “a vida” como qualquer sujeito
que lhes vier a mente. Quando a personagem diz “assim ninguém me segura” ou “nada me
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segura”, ela pressupde que alguém ou alguma coisa tenta seguréd-la. Esse “alguém” ou “algo”
podem ser projetados das mais diversas maneiras, trazendo “inimigos” até antagonicos. Isso
acontece também na frase “Me solta que vou dar show” (Risqué, v.4). E para solta-la do que?
O que esta prendendo a personagem?

Outras vezes a expectativa social € associada aos homens de forma indireta, que narram
a publicidade em primeira pessoa dando seu ponto de vista que logo sera refutado pelas
mulheres. Essa divergéncia de género pode ser vista numa publicidade da quem disse,
berenice? (v.5) com um narrador masculino dizendo “Chegou a nova linha de beleza padrao,
afinal quem disse que cada mulher precisa ter uma beleza diferente?”” Ao que trés mulheres,
aparecendo simultaneamente no mesmo frame com a tela dividida em trés partes, respondem
separadamente: “Eu disse, eu disse, eu também disse” ou a da Risqué (v.3) “Enquanto eles
falam a gente celebra o nosso eu mais colorido”. Na ultima peca, o pronome de tratamento
poderia ter sido omitido para indeterminar completamente o sujeito. No entanto, isso nao
aconteceu, € o uso de “eles” pode se referir aos homens.

Vemos, portanto, que a opg¢ao principal das publicidades ¢ por despersonalizar figuras
que oprimiriam as mulheres através da imposicdo de expectativas sociais. Tal estratégia
reflete as marcas querendo se envolver com o suposto problema feminino que elas
denunciam, mas sem se indisporem contra nenhum grupo. Neste tipo de narrativa, ndo se pode
ser neutro, pois as marcas se contrapdem a uma ideia de injusti¢a social, e ao fazé-lo ja estdo
tomando partido das mulheres ditas oprimidas, o que ja as tira da esfera da neutralidade. A
construgdo dessa injustica recorre a retdrica ora genérica, ora impessoal, cujo sujeito esta
indeterminado ou indefinido. Parafraseando o jargdo muito utilizado no campo do marketing,
its a win-win situation, ou seja, uma situa¢do boa para todos os envolvidos. No caso, as
marcas ganham com sua clientela a imagem de responsabilidade social sem se indispor contra
nenhum sujeito particular, e a clientela ganharia ao ser motivada por narrativas de
empoderamento existencial-expressivo.

E preciso lembrar que se trata de um artificio retorico, afinal as expectativas sociais nio
existem fora dos sujeitos. E, nesse caso, entre outros, os principais sujeitos sao as proprias
marcas. Ao apontar os padrdes sociais de beleza de forma genérica como um problema para
as mulheres, um peso do qual elas devem se libertar ao se “empoderarem”, as marcas ignoram

tratar-se de um problema que elas ajudaram a construir. Mais do que isso, foram protagonistas
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em consolidar. Ao insistir atualmente em autoestima e autenticidade, as marcas da industria do
embelezamento se distanciam de uma de suas grandes contribui¢des para as desigualdades de
género: a constru¢do do corpo feminino como voltado para apreciacdo masculina. Durante
mais de um século, as mulheres das publicidades de produtos cosméticos e de higiene nao
estavam voltadas para si, para seu autodescobrimento como se preconiza hoje. Elas estavam
buscando se adequar ao que os homens esperavam dela. Vimos varios desses exemplos ao
longo do século XX no capitulo 1.

Quando questionam os padroes de beleza, parece que ndo foram essas mesmas marcas
que se consolidaram no mercado a partir da “pedagogia dos defeitos”, ensinando as mulheres
como tornar cada centimetro do seu corpo apropriado, digno de apreciagdo. Como vimos no
capitulo 1, essa industria durante décadas criou um tipo ideal de beleza: a mulher jovem,
branca, magra, cisgénero, sem nenhum tipo de deficiéncia, com pele lisa, sem rugas, estrias,
celulites, manchas, etc.

Assim, a figura do opressor ser sempre impalpavel ¢ uma estratégia para discutir a
imposicao de padroes de género sem questionar a participagdo e responsabilidade das proprias
empresas ¢ suas publicidades na construgdo desses padrdes e dos diversos problemas que eles
causaram nas mulheres. Repito, as expectativas sociais ndo sdo somente abstratas, elas sdo
exercidas por grupos sociais ¢ individuos a fim de orientar a sociedade a funcionar de
determinada maneira. No caso da industria do embelezamento, ¢ uma forma das empresas se
eximirem da responsabilidade que tém na construg¢do dessas expectativas sociais. A Skol, por
exemplo, em sua mudanga de posicionamento a partir de 2017, assumiu com todas as letras
que errou, que contribuiu para a desigualdade de género e que ndo fara mais isso. As marcas
da indtstria do embelezamento fingem que ndo ¢ com elas o problema, ¢ com as

“expectativas sociais”.
5.3.5 A dimensao expressiva do empoderamento existencial-expressivo

Por fim, ainda entrelagada ao contato consigo mesma e a descoberta de uma esséncia
auténtica estd a necessidade de expressdo deste “eu verdadeiro”. E importante que todos
possam vé-lo e compreendé-lo. “Na contemporaneidade, a maior trai¢do do corpo reside no
descompasso que ele pode provocar entre a imagem que alguém tem de si mesmo e aquela
que ele aparenta. O self auténtico ¢ concebido, assim, como um self perfeito” (Mazetti, 2014,
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p.44). Dessa forma, a autenticidade e a autorrealizagdo dela derivada s6 podem ser usufruidas
se, além de ser auténtico, os sujeitos exibirem essa autenticidade a olhos vistos. Nessa logica,
“somos 0 que aparentamos ser € aparentamos ser o que somos” (Gilman, 1999, p.3).

Trata-se de uma dimensdo bastante frequente nas publicidades, por isso o tipo de
empoderamento ¢ chamado de existencial-expressivo. O apelo a expressdo de si esta presente
em 50 publicidades (das 68 que compdem o empoderamento existencial-expressivo). Como ¢
possivel ver no grafico 9, a expressao de si ¢ evocada sobretudo nas marcas de maquiagem e
esmalte, com exce¢do da Eudora que tem a metade de suas publicidades alinhadas ao
empoderamento meritocratico. Natura, Avon, quem disse, berenice? e Risqué t€m esse tipo de
clamor na grande maioria das publicidades analisadas. Ambos os tipos de empresa promovem
que a autodescoberta e a autorrealizagdo devem se materializar na aparéncia fisica. E através
da estética alcangada pelo uso de maquiagem e de esmalte que as mulheres poderiam (melhor)
desempenhar o papel de si mesmas. Vejamo-nas em detalhes, a comecar pela énfase na

expressao por meio das cores.

Grafico 9: Publicidades que trazem a dimensdo expressiva do empoderamento existencial-
expressivo.
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O uso de cores ¢ uma das principais maneiras pelas quais as marcas convidam as
mulheres a expressarem a si mesmas, seja para manifestar uma personalidade individual ou
para demonstrar pertencimento a uma identidade coletiva. Vejamos algumas frases nesse

sentido na tabela 12.

Tabela 12: Exemplos do apelo a expressao de si através do uso de cores.

Publicidades

Natura “Pde pra fora suas cores! Bota esse olho pra falar! Exagera no exagero! Coragem comega

com cor. Nova linha Natura Aquarela: pde pra fora todas as cores da sua beleza! Natura:
viva sua beleza viva!” (v.5)

quem Batom vermelho nio é pra mim. Olho colorido ndo ¢ pra mim. quem disse, berenice?

disse,

LISYI T VYE [...] ¢ que tal encontrar o seu jeito de ficar bonita? experimente e se joga nas cores. (v.3)

Me manifesto em qualquer forma e em toda cor, nas mais inovadoras formas, nas mais
abusadas cores, nas mais surpreendentes texturas. Me mostro inteira na ousadia das bocas.
Bem vindos a um mergulho por minhas expressdes mais coloridas. [...] Aquarela, todas as
cores da sua beleza. (v.10)

Trés cores fortes cocriadas com trés #MuheresQueAmamos. Fuja do padrio e sinta a
liberdade de ser vocé€ mesma. (v.5)

- E 0 que vocé acha dessa cor?
- Que linda! Assim posso sair. (v.6)

Orgulhe-se: as cores da sua historia sdo unicas! [...] um convite para vocé se inspirar e se
expressar com suas unhas, mostrando quais sdo as cores das suas raizes. (v.1)

Ai, muita cor ndo pode. Enquanto eles falam a gente celebra o nosso eu mais colorido. (v.3)

Escuro, escuro meu, quem serei hoje? Escolho eu. Novos Escuros Risqué. Cinco cores
feitas para vocé arrasar quando e como quiser. (v.4)

Vai sair desse jeito? [...] Chegou a nova cole¢do Risqué revolugdo das cores. Por mais cores
e menos julgamentos. Risqué, t4 nas nossas maos. (.6)

Chegou a hora de mostrar quem eu realmente sou. Eu desfilo minha personalidade de
moletom e salto. [...] Risqué, muitas de mim. Cada cor releva uma versdo de vocg. (v.8)

Avon Minha pele traz a minha esséncia, cada qual com a sua vivéncia, todas tém o seu lugar. Eu
digo eu sou preta em bom tom, eu digo eu sou negra ¢ ¢ bom. Eu digo eu sou negra, essa é a

minha cor.

O batom ndo ¢ s6 um item de beleza, ¢ também uma forma de expressdo. Eu acredito na
forca do pink, na delicadeza do rosé, no nude momento de vinganga. Acredito na energia do
bronze e na beleza do batom rosa, no batom vinho, pra mostrar atitude. Eu acredito no
poder da transformacg@o do batom. Dia do batom Eudora, revele as cores da sua esséncia.
(v.10).

De maneira geral, as marcas e suas publicidades convidam as mulheres a
experimentarem novas cores e através delas celebrarem sua individualidade. O uso dessas
cores ¢ a etapa final, a materializagdo visual, do processo de autoconhecimento, autoestima e
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revelagdo de si. Em frases como “coragem comeca com cor, pde pra fora suas cores”, “trés
cores fortes [...] fuja do padrao”, “enquanto eles falam a gente celebra o nosso eu mais
colorido”, “por mais cores ¢ menos julgamentos”, entre outras na tabela 12 acima, as cores
sdo além da expressao de si, s3o simbolo do enfrentamento as expectativas sociais opressoras.
Dito de outra forma, um dos meios utilizados para romper com 0s inimigos anénimos que
analisamos anteriormente ¢ por meio da “revolucdo das cores”. Nesses casos, as marcas
geralmente propdem o uso de cores consideradas extravagantes ou ndo convencionais. Dai
decorreria a necessidade de enfrentamento aos padroes.

Mas ¢ realmente o uso de cores consideradas atipicas o que atormenta as mulheres como
individuos ou como categoria coletiva? Ao direcionar as energias de questionamento
femininas a maquiagem e aos esmaltes, pergunto em que sentido todo esse enfrentamento ¢
mais do que uma pedagogia de consumo? As cores sdo a0 mesmo tempo cores, literalmente, e
uma metafora da liberdade e da capacidade de enfrentamento das mulheres, mas quando tais
metaforas estdo tdo fortemente entrelacadas a aparéncia fisica transformada por meio de
maquiagem e esmaltes, elas expandem de que forma a consciéncia?

As cores tém tamanha importancia no mercado de cosméticos que a quem disse,
berenice?, por exemplo, foi criada com o propdsito de ocupar uma suposta “lacuna” de
mercado no Brasil, a de maquiagens nao convencionais para as mulheres em fun¢do da
liberdade de uso das mais variadas cores. Como disse seu gerente de branding:

Quando a gente comecou essa marca, no Brasil, a gente foi
estudar o mercado e a gente percebeu que tem um padrao muito
claro, as mulheres gostam de maquiagem, mas elas crescem
escutando: olho preto s6 pode a noite, batom vermelho ¢ um
risco, pé e mao sempre da mesma cor, base so para festa. [...] A
nossa visdo era exatamente contraria a essas crengas, até para
ter um diferencial no mercado, acreditamos que a relacdo com a
beleza nao deveria ter essa pressao, todo mundo deveria usar o
que quer, até porque nada ¢ unanime (Bruges apud Zanchi,
2017, p.113).

As primeiras publicidades da marca traziam uma paleta de cores bem diversa
para o contexto nacional: “100 cores de batom e muito mais. 70 cores de sombra e
muito mais. 50 cores de esmaltes e muito mais. 18 tons de base e muito mais” (quem

disse, berenice?, v.3).
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A alegacgdo de que os cosméticos auxiliam na exposi¢do da autenticidade é consensual
apenas no universo publicitario. No inicio do século XX no Brasil, a maquiagem denotava um
carater artificial, sugerindo moral duvidosa de quem a usasse:

Mesmo com a emergéncia de modas favordveis ao uso da
maquiagem, “pintar o rosto” permaneceria um ato duvidoso,
sujeito a reprovagdes. Para muitas familias de época o carmim e
0 batom sugeriam o deboche. O rosto “pintado” lembrava um
reboque destinado a esconder uma falha do carater ou alguma
imperfei¢do da alma (Sant’Anna, 2014, p.27).

Embora a interpretacdo de um Brasil no comeg¢o da modernidade sobre o uso de
maquiagem seja oposta aquela difundida pelas publicidades analisadas contemporaneamente,
0 que permanece constante ¢ a ideia de que o corpo externo (com quaisquer qualidades
atribuidas a ele) reflete os valores internos.

Em um livro com argumentos que abracam a complexidade do assunto, Sander Gilman
(1999) trata da historia cultural da cirurgia estética. Entre outras operacdes, o autor discute as
intervengdes em narizes mostrando as relacdes entre cirurgia estética e o que chama de
“ciéncia racial”. Essas cirurgias objetivavam reparar os estragos causados pela guerra e
doengas, e evitar a associagdo com imagens negativas do “judeu”, do “irlandés”, do “oriental”
ou do “negro”. Nesses casos, o julgamento moral € o de que os cirurgiados sdo inauténticos e
a cirurgia causa medo na sociedade que ndo pode mais identificar pessoas que lhes pareciam
perigosas.

Ja Carl Elliott (2003) enfoca em uma visdo distinta sobre a cirugia estética e outras
formas de intervengdes no corpo. Tratar-se-ia de tecnologias de aprimoramento para revelar o
seu “eu interior”. Com a situacdo de Sam Fussell, um intelectual que se torna fisiculturista,
Elliott traz uma narrativa de encontro consigo mesmo através do uso de esteroides: “Eu, por
exemplo, ndo podia esperar mais trés, quatro ou cinco anos para me tornar eu mesmo. [...] Eu
me sentia tdo desconfortavel por ndo ser eu mesmo que tinha que ser agora” (Fussell apud
Elliott, 2003, p.38). Elliott também recupera o caso de uma holandesa que fez cirurgia de
diminui¢do dos seios. Segundo a cirurgiada, “peitos grandes sdo presumidos como sexy.
Portanto, vocé serd uma bomba sexual, quer queira ou nao” (In: Elliott, 2003, p.39). Estar
dentro desse esteredtipo a incomodava. Quando ela fez a reducdo dos seios se sentiu melhor

em seu corpo. Ela diz: “Eu sempre fui o tipo que tem peitos pequenos”. (In: Elliott, 2003,

p.39)
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Nos dois exemplos trazidos pelo autor, as pessoas falam que o processo de
transformagao fisica pelo que passaram foi importante para que elas pudessem ser elas
mesmas. As tecnologias usadas sdo vistas ndo como gerando dissimulagdo e artificialidade,
mas pertencimento e expressao da autenticidade. Elliott (2003, 2011) afirma que a linguagem
da autenticidade utilizada pelas pessoas que realizaram alguma alteracdo em si ndo deve ser
interpretada como uma descri¢do literal dos efeitos de um medicamento ou procedimento,
mas como uma forma de expressar uma aspiracdo moral moderna de autorrealizagdo, uma
forma de criar e expressar um self significativo para si.

Gilman e Elliott destacam que a liberdade autodeterminante moderna ¢ condicao central
nas intervengdes fisicas que trazem consigo a promessa de autorrealizacdo. Ambos os autores
também argumentam que tais intervengdes reforcam padrdes estéticos e de comportamento.
Gilman, no entanto, parece ser mais critico ao afirmar que “ha uma tensdo inerente entre a
promessa do Iluminismo (‘Vocé€ pode se tornar um de ndés e seremos felizes juntos’) e o
subtexto (‘Quanto mais vocé se remodela, mais eu conhego meu proprio valor, minha propria
autenticidade e sua inautenticidade)” (1999, p.18). Assim, a intervengdo gera uma ‘“‘copia
artificial” que reforca o valor do padrdo a ser alcancado. Mas Gilman ndo estd julgando o
desejo por adequagdo aos padrdes. Em suas primeiras palavras no livro, ele diz “Em um
mundo em que somos julgados pela nossa aparéncia, a crenga de que podemos mudar nossa
aparéncia ¢ libertadora” (Gilman, 1999, p.3). Ele apenas quer contextualizar que os desejos
das pessoas por obter determinado procedimento estdo circunscritos a valores compartilhados,
que as caracteristicas almejadas ndo sdo em si mesmas nem positivas, nem negativas. As
transformagdes fisicas ajudam as pessoas a “passarem” a serem vistas como membros de um
grupo com o qual querem ou precisam se identificaré”.

Em todos os casos - os da publicidade e dos exemplos de intervengdes estéticas - os
sujeitos respondem a demanda de verem e ser vistos. A expressao do self auténtico passa
necessariamente pela exibicdo para outrem, mas a retorica dessas publicidades ignora a
interagdo com os demais, a ndo ser através da abstragdo sob o nome de “expectativas sociais”

que ndo devem ser obedecidas. A expressdao de si ¢ uma dimensdo essencial para que haja

69 O debate sobre intervencdes no corpo - seja através de remédios, maquiagem, cirurgias, etc. - €
autenticidade ¢ complexo. Envolve definicdes que dificilmente tém precisdo para conceitos como
natural e artificial. O objetivo aqui com os exemplos trazidos ¢ justamente ampliar os horizontes da
ideia de autenticidade, sem, no entanto, indicar resolugdes.
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lagos sociais nesse contexto autocentrado de descoberta do eu. E ndo ¢ qualquer expressao
que tem relevancia. Quais os critérios que eu uso para definir meu “eu verdadeiro” e expressa-
lo? Como diz Taylor (2011), se eu disser que tenho 348239 fios de cabelo, isso ¢é relevante
para significar meu “eu original” e exibi-lo? Nos precisamos de critérios compartilhados com
outras pessoas para que possamos estabelecer o que ¢ valido como auténtico € mostra-lo.
Apenas o sentimento interno de uma pessoa nao ¢ capaz de ditar o que ¢ significativo, ¢
necessario o reconhecimento social. Um valor s6 é um valor dentro de um contexto, ou, como
nas palavras de Taylor (2011), de um horizonte de significado. A autenticidade supde
demandas que vao além do self, ela “ndo pode ser defendida de maneiras que colapsem

horizontes de significado” (Taylor, 2011, p.48).

5.3.6 A beleza auténtica como forma de empoderamento

Por mais que as marcas incentivem as pessoas a “‘serem elas mesmas”, isto
dificilmente pode ocorrer de forma hiperindividualizada, pois as caracteristicas consideradas
relevantes na composi¢cdo das personalidades estdo ancoradas em acordos sociais tacitos. E o
horizonte de significado que estd sendo posto para as mulheres nesse empoderamento
existencial-expressivo ¢ a ampliacao das formas de ser bela.

A retérica de convocagdo ao contato com uma subjetividade profunda para conhecer-
se e revelar-se ¢ direcionada para “seja bela da sua maneira”. Frases como “Toda beleza pode
ser. Viva sua beleza viva” (Natura) , “A gente acredita que todas as pessoas devem ser livres,
livres pra encontrar a sua verdade e a sua beleza” (quem disse, berenice) ou “Beleza que ¢ a
nossa cara” (Avon) promovem uma beleza auténtica. Ora essa beleza auténtica significa expor
seu pertencimento a uma coletividade, como sua origem étnico-racial, sua identidade de
género, sua orientacdo sexual, idade ou ter alguma deficiéncia; ora significa mostrar sua
personalidade individual.

A busca pela beleza auténtica presente no empoderamento existencial-expressivo traz
mudancas significativas no que diz respeito a diversidade feminina na cena publicitaria. Se
nas publicidades do século XX, como as vistas no capitulo Capitulo 1, a industria de Higiene,
Cosméticos e Perfumaria brasileira difundiu exaustivamente um ideal de beleza calcado na
mulher branca, jovem, magra, cisgénero, de cabelos lisos e pele uniforme; atualmente, a

comunicagdo dessas empresas promove novas visdes de beleza. Hoje, mulheres cis e
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transgéneros, de fendtipo branco, negro, asiatico ou indigena, com variadas texturas de
cabelo, com bidtipos dos mais volumosos aos mais esguios, de diferentes faixas etérias, tendo
peles com sarda ou axilas com pelo, estdo presentes nas publicidades do setor de
embelezamento.

Com a virada retérica do femvertising nos anos 2010 no Brasil, essa diversidade de
mulheres adentra o universo empresarial sob o mote da representatividade, ou seja, de dar
visibilidade a pessoas que antes estavam pouco presentes em suas diversas estratégias de
comunica¢do. Essas mulheres se apagariam a fim de corresponder a padrdes de beleza
homogeneizantes e agora, com a promocao da beleza auténtica, sdo chamadas a se revelarem
sem apagarem suas marcas identitdrias, tampouco suas idiossincrasias. Todas as marcas
analisadas buscam a diversidade em suas publicidades, seja ela ligada a dimensao existencial-
expressiva do empoderamento ou a meritocratica, afinal varios aspectos da dimensao
existencial-expressiva servem de base para a meritocratica.

A amplia¢do das formas de ser bela através da autenticidade traz por um lado novos
rostos e narrativas. Por outro lado, apresenta limitagcdes importantes em sua apresentagao.
Para entender com mais profundidade a distribui¢do das caracteristicas presentes na ideia de
diversidade do empoderamento existencial-expressivo e sua beleza auténtica, realizei uma
contagem da composicao das personagens femininas em sua publicidades.

A diversidade e representatividade das marcas foram classificadas’! em termos de
origem étnico-racial, biodtipo, idade, identidade de género e presenca de pessoas com
deficiéncia. Tais caracteristicas foram definidas a partir da propria diversidade observada nas
publicidades. Apenas um aspecto ficou de fora: a orientagdo sexual. Nao quis presumir que
todas as pessoas que ndo foram explicitamente identificadas como ndo heterossexuais fossem
heterossexuais. Vejamos essa distribui¢do na Tabela 13.

A partir dessa classificagdo e contagem, vemos que a caracteristica mais acionada
quando os assuntos sdo diversidade e representatividade dentro da retérica de empoderamento
existencial-expressivo € a origem étnico-racial. De todas, trata-se da caracteristica com menor

concentragdo, ou seja, a mais bem distribuida. Nesse quesito, hd a predilecdo por mulheres

70 Presente nos paises anglofonos desde o final dos anos 1980 (Klein, 2002), como mostrado
anteriormente.

71O mesmo procedimento foi realizado em relagdo a diversidade no empoderamento meritocratico e
pode ser visto no capitulo seguinte.
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brancas, que sdo mais da metade do total de personagens (54,41%). Em seguida, temos
mulheres negras, com 37,65%. Trata-se de um niimero expressivo diante do quantitativo visto
em pesquisas de mercado referente a mesma época da exibi¢cdo dos videos analisados nessa
tese (entre 2014 e 2022). Segundo o estudo Todxs de 2022 (referente a 2021), a quantidade de
mulheres negras nas publicidades do setor de embelezamento eram de menos de 20% em
2021, o que indica uma baixa presenca. Essa comparacdo ¢ apenas ilustrativa, pois as
metodologias usadas foram diferentes, cada uma voltada para questdes de pesquisa distintas
(Uol para Marcas, 2022). O ponto ¢ que isso levanta a hipdtese de que as marcas que adotam
uma retérica de empoderamento existencial-expressivo podem se preocupar mais com a
diversidade étnico-racial do que a média, embora ainda predominem mulheres brancas. Ha
também a baixissima presenca de pessoas de origem indigena, apenas 0.59%, representada

pelo uso de cocares; e de mulheres de fen6tipo asiatico, compondo 3,53%.

Tabela 13: Distribui¢do das caracteristicas da diversidade das personagens nas publicidades
das marcas voltadas majoritariamente ao empoderamento existencial-expressivo.

NO

Branca 185 54,41% Jovem 85,00%
Negra 128 37,65% Madura 31 9,12%
Asiatica 12 3,53% Idosa 19 5,59%
Indefinido* 13 3,82% Indefinido 1 0,29%
Indigena 2 0,59%
JIGEHGELEE N°
Biotipo N° absolutos | Percentual Género absolutos | Percentual
Magra ou
atlética 294 86,47% Cisgénero 333 97,94%
Transgénero, travesti
Gorda 31 9,12% ou drag queen 7 2,06%
Indefinido*** 15 4,41%
Deficiéncia N° absolutos | Percentual N =340
Sem deficiéncia 338 99.,41%
Com deficiéncia 2 0,59%

* Entre branca e negra. ** Jovem: até 39 anos; Madura: entre 40 ¢ 59 anos; Idosa: a partir dos 60
anos. Indefinido: entre madura e idosa. ***Entre magra/atlética e gorda.
Fonte: elaboracao propria.
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As demais caracteristicas que buscam mostrar a diversidade feminina estdo bastante
concentradas, sdo personagens jovens (85%), magras ou atléticas (86.47%), cisgéneros
(97,94%), sem deficiéncia (99,41%). Isso significa que as minorias em termos de idade,
bidtipo, identidade de género e presenga de pessoas com deficiéncia permanecem com forte
invisibilidade entre as publicidades mais vistas das marcas de empoderamento existencial-
eXpressivo.

E possivel ver a variagio na distribuicdo dessas caracteristicas em seis imagens
escolhidas para ilustra-la na na composic¢ao 28. Todas as imagens estdo preocupadas em exibir
diversidade racial, com ao menos uma mulher pertencendo a uma minoria étnico-racial,
principalmente negra. J4 em termos de idade, a maioria das figuras (1, 2, 5 e 6) ¢ homogénea,
apresentando mulheres jovens. Na figura 3, composta por 13 mulheres (¢ um homem), temos
apenas uma personagem idosa, tendo todas as outras aparéncia jovem. Na figura 4, ha duas
mulheres jovens (Mackenzie Dern e Gabriela Prioli, a época com 28 e 35 anos de idade,
respectivamente), e uma mulher em idade madura (Djamila Ribeiro, com 40 anos).

Em relagdo ao bidtipo, as mulheres magras e musculosas estdo presentes em todas as
figuras, ao passo que s6 encontramos mulheres gordas nas figuras 2 e 3. Em ambas, a
propor¢ao de gordas ¢ baixa (1 para 4 na figura 2, 1 para 13 na figura 3). Essas imagens
também revelam a auséncia de pessoas transgénero, travesti ou de drag queens, o que se
aproxima dos dados onde essa minoria tem somente 1,43% da participagdo em relagdo a
identidade de género. E, por fim, as duas unicas pessoas com deficiéncia que aparecem no
universo de 280 mulheres também nao estdo presentes nessas ilustracdes € somam apenas
0,59% do total.

Além das limitagdes presentes no quantitativo discrepante em relacdo a apresentacio
das caracteristicas femininas - ainda concentrando personagens brancas, magras ou atléticas,
jovens, cisgéneros e sem deficiéncia - as publicidades nao permitem todo e qualquer tipo de
beleza. A frase “toda beleza pode ser” na verdade deveria ser completada por “desde que siga
os parametros colocados pela maquiagem”. Agora ndo ha mais padrdes rigidos em termos de
origem étnico-racial, bidtipo, identidade de género, idade e presenca de deficientes, mesmo
que haja fortes predilecdes; porém as mulheres ndo devem relaxar. Devemos ser a melhor
versdo possivel de nds mesmas e isso continua significando ter a pele lisa e uniforme, cabelos

hidratados e com um penteado, unhas cortadas, lixadas e pintadas, um batom que combine
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com seu humor ou sua personalidade. Em suma, ¢ preciso investir em cosméticos para ser a

sua melhor versao e expressar para o mundo sua beleza auténtica.

Composicao 28: Frames e imagem de site oficial das marcas analisadas que trazem a ideia de

/,’lr "V '
‘l,u‘f'\‘v (7\\‘

representatividade.

Figura 1: Natura, v.7. Figura 2: Avon, v.5. Figura 3: Pantene, v.10, Figura 4: quem disse, berenice?,
v.5. Figura 5: Risqué, v.7. Figura 6: Dove, site oficial.

Em publicidade, a Natura diz “Neste verdo refresque seu amor por vocé mesma com
Natura Tododia manga rosa e dgua de coco. Sinta o frescor que o verdo pede enquanto hidrata
a sua pele. Todo dia ¢ dia de vocé. Natura, o mundo ¢ mais bonito com vocé” (v.10). O que a
marca esta dizendo, portanto, € que “o mundo ¢ mais bonito com vocé” de pele hidratada. J4 a

Dove afirma “Seu cabelo ¢ sua escolha, e seja ela qual for, seu cabelo precisa estar forte e sem
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danos”, ou seja, ¢ possivel usar o cabelo nas mais diversas possibilidades, mas ¢ imperativo
que ele esteja “forte e sem danos”.

Viérias outras pegas seguem essa logica: “O clima é imprevisivel, mas meus cachos nao
precisam ser. Faca chuva ou faca sol eles ficam sem frizz” (Pantene, v.2), “Um cabelo nutrido
e saudavel revela o meu melhor” (Pantene, v.7), “A nossa pele ¢ a nossa roupa favorita, e sO
Dove tem % de creme hidratante e nutre profundamente a pele como nenhum outro sabonete.
Vocé pode sentir a diferenca de Dove.” (Dove, v.4), “Chegou Epic, o novo batom da Avon
com exclusiva formula primer que garante méaxima cor logo na primeira aplicagdo. Releve seu
maximo com Epic” (Avon, v.1). Assim, o importante ndo € apenas ser um self auténtico, mas
o seu melhor, seu maximo, e, para tanto, conforme-se aos antigos padrdes de beleza criados e

difundidos pelas empresas de higiene e embelezamento.

5.3.7 Empoderamento existencial-expressivo e “capital sexual neoliberal”

\

Outra limitacdo a autenticidade das expressdes de si do empoderamento existencial-
expressivo ¢ a frequéncia com que uma linguagem corporal sedutora aparece nas
publicidades. S3o 29 pecas publicitdrias em que as agdes das personagens publicidades
compoem jogo de sedugdo: olhar semicerrado direcionado a camera, boca semiaberta ou
labios apertados, movimentos lentos e delicados, toque suave em objetos € no proprio corpo,
soltar beijo e piscar para a cdmera. Até a forma de se maquiar, outra acdo frequente, aparece
na maioria das vezes, envolta em conotagdes de atracdo sexual.

Muitas das agdes presentes nestas publicidades, que datam de 2015 a 2022, repetem
movimentos categorizados e analisados por Erving Goffman na década de 1970 nos Estados
Unidos. Goffman ja havia notado a predile¢do da publicidade pelo “toque feminino”, que
“deve ser distinguido do tipo utilitario que agarra, manipula ou segura” (1987, p.29). Trata-se
de um toque ritualistico, que ocorre de forma lenta, delicada, que embala um objeto ou
acaricia sua superficie. Além disso, também se repetem muitas vezes os atos das mulheres de
tocarem de forma suave o seu proprio rosto e cabelos, chamando a atengao para tais partes do
corpo e “transmitindo a sensacdo de que esse corpo ¢ uma coisa delicada e preciosa”

(Goftman, 1987, p.31).
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E igualmente frequente entre as personagens do empoderamento existencial-expressivo
o olhar sexy para a camera com a boca semi aberta, ambos com conotacdo de atratividade
sexual.

As publicidades da Avon, Eudora, Natura, Pantene e Risqué estdo repletas de
movimentos com conotac¢do explicita de sedug¢do, como podemos ver no grafico 10. Duas
marcas ligadas a produtos que passam pela aparéncia do rosto sdo excegdes a essa linguagem
corporal sedutora: a quem disse, berenice? e a Dove. Nenhuma das duas apresentam
publicidades no corpus que vao nesse sentido. Tampouco possuem linguagem corporal de

sedugdo as marcas Intimus e Always.

Grafico 10: Publicidades do empoderamento existencial-expressivo com linguagem corporal
de seducgao

Pantene 9
Avon 6
Eudora 5
Natura 4
N= 29

@ Natura @ Avon @Eudora " Pantene B Risqué

A seducdo ¢ um elemento essencialmente visual ¢ nao verbal. Nenhuma das
publicidades que a apresenta menciona o ato de seduzir explicitamente como um componente
do empoderamento perante outrem ou de autoafirmagdo. Como dito anteriormente, ¢ nas
acdes das personagens que a linguagem sedutora fica evidente. Gestos lentos, olhares

semicerrados e penetrantes para a camera, bocas semiabertas e toques suaves no proprio corpo
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sdo exemplos claros dessa comunicagdo ndo verbal. Vejamos essas imagens na composi¢ao

29.

Composicao 29: Frames com linguagem corporal de sedugdo em publicidades do empoderamento

expressivo-existencial.
i : -

Figura 1 - Eudora, v1. Figura 2 - Eudora, v.6; Figura 3 - Eudora, v.9; Figura 4 - Eudora, v.10; Figura 5
- Avon, v.5; Figura 6 - Avon, v.7; Figura 7 - Avon, v.8, Figura 8 - Avon, v.9, Figura 9 - Natura, v.6,
Figura 10 - Natura, v.7; Figura 11 - Natura, v.8; Figura 12 - Natura, v.10, Figura 13 - Pantene, v.1;
Figura 14 - Pantene, v.2; Figura 15 - Pantene, v.7; Figura 16 - Pantene, v.10; Figura 17 - Risqué, v.4;
Figura 18 - Risqué, v.5, Figura 19 - Risqué, v.8 Figura 20 - Risqué, v.7

Na composi¢do 29, destaco as bocas semi abertas e o olhar semicerrado para a camera.

As bocas semi abertas demonstram a sensagao de prazer e remetendo a provocagdo sexual e a
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intimidade. J4 o olhar semicerrado, quase onipresente na linguagem de sedugdo, concentra
varias caracteristicas ao mesmo tempo. Passa uma sensac¢ao de autoconfianga, de controle da
situacdo, caracteristicas que fazem parte de quem esta em situagdo de poder. Esse tipo de
olhar também evoca um senso de mistério e sensualidade, aumentando a atratividade sexual.
Para autoras como Dana Kaplan e Eva Illouz (2022) esse jogo de atratividade sexual gera
poder. E o que elas chamam de “capital sexual neoliberal”.

Kaplan e Illouz (2022) criaram uma tipologia em que cada categoria de capital sexual
deve ser visto como uma manifestacao da forma historicamente especifica da tensdo entre as
relagdes sociais e economicas. O “capital sexual neoliberal” ¢ tipico da modernidade tardia,
quando o sexo opera como “um recurso para ganhos futuros de uma forma que vai muito além
da atividade sexual em si” (Kaplan; Illouz, 2022, p.2). Elas entendem que a capacidade de
gerar desejo sexual no outro tem um valor que vai além do “campo” sexual ou das relagdes
afetivas. A atratividade sexual se tornou um local importante para cultivar sentimentos de
autoestima, resiliéncia e aptidao, o que tende a ser util em todas as esferas da vida.

E o caso da linguagem de sedugdo empregada no contexto do empoderamento
existencial-expressivo. Enquanto escutam que devem ser auténticas, as melhores versdes de
si, elas sdo visualmente incentivadas a expressar-se por meio de uma linguagem insinuante,
onde se colocam como sexualmente desejaveis.

O ndo apelo verbal a seducdo ¢ uma forte diferenca em relagdo as publicidades que
vimos do século XX, que tinham como uma das principais narrativas a conquista de um
homem através da beleza e atratividade fisica (e at¢ mesmo sexual) feminina. Por outro lado,
do ponto de vista visual, a linguagem sedutora presente nas publicidade de empoderamento
existencial-expressivo atuais sdo muito parecidas com as figuras e gestos dos anuncios do
século XX. Parece-me que continua sendo importante para a constitui¢cao de si das mulheres
nao s6 se enquadrar dentro dos padrdes trazidos visualmente em termos de branquitude,
magreza, aparéncia de juventude, cisgeneridade e falta de deficiéncias, como expressar-se
sensualmente. Essas continuidades mostram o carater ainda conservador do empoderamento

existencial-expressivo.
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5.3.8 As ambivaléncias do empoderamento existencial-expressivo

A principal maneira de empoderar as mulheres ¢ através de narrativas pautadas na
autodescoberta de sua esséncia para assumi-la para si e para os outros, o que chamei de
empoderamento existencial-expressivo. Essa “esséncia” geralmente remete a estilos de vida
particulares, a caracteristicas da personalidade de cada mulher, que precisaria dessa narrativa
de empoderamento para ajuda-la a enfrentar as opressdes de “expectativas sociais” difusas.
Na realidade, as publicidades e marcas se valem de diversos subterfugios para produzir
inimigos andonimos contra os quais as mulheres devem se impor ao se empoderarem. Isso
ocorre a fim de ocultar seu papel histérico como opressoras. Por mais de um século, foram as
proprias marcas agentes importantes de promocao de padrdes de beleza rigidos e homogéneos
e, através deles, dos comportamentos limitantes que seriam adequados as mulheres.

Agora, as empresas promovem a autenticidade feminina e a expressdo de si como
formas de romper com as amarras. No entanto, esse empoderamento existencial-expressivo €
ambivalente. Por um lado, deixa de colocar as mulheres retoricamente como “segundo sexo” e
as incentiva a serem senhoras de si, com suas proprias verdades, com a liberdade de existir
fora de qualquer expectativa alheia. Isso passa por poder expressar-se livremente. Ao
olharmos de perto a dimensao expressiva da autenticidade, vemos que ela enfatiza a aparéncia
fisica como locus privilegiado da concretizagdo do empoderamento. Essa diminuicdo do
controle sobre a aparéncia feminina, que ndo mais precisa ser homogénea, ¢ certamente um
ganho para as mulheres.

Por outro lado, ¢ muito pouco. Focar na liberdade da aparéncia fisica, ainda mais
quando apresenta personagens femininas majoritariamente dentro de tradicionais padrdes de
beleza (brancas, magras ou atléticas, cisgéneros e sem deficiéncia) ¢ limitante. Nao ¢ tendo
controle sobre o proprio corpo durante uma gravidez, ou tendo liberdade de circular nas ruas
sem se preocupar em sofrer violéncia sexual, ou recebendo saldrios equivalentes aos de
homens na mesma posigdo, ou tendo creche para deixar os filhos enquanto trabalha, ndo. Para
as marcas, ¢ através do uso de determinado batom, rimel, sombra, esmalte ou shampoo que as
mulheres mostram seu valor, seu poder, pois através deles exibem o seu “eu” mais profundo.

Sera?
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6. TIPOS DE EMPODERAMENTO: O MERITOCRATICO

A narrativa de empoderamento meritocratico presente nos posicionamentos das marcas
estudadas pode englobar a necessidade de autoestima e autenticidade advindas do
empoderamento existencial-expressivo, que ¢ provida pelas mercadorias ofertadas nas
publicidades. No entanto, o empoderamento meritocratico extrapola o carater existencial-
expressivo ao incentivar, além do bem-estar consigo, o alto desempenho para alcancar
objetivos, geralmente profissionais ou do universo esportivo.

Enquanto o empoderamento existencial-expressivo estd fortemente presente no corpus,
o empoderamento meritocratico ¢ menos frequente, aparecendo em 23 das 86 publicidades
analisadas e em sete das nove marcas. Mesmo com esse quantitativo menor, a narrativa ligada
a meritocracia foi elencada como um dos tipos de empoderamento por se tratar da principal
mensagem das publicidade em que esta presente.

Como ¢ possivel ver no grafico 11, essa retorica estd presente em publicidades da
Risqué, Pantene, Natura e Avon, mas ela se destaca principalmente nas campanhas da Eudora,
Intimus e Always’2, cujas construgcdes de marca sdo permeadas por mensagens explicitas de

superagao, esfor¢o, conquista e sucesso.

72 Lembro que a Always sofreu uma defasagem na coleta de publicidades, tendo apenas seis
publicidades no corpus.
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Grafico 11: Publicidades do empoderamento meritocratico.
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6.1 O que é o empoderamento meritocrdtico?

As palavras mérito e meritocracia ndo estdo presentes nem nas publicidades, nem no
posicionamento das marcas classificadas como alinhadas ao empoderamento meritocratico.
No entanto, uma série de elementos trazem essa ideia, principalmente frases, seu vocabulario
e as imagens de mulheres em situacdo de esforgo e alta performance.

Comecemos pelas frases e vocabulario. Através da analise tematica e lexical (Bardin,
2011), identifiquei as narrativas de empoderamento meritocratico em uma série de expressoes
classificadas em quatro categorias: dificuldades, aspiragdes, disciplina e vigor, e realizagdes.

Essas categorias estdo ilustradas no grafico 12.
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Graéfico 12: Temas e elementos gerais do empoderamento meritocratico.

DIFICULDADES DISCIPLINA E VIGOR REALIZAGOES
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Esses temas mostram a tonica da perspectiva meritocratica presente nas publicidades.
Primeiro, ¢ importante que as mulheres tenham aspiragdes, geralmente de ordem profissional
ou esportiva. Dentro do contexto das publicidades, somadas as performances visuais,
expressoes como ‘“ambicdo”, “paixdo”, “desejar profundo” e “ser a melhor” transmitem a
ideia de ter objetivos elevados. Aspiracdes elevadas sdo incentivadas, pois sdo vistas como a
forca motriz que leva as pessoas a se empenharem ao maximo, o que nos leva ao tema
seguinte, disciplina e vigor.

Frases e palavras como “dedica¢do”, “determinagdo”, “motivada”, “nada me segura”,
“treinar todos os dias”, “ndo deixar a vontade de desistir te parar”, “superar”, “tentar mais
uma vez”, “guerreiras”’, etc. sugerem disciplina e vigor. A disciplina e o vigor sdo
caracteristicas essenciais da logica meritocratica, pois envolvem a capacidade - no caso,
feminina - de manter-se focada e comprometida com os objetivos ao longo do tempo. Assim,
elas permitiriam que mulheres ndo se deixassem abater diante das dificuldades, garantindo

progresso constante e eventual sucesso. Nessa logica, quanto mais dificil for um objetivo,
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mais merecedor ¢ aquele que o alcanca, pois usou de suas competéncias de disciplina e vigor
para lidar com as adversidades.

Assim, as publicidades também trazem um repertério para tratar das dificuldades
encontradas ao buscar atingir uma meta, como “luta”, “desafio”, “oportunidade ndo cai do
céu”, “cansaco”, entre outras. Os obstaculos ddo a medida do esfor¢o que ¢ empregado no
processo de conquista.

Por fim, as publicidades do empoderamento meritocratico fazem um apelo as
realizacOes. Isso se da através dos termos “vencer”, “vitéria”, “conquistar”, “uma grande
conquista”, “alcangar o sucesso”, “chegar 1a”, entre outros, que falam do resultado positivo
advindo do esfor¢o e da dedicagdo. Em uma ldégica sistema meritocratica, atingir seus
objetivos ¢ frequentemente visto como a recompensa justa para aqueles que se esforcam. Em
suma, superar dificuldades com disciplina e vigor, impulsionada por grandes aspiracoes,
culmina em realiza¢des que validam o mérito do individuo.

Todo o Iéxico mobilizado acima pelas publicidades, portanto, exalta a personalidade
ambiciosa e batalhadora, disposta a dar o seu esfor¢o maximo para atingir seus objetivos. Essa
énfase no esfor¢o, desempenho e¢ ambicdo se alinha diretamente com uma perspectiva
meritocratica, ou seja, de que € o mérito o responsavel pelos “sucessos” e “derrotas” de cada
individuo. Trata-se de uma narrativa largamente difusa na sociedade neoliberal
contemporanea € que se repete nas marcas, agora incentivando as mulheres a buscarem
ascensdo social ou espirito esportivo. A escolha por profissdes e esportes ndo ¢ ao acaso,
como veremos a frente.

Retomemos brevemente a trajetoria desse conceito a fim de entender suas nuances nas
narrativas de mercado. A palavra meritocracia ¢ a combinagdo da raiz latina “merit” (mereo
que significa “merecer”) e o sufixo grego antigo “cracy” (kratia que significa “poder”,
“governar”). A meritocracia, portanto, “refere-se a um sistema social no qual os individuos
que tém poder (e que governam) sdo aqueles que conquistaram suas posi¢des de lideranga por
meio de habilidade e competéncia” (Castilla, 2007, p.479). Ndo entra no mérito dessa
defini¢do se todos tém as mesmas oportunidades de demonstrar seu mérito e conquistar o que
desejam. Sabemos que existem desigualdades de acesso a uma série de recursos - como
educagdo formal e informal, redes de contatos, pertencimento a minorias sociais (que

costumam ser percebidas como ilegitimas) - e que elas podem afetar quem consegue
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desenvolver e aplicar habilidades e competéncias. Além disso, ¢ possivel questionar nessa
defini¢do cléssica o que é mérito - afinal, algumas habilidades s3o mais valorizadas do que
outras - ¢ se € possivel existir sociedades que distribuem poder, riqueza e status social
baseadas exclusivamente no mérito.

Tal como “empoderamento”, o termo “meritocracia” sofreu mudangas bruscas de
significado ao longo do tempo e do contexto em que foi (e ainda ¢) utilizado. Criado pelo
socidlogo inglés Alan Fox em 1956, o conceito de meritocracia era uma denuncia contra a
ideia de que os talentosos, dispostos e ambiciosos conseguiam prosperidade socioecondmica
apenas por seu impeto trabalhador e habilidades pessoais (Littler, 2018). Para o autor, ha de
fato uma recompensa social em termos financeiros, de prestigio e de influéncia aos que
podem desempenhar os papéis valorizados pela sociedade. No entanto, grande parte da
populagdo ¢ excluida até da possibilidade de competicdo por partir de posi¢des sociais
fortemente marginalizadas. Fox analisa o papel de quatro fatores na solidificacdo da
desigualdade social (renda, propriedade, educacdo e ocupagdo) desmentindo a logica
meritocratica (Littler, 2018).

Michael Young, outro socidlogo inglés, foi responsavel por popularizar o termo
mantendo o seu sentido critico no livro The Rise of the Meritocracy (1958), uma satira do
sistema educacional britanico (Frank, 2016; Littler, 2018).

Décadas depois, uma abordagem completamente diferente da de Young, e inclusive
criticada por ele, foi a do politico britdnico Tony Blair. Nos anos 1990, quando era lider do
Partido Trabalhista, Blair fez varios pronunciamentos em defesa da meritocracia: “Quero uma
sociedade baseada na meritocracia” (abril de 1997); “A Gra-Bretanha da elite acabou. A nova
Gra-Bretanha ¢ uma meritocracia” (outubro de 1997); “O antigo establishment esta sendo
substituido por uma nova classe média, maior e mais meritocratica” (janeiro de 1999) (In:
Wheen, 2001). A meritocracia aqui € bem-vinda, em contraste a uma sociedade baseada no
privilégio hereditario aristocratico. Nao importaria a origem social de um cidadao, o que ¢
valorizado nessa “nova Gra-Bretanha” sdo as pessoas talentosas, esfor¢adas, dedicadas ao seu
trabalho.

Blair se ap6ia na mesma concepg¢ao otimista e parcial de meritocracia que fundamenta a
no¢ao de estratificacdo das teorias funcionalistas. Autores funcionalistas classicos como

Kingsley Davis e Wilbert Moore (1977) argumentam que dada a desigualdade social presente
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em todas as sociedades conhecidas, ¢ importante compreender que funcdo social essa
desigualdade desempenha na organizagao da sociedade. Segundo os autores, as estratificacdes
em termos de renda e prestigio refletem a distribuicdo desigual de direitos e deveres
desempenhados pelos individuos. Para motivar os individuos a ocuparem posi¢des sociais
consideradas mais dificeis, € preciso recompensa-los a altura. Assim, os autores consideram
que as desigualdades de esfor¢o e de recompensa incentivam as pessoas a trabalhar duro e
desenvolver suas habilidades, promovendo a eficiéncia e a produtividade. Em suas proprias
palavras:

Se os deveres associados as varias posi¢oes fossem todos
igualmente agradaveis ao organismo humano, igualmente
importantes para a sobrevivéncia da sociedade, e necessitassem
igualmente da mesma habilidade ou talento, ndo faria diferenca
quem estivesse em que posi¢do, € o problema do
enquadramento do individuo na sociedade seria muito reduzido.
Mas de fato isso faz enorme diferenga ndo apenas porque
algumas sdo em si mesmas mais agradaveis do que outras, mas
também porque algumas requerem talentos ou treinamentos
especiais e algumas sdo funcionalmente mais importantes que
outras. Além disso, ¢ essencial que os deveres associados as
posi¢des sejam executados com a diligéncia que sua
importincia exige. Inevitavelmente, entdo, uma sociedade deve
ter, em primeiro lugar, alguma espécie de recompensa que possa
usar como incentivo, € em segundo, alguma maneira de
distribui-la diferencialmente de acordo com as posi¢des. As
recompensas € sua distribui¢do tornam-se uma parte da ordem
social, e assim dao origem a estratificagdo (Davis, Moore, 1977,
p.116).

A ideia de meritocracia de Tony Blair e as teorias da estratificacdo funcionalista de
Davis e Moore compartilham pressupostos que nem sempre estdo evidentes: a justificacdo das
desigualdades sociais baseada na competéncia e esfor¢o individual. Blair, ao exaltar a
competéncia do individuo, estd se opondo ao engessamento social causado pela aristocracia
inglesa. No entanto, ele ignora quaisquer barreiras estruturais para que os sujeitos possam
desenvolver e exercer os talentos que ele valoriza. Davis e Moore também estdo pouco
preocupados em como certos individuos assumem determinadas posi¢des sociais, buscando
apenas justificar aspectos supostamente positivos das desigualdades ocupacionais na
sociedade. Ao ignorar as desigualdades para desenvolver e exercer as competéncias

requeridas nas posi¢des de alto escaldo, a teoria de Davis e Moore implica que a desigualdade
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social se baseia no mérito, onde o desempenho, esfor¢o e competéncia individuais
determinam a posicdo social de uma pessoa. Os mais talentosos e esforcados sdo
recompensados com as posi¢des de maior prestigio, responsabilidade e, em geral, renda.

No caso de Davis e Moore, ¢ ainda mais perverso: as desigualdades sociais sd3o o motor
de uma sociedade dindmica e produtiva. As pessoas que se propdem € conseguem
desempenhar papéis “mais dificeis e importantes” seriam legitimamente recompensadas por
isso.

Ambas as dimensdes presentes na acepcdo de meritocracia (ignorar as condig¢des
desiguais em que as pessoas vivem e a legitimidade da recompensa a trabalhos considerados
mais dificeis e importantes) sdo bastante difusas atualmente, reinando em diversas esferas da
vida social, notadamente na industria cultural, o brago ideologico da economia capitalista.
Inumeros livros, filmes e séries investem em narrativas de self~-made men (and women!), ou
seja, de sujeitos que apesar de uma origem humilde, constroem o seu proprio caminho e
obtém sucesso ao trabalhar duro para superar quaisquer obstaculos pessoais ou sociais. Isso
significa que as condi¢des sociais sdo ainda mais desprezadas, pois a mobilidade social
ascendente ¢ naturalizada como um processo meritocratico. Alguns géneros literarios, como
autoajuda e biografias, sdo particularmente propensos a retérica da prosperidade individual.
Nos livros de autoajuda “é muito comum a crenca de que uma vida bem-sucedida ¢ questao
de escolha” (Castellano, 2015, p.171). Para Jo Littler (2018), reality shows sao emblematicos
da narrativa contemporanea de meritocracia. Franquias transnacionais de grande sucesso,
como Idol, The Voice, MasterChef”3 espetacularizam pessoas comuns que podem “chegar ao

topo” de suas profissdes por meio de trabalho arduo e autodidatismo.

6.1.1 Um olhar mais de perto sobre o empoderamento meritocrdtico

Voltando as publicidades, também brago ideoldgico neoliberal, vejamos em detalhes
alguns anuncios e como eles ddao o tom meritocratico a posicionamentos de mercado. Em
publicidade da Eudora intitulada “Desafio Chega 1a: Grazi Massafera e a ‘Sorte’” (v.3), a sua
protagonista, Grazi Massafera, diz o seguinte:

“Hum, mudou de emprego. Que sorte! (acompanhado de uma
careta de insatisfagdo e tom de ironia na voz) Huuum, ta de casa

73 No Brasil, esses programas se chamam respectivamente /dolos, The Voice ¢ MasterChef Brasil.
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nova. Que sorte! (acompanhado de careta de insatisfagdo e tom
de voz de ironia) T4 viajando de novo? Que sorte!
(acompanhado de careta de insatisfagdo e tom de voz de
ironia ).Vocé ja deve ter ouvido muito isso, né? Explica que ter
sorte ¢ simples: € sO investir num glamour assim (e abre um
estojo de sombras de olho) facil de aplicar, e depois uma
determinagdo que dura o dia inteiro (e coloca um perfume). Ai
chega 14 e faz o seu melhor. Isso d4 uma sorte! Chega 14 e
Eudora!”.

Ao enfatizar que o sucesso ndo ¢ uma questao de sorte, mas de esforco, determinacdo e
acdo pessoal, essa publicidade preconiza que as pessoas recebem proporcionalmente ao que
merecem, afinal os resultados obtidos pela protagonista (como um novo emprego, nova casa,
viagens) sdo proporcionais ao investimento dela em si mesma e ao seu esforco. A sequéncia
de ironias sobre sorte busca desacreditar a relacdo entre conquistas e sorte, percebida como
injustas pois desvalorizam o grande esfor¢o envolvido.

Na peca ha um duplo sentido conferido as palavras glamour e determinacdo: sdo ao
mesmo tempo qualidades internas e comportamentais das mulheres e as mercadorias vendidas
(estojo de sombras e perfume), o que também reforga a logica meritocratica e de falsa
proporcionalidade de que conquistas resultam do investimento em si e de sua determinagao
constante. E o investimento em si, nesse caso, trata especificamente de investir em embelezar-
se, ou seja, da beleza como capital.

Esse argumento ndo € exclusivo de uma publicidade da Eudora. Trata-se de um
posicionamento sélido, visto em vdarios dos seus pontos de contato com o publico:
publicidades, apresentacao de si no site oficial, apresentacdo de si no site do conglomerado do
qual faz parte, o Grupo Boticario. Vejamos na Figura 10 o posicionamento meritocratico da

Eudora resumido de forma clara em sua apresentagdo no site do Grupo Boticario.
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Figura 10: Apresentagao da Eudora no site do Grupo Boticario.
EUDORA

Langada em fevereiro de 2011, Eudora acredita que toda mulher tem um poder realizador infinitc

Fonte: site oficial do Grupo Boticario’.

Nesse breve texto, a primeira mensagem atrela o poder feminino a um poder para
realizar, ou seja, valoriza o exercicio de uma a¢dao. O mesmo sentido persiste no uso de verbos
que denotam a tomada de acdes ativas e determinadas em prol de atingir objetivos: o verbo
“fazer” somado ao ‘“‘acontecer”, combinados as palavras ‘“realizador” e “protagonista”,
sugerem forte viés de proatividade e dinamismo tipicos de uma sociedade que valoriza o
desempenho e a produtividade. Todo esse esforco ¢ voltado em beneficio do proprio
individuo, para o proprio protagonismo, para o ‘“chegar 14”, a conquista individual, a
superacao dos proprios limites. Instala-se, portanto, uma logica meritocratica, de uma self-
made woman, que através do seu esfor¢o individual conseguira alcangar o sucesso. A
maquiagem aparece como ferramenta para autoestima que encoraja o poder latente que estaria
presente em “toda mulher”. Em um breve texto de trés linhas, portanto, entendemos que a
Eudora busca cativar a mulher batalhadora, empreendedora de si, € que usa beleza para atingir
seus objetivos.

A apresentacdo da marca Eudora no proprio site ndo ¢ diferente. A retérica em torno de
valores meritocraticos permanece, tornando-se ainda mais evidente quando se adjetiva a
marca descrevendo o “ser Eudora”: “Sabia que vocé ¢ Eudora? Eudora ¢ ser protagonista da
sua historia, € ir atrads dos seus sonhos, batalhar para criar os proprios caminhos. Esta beleza
do fazer € o que instiga quem usa, quem ¢ Eudora” (vide Figura 5 da composi¢@o 29). O nome
da marca deixa de ser um nome proprio para virar o adjetivo batalhadora.

Nesse site, vemos o logo da marca em outra versdao: dourado degradé com um fundo
preto, trazendo uma conotagdo mais chique. A cor preta ¢ utilizada em diversas marcas,
produtos e publicidades que remetem ao luxo, sofisticagdao e exclusividade. Logo abaixo do
logo temos o texto verbal: “Eudora acredita que sé esta viva quem faz a sua vida acontecer e

que a beleza impulsiona esta jornada” (Figura 1 da composi¢ao 29). Reforcando esse texto, na

74 https://www.grupoboticario.com.br/sobre-o-grupo-boticario/ Acesso em: 20 jul 2023
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mesma pagina a marca diz: “Nossa missdo: Ajudar as mulheres a fazerem a sua vida
acontecer. Essa diferenca que Eudora pretende fazer na vida das mulheres via: Produtos:
Produtos de beleza desejados, com altissima qualidade e sofisticagdo” (vide Figuras 2 e 4 da
composicdo 30). Aqui novamente temos elementos meritocraticos. A primeira frase sugere
que estar verdadeiramente vivo implica ser ativo e proativo na criagdo do proprio destino. No
segundo texto aqui apresentado, a frase “ajudar as mulheres a fazerem sua vida acontecer”
sugere que Eudora se propde a empoderar as mulheres, ajudando-as a tomar controle de suas
proprias vidas e destinos. Além disso, ambos os textos implicam que as mulheres sdo capazes
de fazer suas vidas acontecerem, destacando a importadncia da iniciativa pessoal e do
autoesforgo para alcancar o sucesso. Nesse sentido, ha uma responsabilizacdo individual pelo
proprio sucesso, logica tipica da meritocracia. Diferentemente do empoderamento existencial-
expressivo, em que a beleza faz parte de um projeto ético de autodescobrimento e expressao,

nesses textos a beleza é um recurso, um meio de potencializar as chances de sucesso.

Composicao 30: Frames da apresentacdo da Eudora em seu site oficial.

Nossa missao

Ajudar as mulheres a fazerem a sua vida acontecer.

FL1AOTrQ acredita que s6 esté viva quem faz a sua vida acontecer Essa diferenga que Eudora pretende fazer
e que a beleza impulsiona esta jornada. E na vida das mulheres, via:

Produtos:
Produtos de beleza desejados, com altissima
qualidade e sofisticagao.

Fique sempre conosco.

I @Eudora @Eudora ([ Eudora

UL VULKC © LUUVIa. h |

Eudora é ser protagonista da sua historia, é ir atras D

5 dos seus sonhos, batalhar para criar os proprios caminhos. E

Esta beleza do fazer é o que instiga quem usa, quem ¢é Eudora. {

CHITREUMA LA L CUUUvi U

Fonte: site oficial da Eudora

Logo abaixo no site esta uma foto da atriz Marina Ruy Barbosa bastante maquiada e
segurando uma mercadoria da Eudora (vide figura 3 da composi¢do 28). Ela empresta sua
imagem de mulher bem sucedida e sofisticada a marca. Tais adjetivos ficardo mais claros em
seguida, quando analisarmos a publicidade da Fudora que ela protagoniza.

E a publicidade intitulada “Marina Ruy Barbosa e as Oportunidades | Chega La e
Eudora” (Eudora, v.4), que faz parte de uma campanha datando de 2018 composta de quatro
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publicidades. Todas seguem o mesmo tom: falar da centralidade do esforco pessoal atrelado
ao cuidado com a aparéncia para se atingir o sucesso. As protagonistas sao: Marina Ruy
Barbosa, Grazi Massafera e Claudia Leitte, todas artistas famosas brancas, magras, jovens e
bem sucedidas em suas carreiras até entdo.

Vejamos a estrelada pela garota propaganda da Eudora, intitulada “Marina Ruy Barbosa
e as Oportunidades” (v.4). Ela ¢ toda narrada em primeira pessoa pela atriz que veste um
vestido branco formal de festa, usa uma maquiagem forte, tem unhas pintadas e cabelos
soltos. Olhando para a camera, dirigindo-se diretamente ao interlocutor Marina Ruy Barbosa
diz: “Eu sei e vocé também sabe, oportunidade ndo cai do céu. Esperd-la cruzar o seu
caminho ndo funciona, nem se vocé estiver toda linda esperando” (e aponta pra si com as
maos). “Agora se vocé coloca uma autoestima com muito volume” (enquanto coloca um rimel
nos olhos, produto usado justamente para dar volume aos cilios), “e uma dose de
autoconfianga que dura o dia inteiro” (enquanto isso a atriz coloca batom de longa duracao
nos labios), “ai sim, esta pronta pra ir atrds de qualquer oportunidade. Ah, e se bater o
medinho, chega 14 e 6 pra ele”, ao que ela olha para a camera e beija o seu proprio ombro para
mostrar que o batom se manteve, dizendo em seguida “autoconfianca nao sai”. Ela finaliza
com o borddo da campanha: “chega 14 e Eudora!”.

O texto verbal dessa publicidade versa sobre construir as proprias oportunidades, o
caminho para a conquista. Nao basta estar linda, é preciso esforco e dedicagdo. Para ajudar
nesta labuta, autoestima e autoconfianga sdo muito importantes e aqui se confundem com a
maquiagem (rimel e batom). A mensagem exalta o esforco, a busca para conquistar, 0 mérito
de conseguir, e a maquiagem como caminho do sucesso. O uso da palavra oportunidade nessa
peca publicitaria parece bastante oportuno, pois contraria a critica ao individualismo baseada
na desigualdade de oportunidades. No contexto da publicidade, as oportunidades
simplesmente existem, independentemente de posigdes e condigdes histdricas e sociais, € cada
mulher ¢ responsavel por agarra-las. Assim, ha um viés fortemente individualista para
oportunidades e mérito.

O bordao que encerra as quatro publicidades desta campanha (todas presentes em
Nosso corpus por estarem entre as mais assistidas no YouTube) diz “Chega 14 e Eudora”, ou
seja, “faca e realize”, reforcando o que j4 vimos na apresentacdo do site oficial da marca,

quando ela se transforma em uma metafora de sucesso e realizagdo. Esse bordao carrega uma
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série de semelhancas com o célebre slogan da Nike “Just do it” (Apenas faga). Ambos
oferecem a audiéncia o que Robert Goldman e Stephen Papson (1998) chamam de
“linguagem de empoderamento pessoal” (language of self-empowerment). Isso significa que
“ndo importa quem voce seja, nem suas limitagdes fisicas, econdmicas ou sociais”, vocé deve
assumir o controle de sua vida, sem se submeter as forgas externas que atrapalham o alcance
de seus objetivos (Goldman, Papson, 1998, p.19). Em suma, novamente peso de fatores
econdmicos ou sociais ¢ minimizado em fun¢do da capacidade do individuo de transcendé-
los, uma retorica propria da logica meritocratica.

Nessa campanha especificamente, as trés protagonistas sao mulheres que correspondem
ao padrdes hegemonicos de beleza: brancas, magras e jovens. Além disso, refor¢ando o
estereotipo da beleza branca, elas usam os cabelos claros, sendo uma ruiva e as outras duas
usam cabelos loiros. Massafera e Ruy Barbosa tém inclusive os olhos claros. Tais fendtipos
destoam da diversidade das mulheres brasileiras e mostram o forte protagonismo da
branquitude, destoando do empoderamento existencial-expressivo que traz as preocupagdes
com pautas raciais ¢ LGBTQIAPN+. A escolha de protagonistas brancas, magras e jovens
com caracteristicas eurocéntricas (cabelos claros, olhos claros) reforca estereotipos de beleza
que tém sido historicamente utilizados para marginalizar principalmente mulheres negras e
indigenas, mas também mulheres de diferentes biotipos, identidades de género e idades.
Assim, o empoderamento meritocratico tal como apresentado nessa campanha, € em grande
parte das publicidades da Eudora, pode gerar em mulheres que ndo se encaixam nesses
padrdes de beleza a sensacao de exclusao e desvalorizagao.

Ja o texto da peca “Novo Eau de Parfum La Victorie Intense” da Eudora (v.7) reforga a
mensagem de esforco e conquista, desta vez falando sobre “feminilidade”, que ¢ associada a
fragrancia de uma flor: “A intensidade da flor de tuberosa ao entardecer exala feminilidade, a
noite espalha notas de for¢a e poder para voc€ conquistar o que vocé deseja”. Aqui
“feminilidade”, “forca e poder” sdo tratadas como propriedades que podem ser adquiridas,
como qualquer mercadoria. Ao comprar a fragrancia e adquirir tais qualidades, a consumidora
esta pronta para alcancar objetivos. As Unicas imagens mostradas nessa publicidade sdao da
flor de onde se extrai a fragrancia e do perfume, acompanhado de um fundo vermelho, uma
cor que neste contexto reforca a ideia de intensidade. O nome do produto ser La Victoire

Intense (“A Vitéria Intensa”) mostra a experiéncia que ela pretende transmitir: o sucesso
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alcangado de forma intensa e marcante, alinhando-se a ideia de meritocracia, na qual as
conquistas sdo fortemente valorizadas. E um sucesso chique, dado o nome do produto em
francés, cultura associada ao refinamento.

J& as marcas de absorventes Intimus e Always difundem o empoderamento
meritocratico por outro angulo. Preocupada com o que chama de “estigmas” em torno da
menstruacdo, a Intimus coloca em evidéncia mulheres fortes e determinadas, cujo periodo
menstrual ndo atrapalha seu alto desempenho cotidiano. Esse posicionamento comegou com a
campanha “Siga em Frente” langada no Brasil em 2017, e composta de seis pecas publicitarias
disponiveis no canal da marca no YouTube, das quais cinco estdo no corpus. Tal campanha
teve inicio na localizacdo original da marca, os Estados Unidos, onde se chama Kotex e tem
como slogan “Don't let anything stop you” (Nao deixe nada te parar). A versdo brasileira
utiliza exatamente as mesmas imagens, personagens, trilha sonora e premissa da publicidade
estadunidense. A retdrica de desempenho, esforgo e realizagdo nessa campanha ¢ reiterada por
Priya Patel, diretora de cuidados femininos do conglomerado Kimberly-Clark Brasil,

proprietario da Intimus:

No6s mulheres sabemos que muitas vezes o periodo em si, as
colicas e outros sintomas da TPM podem acabar nos
incomodando de alguma maneira, mas raramente mudam nossas
rotinas. Nos seguimos em frente todos os meses em busca de
nossas conquistas, menstruadas ou ndo”. (In: Portal da
Propaganda, 2017).

Ainda em 2018, a marca inicia a campanha “Menstruada ou ndo, ela pode”, com a
mesma estratégia narrativa da anterior, ou seja, afirmando que a menstruagdo ndo ¢ um
impeditivo para que as mulheres batalhem e conquistem seus objetivos, celebrando seu
esforco e suas vitorias. Ambas as campanhas se assemelham aos slogans vistos anteriormente
da Eudora e da Nike. Todos tém teor otimista, desafiam a audiéncia a enfrentar barreiras,
sugerindo que, ao agir, hd de se vencer quaisquer limitagdes.

Hé duas formas importantes dessas campanhas de lutar contra os “estigmas” em torno
da menstruacdo. Uma dela é o proprio uso das palavras “menstruagdo”, “menstruar”,
“menstruada” em diversas pegas (Intimus v. 2, v.3, v.5, v.6, v.8, v.9, v.10; Always, v.3), sem
recorrer a subterfugios que buscavam escondé-las como “naqueles dias” ou “aquele periodo

do més”. Finalmente se d4 nome aos bois, com o perdao do trocadilho.
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Outro maneira de se colocar contra os “estigmas” se da através da alta performance, seja
em atividades esportivas ou ocupagdes profissionais. Cinco pegas publicitarias da campanha
“Menstruada ou ndo, ela pode” compdem o corpus. Nesses anuncios, € em outras campanhas,
a marca opta por apresentar tais figuras femininas poderosas no ambito profissional e na
realizagdo de esportes. Em ambos os espagos elas rompem com estereotipos de género
voltados ao cuidado, a ndo estar na lideranca e ao pouco vigor fisico.

Mas ¢ preciso prestar atencdo também no que tais publicidades ndo fazem. Apenas uma
publicidade do corpus, datada de setembro de 2018 e chamada “Intimus Noturno |
Menstruada ou nao, ela pode”, mostra um liquido vermelho que alude ao sangue menstrual
para ilustrar a absorcdo do produto?s. Assim, a luta contra esteredtipos associados a
menstruagdo pouco passou por uma pauta considerada importante por diversas autoras: uma
representacdo mais realista € menos higienista da menstruagdo (Merskin, 1999; Przybylo,
Fahs, 2020). Uma empresa que fala tanto em se sentir bem com quem se ¢ e com 0s objetivos
que se quer alcancar, demorou a integrar em sua narrativa otimista uma imagem de
menstruacdo em que ao menos se mostre o sangue ou qualquer liquido que a remeta a ele.
Retomarei esse ponto mais a frente, ao tratar da cultura da vergonha que foi promovida ao
longo de décadas pelas empresas de produtos menstruais.

Voltando a promogao da cultura da performance promovida pela Intimus, vemos que as
mulheres ocupam espagos pouco comuns no ambiente ocupacional como judoca, surfista de
ondas gigantes, chefe de empresa, médica cirurgid, piloto de Férmula 1, jogadora de futebol,
baterista, guitarrista, dona e chefe de bistrd, DJ, atleta de ciclismo, paramédica, maratonista,
etc. Ao mostrar o exercicio dessas ocupagdes, a publicidade ¢ acompanhada de textos verbais
escritos ou narrados que colocam énfase no esfor¢o e no desempenho femininos. Podemos ver

alguns exemplos na Tabela 14.

75 Em todas as outras publicidades da marca presentes no corpus ou se mostra o absorvente retendo
suor, ou, em publicidade de 2014 (v.9), a Intimus traz um liquido azul para representar o sangue
menstrual. Essa tltima, contribuindo para o tabu em torno da menstruacao ao evitar qualquer alusdo ao
sangue.
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Tabela 14: Frases das publicidades da Intimus que enfatizam o esforco e o desempenho
femininos.

“Mariana Pajon, camped mundial de ciclismo BMX. I8 campeonatos mundiais” (v.3)
“Ela pode ser exigente, ela pode ser incansavel, ela pode ser intensa” (v.5)

“12 horas por dia no trabalho e na faculdade para ser a melhor. Ja tocou no maior festival
do mundo” (v.6)

Assim ela pode descansar ou trabalhar a noite toda”(v.7)
“Com Intimus Interno vocé tem mais liberdade para conquistar o que deseja” (v.9)

“3 anos tocando o seu bistrd dia e noite”, “A musica a mantém ligada a noite toda”, “24
meses entre terremotos e tempestades, nunca deu manchete pra menstruagao” (v.10)

J4

A quantificacdo nessas frases ¢ uma constante, para exprimir ora a penosidade de
executar essas tarefas, ora a importancia e distingdo de fazé-las. E dita a quantidade de
campeonatos disputados e principalmente de tempo trabalhado. Outra énfase recai sobre a
qualidade da trabalhadora, caracterizada como “exigente”, “incansavel”, “intensa”, que “tocou
no maior festival”, “a melhor”, “camped”. Assim, vemos que nessas publicidades ndo basta
tornar visivel o exercicio dessas profissoes, ha €nfase no forte empenho e no alto rendimento.
As personagens aqui retratadas, portanto, ndo sdo pessoas comuns atuando em seus trabalhos,

elas compdem uma elite de alto desempenho que representam aquelas que vencem na cultura

meritocratica. Podemos ver alguns exemplos na Composig¢ao 30.
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Composicdo 31: Atividades profissionais em publicidades da Intimus.

-
3 ANOS TOCANDO
0 SEILBJSTRO DIA E NOITE.

.«EP

—
suavontade I‘ Ipodetlr

28MESES ENTRE o ! pall
TERREMOTOS E TEMPESTADES. 4 '

Figura 1 - Dona e chef de restaurante (Intimus, v.10), Figura 2 - Atleta mundial de ciclismo BMX
(Intimus, v.3), Figura 3 - Guitarrista (Intimus, v.5), Figura 4 - Jornalista (Intimus, v.10), Figura 5 -
Médica cirurgia (Intimus, v.6), Figura 6 - Jogadora de Futebol (Intimus, v.7), Figura 7 - Piloto de
Formula 1 (Intimus, v.10), Figura 8 - chefe de empresa (Intimus, v.4), Figura 9 - Surfista de ondas
gigantes (Intimus, v.9, v.10)

6.2 Empoderamento meritocrdtico e esportizacdo da vida

Um importante eixo de exaltacdo da dedicacdo e do alto desempenho na narrativa da
meritocratico se da na realizagdo de atividades esportivas. Isso € especialmente importante nas
publicidades da Intimus e da Always. Seja do ponto de vista profissional ou amador, o esporte
praticado de forma intensa ¢ uma constante nas publicidades dessas marcas. Além dos
esportes ja citados (ciclismo BMX, surf de ondas gigantes, Formula 1, futebol, judo),
aparecem também mulheres que se exercitam nao profissionalmente (ou pelo menos o carater
profissional ndo ¢ explicito na publicidade) praticando corrida, balé, karaté, rugby,
musculag¢do. Mas por que enaltecer as mulheres justamente nos esportes?

O esporte nessas publicidades opera como mensagem que possui ao menos dois sentidos
importantes. O primeiro ¢ o de quebra com os esteredtipos femininos, que, geralmente
desencorajam as mulheres da pratica esportiva por supostamente ndo possuirem os atributos
para tal (Hamlin, Peters, 2018; Young, 2005), ou reserva as mulheres esportes compativeis

com ideias tradicionais de feminilidade (Schmalz, Kerstetter, 2006). O segundo sentido sdo os
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valores existenciais e, principalmente, meritocraticos presentes na cultura esportiva, ou seja, o
esporte como vetor de uma cultura do heroismo e do “culto a performance” (Ehrenberg,
2010). Vejamos ambos.

Em primeiro lugar, as publicidades de mulheres praticando esportes questionam os
estereodtipos atribuido ao feminino de que nao se esforga nos exercicios fisicos ou que nao tem
aptidao para tal. Um texto emblematico repetido no inicio de algumas publicidades da Intimus
afirma: “Esporte. Dizem que as mulheres pegam leve. Parece que elas nao concordam”
(Intimus, v.2), “Esporte. Tem gente que acha que as mulheres ndo podem praticar durante a
menstruacdo. Parece que elas ndo concordam muito” (Intimus, v.3). Eles sdao acompanhados
das seguintes frases: “Se o cansago ndo te detém, nada deveria. Novo Intimus absorve o suor”
(Intimus, v.2), “Se a sua menstruagdo nao te detém, seu absorvente também ndo deveria.
Tecnologia fletxfit. Se move com vocg€, se ajusta ao seu corpo e ainda absorve o fluxo e o suor
durante movimentos intensos” (Intimus, v.3). O esporte aqui nao ¢ diretamente associado ao
bem-estar, ou ao simples lazer, mas a alta performance, ao falar de ndo pegar leve, praticar em
detrimento do cansago, efetuar movimentos intensos.

As acdes femininas nesses anuncios sdo assertivas e sérias, as personagens aparecem
muito suadas, com respiracdo ofegante, executando exercicios intensos. Essas imagens
contrastam com os movimentos delicados das publicidades da Eudora, por exemplo, uma
marca com varias publicidades dentro da perspectiva meritocratica. Nas publicidades da
Intimus e da Always ¢ gerada uma quebra com a feminilidade associada a contengdo do
corpo, a falta de vigor e a sedugdo. A logica meritocratica dentro do esporte pautada na
competi¢do, esforco fisico, agilidade, forca deixa de ser preferencialmente masculina e ¢
estendida as mulheres.

Ainda em 2018, a Intimus lanca a plataforma “Olha Elas” divulgando dois jogos de
times amadores de futebol feminino na internet e fazendo parceria com o canal de esportes
ESPN para que exiba as partidas. De acordo com Jairo Anderson, diretor de criagdo da VML,
agéncia de marketing e comunicag¢do responsavel pela ideia, “a plataforma #OlhasElas tem

como proposito fortalecer o papel da marca Intimus como uma grande aliada das mulheres,
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valorizando suas conquistas, neste caso nos esportes” (Clube de Criagdo, 2018). A publicidade
desse projeto diz no video “Vai ter mulher no esporte, sim!”76,

Ja a Always teve gigantesca projecdo mundial com essa tematica na sua campanha Like
a Girl, traduzida no Brasil pela propria marca como “Tipo Menina”, mas cuja tradugdo
popular se tornou “Como uma Garota”7’. Falamos de sua principal peca de comunicacao, a
publicidade de mesmo nome, na introdugdo desta tese. Hamlin e Peters, em artigo chamado
“Consumindo como uma garota”, que brinca com o titulo da campanha, mostram como a
expressao “like a girl” foi objeto de andlise de Iris Marion Young, que buscou entender “como
as mulheres na modernidade ocidental conduzem seus corpos” (Hamlin, Peters, 2018, p.189).
Na pesquisa, Young apresenta inclusive uma garota jogando uma bola, exatamente como ¢
incitado que meninas fagam na publicidade. Na analise de Young e no comego do antincio do
absorvente, as garotas ndo engajam completamente o corpo no movimento, fazendo uma
projecdo contida e ineficiente. Em ambos os contextos, “o corpo ¢ exteriormente visto e
internamente experimentado menos como ‘sujeito expansivo’ capaz de produzir efeitos no
mundo e mais como um ‘objeto vulneravel’, que ndo deve ser forcado aos seus limites e
precisa ser abrigado de riscos externos” (Hamlin, Peters, 2018, p.190-191).

Considerada um dos marcos da visibilidade do femvertising, Like a girl foi exibida
primeiramente em 2014, sendo a primeira publicidade de produto menstrual a ganhar um
Emmy, 14 ledes no Festival de Criatividade de Cannes’ e foi aplaudida por celebridades
como a feminista Gloria Steinem ao ex-presidente estadunidense Bill Clinton (Restvik, 2022).
No Brasil, a publicidade comegou a circular na versao original em inglés com legendas em
portugués. Em 2016, a Always da inicio a campanha adaptada ao Brasil, intitulada
#TipoMenina. Jaqueline Carvalho, jogadora de volei e medalhista olimpica, foi uma das
protagonistas dessa campanha com o video “Continue Jogando #TipoMenina”, no qual

contava sua trajetoria a fim de incentivar meninas a continuar praticando esportes.

76 Video ndo presente no corpus deste trabalho, chamado “#OlhaElas Episodio 1 — Conhecendo as
LeSisters”, disponivel no canal do YouTube da Intimus Brasil : https://www.youtube.com/watch?
v=GqqBgCOvt-8 . Acesso em julho de 2023.

77 Conforme justificado na metodologia, essa publicidade iconica ndo compds o corpus desse trabalho
pois este e outros anuncios foram removidos de todas as plataformas digitais da Always Brasil durante
o periodo de coleta e analise dos dados.

78 Segundo o site oficial do publicitario que assina a campanha, Leo Burnett: https://
www.leoburnett.co.uk/case-studies/always/
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Uma das publicidades da Always do corpus desse trabalho ¢ parte dessa campanha.
Legendado em portugués, o antincio se chama “Continue jogando #TIPOMENINA” (v.6). Em
seu texto verbal, a mensagem da Always € explicita em prol das meninas praticando esportes:

“Varios meninos me disseram que eu ndo posso jogar ragbi
porque sou menina”. Na puberdade, a autoconfianga das
meninas ¢ muito abalada. E metade abandona os esportes.
“Falavam que eu ndo conseguia ser agressiva no campo’.
Always quer que as meninas continuem praticando esportes
porque o esporte mantém as meninas confiantes. “O que vocé
diria a uma menina que estd pensando em parar?”. “Nem pense
nisso. Voc€ merece praticar qualquer esporte que quiser. Nao
deixe ninguém te dizer que voc€ nio pode”. Continue jogando
#TIPOMENINA

Aqui também esta marcado o desejo de promover a quebra de estereotipos que distancia
meninas ¢ mulheres do esportes. E de encontro a visdo de um corpo feminino fragil, incapaz
de movimentos fortes e eficientes, que todas essas publicidades buscam empoderar as
mulheres.

A relagdo entre mulheres, esportes e absorventes ndo ¢ exclusiva da Intimus e da
Always. Trata-se do apelo a performance e ao mérito através do esportes. Além disso, dado
que grande parte do valor dos absorventes estd em garantir mobilidade contendo os fluidos
genitais, quanto mais dificeis os movimentos executados pelas mulheres, melhor seria a
qualidade do absorvente que permite locomogdo sem vazamentos. A marca de absorvente
interno O.B., em uma das poucas publicidades que possui no YouTube, intitulada “So6 Vai!”
(2018), exibe figuras femininas andando de skate, escalando, nadando e correndo. Outra
marca de absorventes internos, a Tampax também mostra em suas publicidades no YouTube
mulheres supostamente menstruadas praticando esportes como basquete, futebol, surfe, yoga,
atletismo, balé, escalada, etc.

Outro ponto importante para esse enaltecimento aos esportes, ¢ a discussdo sobre
esportes transcende o universo atlético, pois, como afirma Ehrenberg, “o esporte constitui o
vetor principal e o ponto de atracao da difusdo de uma cultura do heroismo” (2010, p.15-16).
Ele representa paixdo pela vitoria, superagdo, esforco e desempenho. Nas publicidades da
Intimus e da Always (e em outras marcas nao analisadas aqui como Rexona, Nike, Nescau), a
abordagem dada as atividades profissionais esportivas, ndo esportivas e ao esporte como lazer

¢ semelhante. Usando as palavras de Ehrenberg, trata-se do “culto da performance” (2010).
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Segundo o autor, “a pratica esportiva e a linguagem do esporte penetraram a tal ponto em
todos os poros da sociedade que estd em via de se tornar uma passagem obrigatoria para os
valores da acdo” (Ehrenberg, 2010, p.10). Isso significa que elementos da cultura esportiva
como disciplina, esfor¢o, desempenho, e, sobretudo, o resultado colhido pelos “seus proprios”
méritos, extrapolam o universo dos exercicios fisicos e se tornaram um ethos central nas vidas
modernas e contemporaneas.

Tanto na Intimus quanto na Always, ha poucas publicidades em que as mulheres sao
retratadas exclusivamente praticando esportes. Isso acontece quando ha a venda de um tipo de
absorvente especifico para exercicio fisico. No geral, o que ocorre ¢ a mistura entre atividades
profissionais esportivas, ndo esportivas e¢ o esporte como lazer em diversos anuncios,
reiterando a teoria de Ehrenberg de uma espécie de “esportizagdo” da vida. Por exemplo, na
peca “Menstruada ou ndo, ela pode” (Intimus, v.5), nos sdo apresentadas personagens
desempenhando atividades bastante distintas: atriz de teatro em apresentacdo, lutadora de judo
em competi¢do, chefe ou lider em uma empresa dando ordens, uma mae trabalhando no
computador em home office a0 mesmo tempo em que supervisiona a filha, e uma bailarina
dangando para um juri. Ao intercalar atividades esportivas, e ocupagdes esportivas e outras
ocupacdes, ha um nivelamento entre elas, colocadas com o mesmo grau de importancia. O
texto que acompanha tais imagens serve também para qualquer uma das atividades realizadas

(grafado quase todo com letras mintisculas)?°:

algumas pessoas acham que a mulher pode ser diferente alguns
dias do més, sim, mas ndo por causa da sua menstruagdo, ela
pode ser emotiva, ela pode ser imprevisivel, ela pode ser
exigente, ela pode ser incansavel, ela pode ser intensa, o que
uma mulher pode ser ou fazer depende da sua ambicio,
vontade, paixdo, desejos. sua menstruacdo ndo a detém e seu
absorvente também nao deveria. desenhado para se adaptar ao
seu corpo. confiante, determinada, motivada [estes adjetivos
ttm a letra t substituida pelo simbolo da vénus “9”, o
pictograma que representa o feminino]. Intimus. Menstruada ou
nao, ela pode.

79 O uso de letras mintisculas em uma publicidade pode ter varios objetivos, nesse caso pretende
assumir uma linguagem mais amigavel, passando a sensacdo de estar mais proxima e intima das
consumidoras.
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Diversas camadas de mensagem se entrelacam quando juntamos o texto verbal
publicitario as imagens. Primeiro, ressalta-se a poténcia feminina para ser e fazer o que
desejar. Vemos tal poténcia ja realizada através das imagens das mulheres performando suas
atividades com impeto. No texto verbal, hd simultaneamente o apelo aos dois tipos de
empoderamento: o existencial-expressivo, quando se diz que tudo o que ela pode ser ou fazer
depende de seus valores internos ou do encontro consigo (da “sua” “vontade, paixdo,
desejos”); e o empoderamento meritocratico, através da narrativa do esforgo (“ser
incansavel”, ter “ambicdo”, ser “determinada, motivada”). Tudo isso estd envolvo na
valorizacdo de uma liberdade de escolha compreendida como plena, na qual a mulher pode
fazer o que quiser. Para tanto, basta se conhecer e agir em prol de seus objetivos. Enquanto na
Eudora a beleza deixa de ser uma ética de autenticidade para ser uma ferramenta para alcangar
o sucesso profissional; para a Always e a Intimus vende-se a protegao do absorvente para que
as mulheres se conhecam e cheguem ao apice de sua performance fisica para alcangar seus
objetivos, sejam elas do trabalho ou esportivos.

Essa estrutura narrativa se repete em diversas publicidades da Intimus, mas também da
Always. Exemplifico primeiramente aqui com a peca “Experimente O Novo Always
Noturno” (v.4). A comunicacao verbal dessa peca diz:

Olha s6 pra elas guerreiras dormindo tranquilamente, mas
espera so elas acordarem. (Lettering: Cris, super mae e doutora;
Tia Ma, jornalista e humorista). E um desafio atras do outro,
elas se superam, trabalham o tempo todo, uma energia sem fim
para vencerem sempre, mas até 14 elas precisam de cada
segundo de sono. Experimente o novo Always Noturno para
melhor protecdo e conforto em suas noites, com seu melhor
ajuste ao corpo ¢ a calcinha para ter zero vazamentos. E sua
estrutura fina para mais conforto. Agora elas estdo dormindo
profundamente, mas espera sé elas acordarem.
#SonoDasGuerreiras #MeuJeitoNossaVitoria

O texto verbal dessa peca ¢ permeado por um vocabulario de ode ao esfor¢o e ao
desempenho. As personagens sdo retratadas como “guerreiras”, metafora sugerindo que elas
realizam atividades cotidianas com afinco, enfrentando obstaculos e superando “desafios”. O
tempo delas, como na logica da produtividade moderna e capitalista, ¢ valioso, pois
“trabalham o tempo todo” e “precisam de cada segundo de sono” para conseguir maximizar

sua poténcia e, portanto, seus ganhos. Essa narrativa verbal ¢ acompanhada por imagens das
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mulheres desempenhando atividades tanto esportivas, como profissionais, ou de cuidado.
Assim, os valores de esfor¢o, desempenho, superacao e conquista - muito fortes no esporte -
se apresentam na publicidade como apropriados para varios tipos de atividades. Abaixo temos

os frames dessas publicidades na Composi¢do 32.

Composigdo 32: Frames da publicidade “Experimente O Novo Always Noturno”

Figura 1 - Trés mulheres correndo; Figura 2 - Uma mulher cozinhando enquanto segura a filha no
colo; Figura 3 - Adolescentes jogando futebol na rua; Figura 4 - Uma mulher em ambiente de trabalho
liderando uma equipe; Figura 5 - Duas jovens grafitando uma parede com a palavra “juntas”.

6.3 Empoderamento meritocrdtico: entre a personalidade individual e a identidade
coletiva

Tal como no empoderamento existencial-expressivo, as publicidades voltadas ao
empoderamento meritocratico também utilizam narrativas focadas ora na individualidade das
mulheres, ora em seu pertencimento a uma coletividade. No geral, prevalecem as narrativas
que tém a individualidade do sujeito como centro do empoderamento, como € possivel ver no

grafico 13.
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Grafico 13: Publicidades do empoderamento meritocratico, foco na individualidade ou no
pertencimento coletivo.
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Na grande maioria das publicidades da Intimus, as mulheres aparecem individualmente.
Mesmo em pegas com varias mulheres, elas entram em cena separadamente. Cada uma mostra
o seu esforco e a sua conquista particular. O texto verbal também privilegia o sujeito no
singular, descrevendo cada mulher. Por exemplo, na publicidade “Menstruada ou ndo, ela
pode” (Intimus, v.5) as frases se repetem justamente para mostrar os feitos das mulheres
separadamente “ela pode ser emotiva, ela pode ser imprevisivel, ela pode ser exigente, ela
pode ser incansavel, ela pode ser intensa, o que uma mulher pode ser ou fazer depende da sua
ambicdo, vontade, paixdo, desejos” (v.5). O proprio slogan da campanha ¢ focado no
individuo ao dizer “Menstruada ou ndo, ela pode” (Intimus, v.5 e v.7).

Outras publicidades (Intimus, v.8 e v.9), embora frequentemente retratem mulheres
atuando de forma isolada, aproximam as mulheres entre si do ponto de vista da retorica ao
utilizar a expressdo “a gente”, colocando-as juntas. No antincio que traz apenas uma mulher
para atua-lo, o uso do “a gente” ameniza esse protagonismo individualizado: “As pessoas
acham que menstruar faz da gente fraca, neurdtica, incapaz” (Intimus, v.9).

A excecdo a esse padrao na Intimus ocorre no anuncio da campanha “Chega de

Estigma” (v.6), cuja tonica ¢ o acolhimento, logo as personagens estdo sempre afetivamente
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ligadas a outrem. As publicidades dessa campanha geralmente trazem uma mulher menstruada
recebendo palavras de conforto por uma outra pessoa: um companheiro amoroso, uma amiga,
uma colega de trabalho, o treinador de futebol. Além disso, essas pecas convidam os
espectadores a se juntar ao “movimento” contra o estigma de mulheres menstruadas. Ao falar
em “movimento”, a Intimus refere-se a agdo de um grupo de pessoas unidas no mesmo
proposito.

Diante desses padrdes retdricos, vemos que a Intimus apresenta uma maioria de
publicidades cuja narrativa ¢ individualista, pois centra-se em personagens isoladas
performando grande esforgo e atingindo metas por mérito proprio.

A Always, ao contrario, além de promover o individuo, enfatiza a coletividade tanto do
ponto de vista visual, como verbal. Em suas publicidades analisadas, a marca traz imagens de
mulheres nao apenas no plural, mas conectadas entre si seja através da pratica de esportes,
seja se divertindo juntas, seja se consolando, enfim, elas sempre interagem de alguma forma.
Ha inclusive anincios em que as mulheres aparecem todas juntas ao final, fortalecendo a
mensagem de unido e coletividade. O titulo da campanha da Always “Meu jeito, nossa
vitoria” (v.1 e v.2) é um exemplo que demonstra a preocupacao em conciliar o individual com
o coletivo ao usar um adjetivo possessivo no singular (“meu”) com um no plural (“nossa”). O
slogan dessa campanha vai no mesmo sentido e ¢ explicito: “Porque quando uma de nos
vence, todas vencem!”, realgando a solidariedade entre as mulheres. Em sua publicidade
principal de mesmo titulo, também se fala remetendo a uma coletividade de mulheres,
fazendo uso do “n6s” e do “a gente” e, principalmente, as mulheres sao descritas atuando

juntas:

Vocé pode tentar colocar nossas ideias, corpos, sentimentos em
um monte de caixinhas, mas a gente se recusa. Always sabe que
¢ preciso ter confianca pra fazer as coisas do nosso jeito. Quais
partes do nosso corpo vocé vé€ e quais vocé€ ndo vé. Se a gente
prende o cabelo ou se a gente deixa ele voar. Se a gente cria
nossos filhos, ou cria novos horizontes. A escolha é nossa € s6
nossa. Do estilo a ousadia, da luta a conquista, mas nao quer
dizer que estamos sozinhas. A cada més, a cada ciclo, nossas
historias se encontram, nossos poderes se combinam.
Continuamos lutando do nosso jeito todos os dias porque
quando uma de ndés vence, todas vencem”. [Essa fala ¢
acompanhada da imagem de 12 mulheres juntas] Always, meu
jeito, nossa vitoria. (Always, v.2)
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Ao usar repetidamente “a gente” e “nosso, nossa, nossas” o texto verbal indica atitudes
compartilhadas. As mulheres estdo unidas na recusa as limitagcdes impostas; na liberdade
existencial fazendo coisas do “nosso jeito”, cuja escolha “é nossa e s6 nossa”. Tornando ainda
mais forte o carater coletivo feminino temos a passagem “A cada més, a cada ciclo, nossas
histérias se encontram, nossos poderes se combinam”, sugerindo que devido as experiéncias
compartilhadas, principalmente o fato de menstruarem (vide a palavra “ciclo”), elas tém
pontos em comum, podendo se identificar e se conectar umas com as outras. Tal conexao
amplificaria seus poderes. Por fim, o apoio mutuo entre mulheres atinge o 4apice na
publicidade com a frase ja comentada anteriormente: “Continuamos lutando do rosso jeito
todos os dias porque quando uma de nos vence, todas vencem”.

Apesar de todas essas construgdes narrativas buscarem evidenciar as mulheres como um
coletivo, os incentivos feitos na publicidade ndo enfatizam agoes coletivas. O anuncio rompe
com a ideia de competicdo entre mulheres, afirmando que a vitoria de uma mulher € a vitoria
de todas as mulheres, porém ainda enfoca na acao individual, na conquista de cada mulher por
vez ao falar em “meu jeito, nossa vitoria” e ndo em agdes de um grupo de mulheres,
estruturais. Essa posi¢ao fica ainda mais clara nas palavras da gerente de marketing da Always
da época, Nicole Jardim: “[...] Ndo tem jeito certo, ndo tem estereotipo, ndo tem regra. Tem o
seu jeito, o meu jeito, o jeito dela. E, quando uma vence, precisamos aprender a apreciar essa
vitoéria e a incentivar que as demais ndo desistam até conquistarem o que desejam” (In:
Revista Live Marketing, 2019). Assim, as conquistas femininas incentivadas sdo de ordem
individual, mas, cada uma, isoladamente, fortalece a categoria mulheres como um todo. Trata-
se de uma concepgdo neoliberal de mundo, tal como preconiza Margaret Thatcher ao afirmar
que a a sociedade ¢ mera soma de individuos: “Quem ¢ a sociedade? Nao ha tal coisa!
Existem homens e mulheres individuais, existem familias, ¢ nenhum governo pode fazer
qualquer coisa sendo através das pessoas, € as pessoas olham primeiro para si mesmas”
(1987)80. Assim, reforcam-se as crengas no individualismo e na liberdade e responsabilidade

individuais.

80 Fala de entrevista concedida ao jornalista Douglas Keay, para a revista Woman's Own, presente no
site Margaret Thatcher Foundation: https://www.margaretthatcher.org/document/106689 Acesso em:
30 jan 2024
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6.3.1 Always, a identidade coletiva e as solugoes individualizadas em publicidades
fora da tipologia do empoderamento

Essa forma de lidar com a coletividade também acontecem em duas publicidades de
empoderamento feminino da Always do corpus (v.3 e v.5) que ndo foram consideradas nem
meritocraticas, nem existenciais-expressivas. Na publicidade da campanha “Always contra
Pobreza Menstrual #MeninaAjudaMenina” (v.3) de 2021. Protagonizada por mulheres
famosas (influenciadoras digitais e apresentadoras de televisdao) e as CEO da Lady Driver
(startup de transporte feminino por aplicativo) e da Procter & Gamble Brasil, a publicidade
aborda a pobreza menstrual com linguagem formal, trazendo nimeros e estatisticas. Uma vez
apresentado o amplo problema, apontando milhdes de mulheres que o vivenciam, a Always
propoe ajuda baseada na atitude individual de consumidoras da marca: “Para cada pacote de
absorvente Always vendido, doaremos um absorvente para instituigdes em todo o Brasil.
Serdo milhares de meninas impactadas, ajudando positivamente a confianga e o futuro
delas™8l. O texto verbal continua evocando a unido de atitudes realizadas individualmente
para fazer uma mudanca de alto impacto, pois ajudaria milhares de mulheres: “Una-se a nds
na campanha contra a pobreza menstrual. Juntas podemos mudar a vida de milhares de
meninas”. Por fim, é incentivada uma corrente de solidariedade entre mulheres, ainda focada
na agéncia individual: “Faca a sua parte porque menina ajuda menina.
#MeninaAjudaMenina”.

Nesse anuncio, ha uma valorizacao excessiva no poder da individualidade. Nao que o
ato de caridade de uma marca do tamanho da Always nao seja importante, mas a publicidade

incentiva apenas o consumo individual para impactar positivamente mulheres em situagdo de

81 Texto verbal completo da publicidade “Always contra Pobreza Menstrual #MeninaAjudaMenina”
(v.3): “Sabe quantas mulheres menstruam ao redor do mundo? Cerca de 1,8 bilhdo de mulheres. E
milhdes delas enfrentam dificuldades para adquirir produtos basicos de higiene. Muito triste, né? Sé
no Brasil, a falta de acesso a absorvente higiénicos atinge 26% das adolescentes entre 15 e 17 anos.
Isso significa que uma a cada quatro meninas enfrenta este problema. Em 2020, o mundo quase parou,
mas as meninas nao pararam de menstruar. A pobreza menstrual afeta a vida de muitas mulheres e
meninas que pela falta de um simples absorvente deixam de fazer coisas que elas amam, como brincar
com suas amigas, fazer esporte e ir & escola. E perdem a confianca e a oportunidade de se desenvolver.
E a partir do momento que adquirimos consciéncia, ndo podemos mais ficar indiferentes. Por isso,
estamos aqui trabalhando para transformar esta triste realidade. Para cada pacote de absorvente
Always vendido, doaremos um absorvente para instituigdes em todo o Brasil. Serdo milhares de
meninas impactadas, ajudando positivamente a confianga e o futuro delas. Una-se a nds na campanha
contra a pobreza menstrual. Juntas podemos mudar a vida de milhares de meninas. Para saber mais
acesse o site: www.alwaysbrasil.com.br. Faca a sua parte porque menina ajuda menina.
#MeninaAjudaMenina”
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pobreza menstrual. Esse estilo “compre e doe” ¢ fortemente presente em a¢des do marketing
de causa justamente porque abordam uma questao social sob o prisma da responsabiliza¢ao de
individuos. Assim, mesmo quando fala de solidariedade e de problemas estruturais, o olhar e
as agdes de intervengdo enfatizam atividades solipsistas, principalmente o consumo para

doacao$2,

6.4 Inimigos anénimos no empoderamento meritocrdtico

Na narrativa de empoderamento meritocratico os obstaculos sdo apresentados por meio
de adjetivos, como os mostrados no Grafico 12, e também - assim como no empoderamento
existencial-expressivo - na forma de inimigos anonimos. Alguns recursos linguisticos também
sdao usados nesse tipo de empoderamento para que nao saibamos quem ¢ responsavel por
oprimir as mulheres.

Ha o uso de sujeito indeterminado, quando a oragdo apresenta um verbo na terceira
pessoa do plural ndo sendo possivel identifica-lo: “Esporte. Dizem que as mulheres pegam
leve” (Intimus, v.2 e v.3), “Ja acharam que vocé agiu de um jeito presumindo que vocé estava
menstruada? J& deduziram que vocé estava de TPM em alguma situacdo por causa do seu
comportamento?” (Intimus, v.7). Quem diz que as mulheres pegam leve nos esportes? Quem
presumiu o comportamento feminino? Quem deduziu que uma mulher estava de TPM? Nao
nos ¢ dito.

Outra opg¢ao € construir sujeitos genéricos como “Algumas pessoas acham que a mulher
pode ser diferente alguns dias do més (Intimus, v.5), “4s pessoas acham que menstruar faz da
gente fraca, neurdtica, incapaz” (Intimus, v.9) ou “Vocé pode tentar colocar nossas ideias,
corpos, sentimentos em um monte de caixinhas, mas a gente se recusa”. (Always, v.2). Os
sujeitos “algumas pessoas”, “as pessoas” € “voc€” ndo nos dizem muito sobre quem pratica
essas agoes de repressdo as mulheres. Ja a frase “Todas ja ouvimos aquela historia de que
ficamos mais emotivas, mais intensas, mais exigentes s6 por causa da nossa menstruacao,
né?” (Intimus, v.5) ¢ uma maneira de generalizar que as mulheres ja ouviram ‘“aquela

historia”, sem atribuir a declaracao a uma fonte especifica.

82 Em 2002, a Intimus Brasil langou a campanha #MenstruagdoSemCensura, que também abarca a
pobreza menstrual, mas ndo houve publicidades audiovisuais. Foram realizadas pinturas de murais em
Sao Paulo e agdes em redes sociais digitais (Flach, 2022).
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Por fim, mais uma estratégia para se referir a um “inimigo oculto” ¢ cita-lo, sem jamais
nomed-lo: “Hum, mudou de emprego. Que sorte! Huuum, t4 de casa nova. Que sorte! Ta
viajando de novo? Que sorte!” (Diz a personagem simulando alguém desdenhando de suas
conquistas) (Eudora, v.3).

O tnico anuncio do corpus que traz um sujeito definido ao qual as mulheres devem se
opor ¢ o “Continue jogando #TIPOMENINA” da Always (v.6). Nele uma garota denuncia:
“Varios meninos me disseram que eu nao posso jogar rugby porque sou menina”. Aqui, 0s
meninos sdo os vildes que, ao reproduzirem opinides negativas e estereotipadas sobre as
habilidades femininas no esporte, impactam na autoconfianca delas e em sua desenvoltura. A
figura do masculino acaba por incorporar todas as opressdes sociais sofridas pelas meninas.

Tal como ocorre com as publicidades que tratam do empoderamento existencial-
expressivo, as publicidades enfocadas no empoderamento meritocratico se dispdem a
defender causas (no caso das de empoderamento meritocratico: liberdade, reconhecimento do
esforco e das conquistas das mulheres) e um publico (o feminino), mas ndo ndo informa
contra que sujeitos elas se colocam. Trata-se da mesma estratégia utilizada no empoderamento
existencial-expressivo, cuja retorica também ignora a responsabilidade das proprias empresas
em relacdo aos problemas que incentivam que as mulheres combatam. No caso do
empoderamento meritocratico, o estigma sobre a menstruacao foi cultivado durante décadas
pelas proprias empresas de absorventes.

De acordo com Ela Przybylo e Breanne Fahs (2020), em artigo escrito no The Palgrave
Handbook of Critical Menstruation Studies, os anincios de produtos menstruais utilizaram a
vergonha e o constrangimento como estratégias centrais para vender seus produtos. Eles
transmitem a ideia de que a menstruacdo ¢ algo que deve ser escondido e controlado
rigorosamente. Assim, ao usar determinados produtos, as pessoas que menstruam evitariam
situagdes constrangedoras, como vazamentos € manchas, que poderiam limitar suas atividades
diarias.

No corpus dessa tese ainda encontramos uma publicidade que promove a cultura da
vergonha a0 mesmo tempo em que promove o empoderamento feminino. Esse comercial,
embora seja da marca Intimus, cujo mote do empoderamento geralmente se d4 em termos
meritocraticos, aqui trata apenas da liberdade. A pega data de 2014 e ¢ intitulada “Crie suas

proprias regras com Intimus Evolution Center Sec” (Intimus, v.8).
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O texto verbal do comercial ¢ narrado por uma voz em off que adota um tom irdnico:

Intimus sabe que 75% das mulheres tém medo de vazamentos.
Aqui vao dicas de como evitd-los. Regra numero 1: use sempre
roupas pretas (enquanto trés das personagens em cena usam
roupas brancas e apenas uma branca). Regra nimero 2: dé uma
conferida a cada minuto (ao que aparece uma mulher olhando
para suas nadegas no reflexo do carro e em um espelho para ver
se hd vazamento de sangue menstrual). Regra 3: ndo sente em
nada branco (uma personagem sentada em um sofa branco e
outra evitando-o e sentando em um banco preto). Que tal criar
suas proprias regras? Conhega o novo Intimus Evolution. O
unico absorvente com o centro mais profundo que prende o
fluxo longe da pele e previne vazamentos. Experimento Intimus
Evolution e crie suas proprias regras.

Na publicidade, sdo mostradas regras dificeis de cumprir (vemos as personagens em
situagdes desfavoraveis para tal cumprimento), que estariam censurando a liberdade feminina
de fazer o que quiser durante o periodo menstrual. A marca propde, entdo, que as mulheres se
empoderem criando suas proprias regras. Ao mesmo tempo, a marca mantém o medo do
vazamento como algo importante, contribuindo para a cultura da vergonha que ocorre em
torno da menstruacao. Ela, inclusive, apresenta a mesma solugdo que as publicidades antigas:
a tecnologia especifica daquele produto menstrual para conter o vazamento. Assim, ela propde
que as mulheres criem suas proprias regras, mas apenas do ponto de vista de precaugdes
consideradas desnecessarias, o horror ao vazamento e a cultura da vergonha permanecem.
Isso ainda ¢ reforcado pelo fato da publicidade ilustrar a eficiéncia de seu absorvente fazendo
uso do famoso liquido azul ao invés de usar qualquer liquido que remeta mais diretamente ao
sangue das pessoas que menstruam.

Essa imagem do liquido azul é resquicio de décadas de publicidades de produtos
menstruais que eufemizavam e dissimulavam fortemente o sangue menstrual. Como afirma
Debra Merskin, “o fato de que as mulheres sangram permaneceu oculto nos anuncios. Como
uma construgdo social, a feminilidade envolve o cultivo de um corpo que nao vaza” (1999,
p.948). Nas demais publicidades da marca presente no corpus, o absorvente geralmente ¢é
mostrado sozinho, a excecao de duas pecas, uma que mostra o produto retendo suor e outra

com um liquido vermelho remetendo ao sangue menstrual. Ou seja, das dez publicidades

analisadas da Intimus, apenas uma mostra um liquido vermelho representando o sangue

246



menstrual. A propor¢do na Always ¢ melhor distribuida, com a metade de seus videos (trés de
seis) mostrando sangue de forma mais realista, inclusive com a calcinha com uma mancha
vermelha.

A primeira vez que se viu sangue, ou um liquido que simulasse sangue em cor e textura,
em uma publicidade de produtos menstruais se deu em 2017 com a marca britanica Bodyform
(Fritzen, Presotto, 2020; Persdotter, 2020). Na primeira cena dessa publicidade em formato
audiovisual, hd um desodorante sendo testado com um liquido vermelho e viscoso. Vemos
também sangue escorrendo pelas pernas de uma menina que estd no chuveiro. Ao final do
anuncio ha a legenda: “Menstruacdo ¢ normal. Mostra-la também deveria ser’”83. Assim, o
texto verbal deixa claro o objetivo de reconstruir a imagem acerca da menstruagdo, assim
como as imagens mais diretas, ambas encorajando sua aceitacdo e desmistificagcdo. Essa
publicidade antincio ganhou o Grand Prix do Glass Lion for Change na ultima noite do
Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions (Tarzibachi, 2020).

Essas mudangas nos fazem questionar os motivos pelos quais a menstruacdo foi, e em
parte ainda ¢, um assunto inconveniente, que deve ser tratado de forma discreta e sigilosa.
Muitas feministas falam tratar-se de mais uma forma de controlar o corpo e a vida das
mulheres e das pessoas que menstruam. Um exercicio emblematico nesse sentido € proposto
pela autora feminista Gloria Steinem. Para ilustrar a arbitrariedade com que o capital
simbolico circula na sociedade favorecendo homens (cisgéneros) e desqualificando mulheres,
Ela nos propde pensar como seria compreendida a menstruagdo “se os homens [cisgéneros]
menstruassem”:

Claramente, a menstruacdo se tornaria motivo de inveja, de
gabacdes, um evento tipicamente masculino: os homens se
gabariam da duracdo e do volume. Os rapazes se refeririam a
ela como o invejadissimo marco do inicio da masculinidade.
Presentes, cerimodnias religiosas, jantares familiares e festinhas
de rapazes marcariam o dia. [...]

Generais, direitistas, politicos e fundamentalistas religiosos
citariam a menstruacdo (men-struation, “men” de homem em
inglés) como prova de que s6 mesmo os homens poderiam
servir a Deus e a nagdo nos campos de batalha (“Vocé precisa
dar seu sangue para tirar sangue”), ocupariam os mais altos
cargos (“Como ¢ que as mulheres podem ser ferozes o bastante
sem um ciclo mensal regido pelo planeta Marte?”), ser padres,

83 No original: Periods are normal. Showing them should be too.
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pastores, o Proprio Deus (“Ele nos deu este sangue pelos nossos
pecados”), ou rabinos (“Como nao possuem uma purgacao
mensal para as suas impurezas, as mulheres ndo sdo limpas”).
[...] A verdade ¢ que, se os homens menstruassem, as
justificativas do poder simplesmente se estenderiam, sem parar.
Se permitissemos.

(Steinem, 1997 [1978], p.417-419)

A provocagdo da autora nos faz refletir que a menstruagdo ndo ¢ intrinsecamente
impura, imprépria ou motivo para vergonha. S3o as compreensdes sociais masculinas acerca
das pessoas que menstruam - notadamente as mulheres cisgéneros, que € por onde passava o
imaginario social - que geram as conotagdes restritiva e desencorajadora, mas que poderiam
ser libertaria e empoderadora. Como aponta Steinem, talvez se os homens cisgéneros
menstruassem, a menstruagao fosse valorizada e o sangue menstrual seria motivo de orgulho,
celebracao e de poténcia.

As empresas de produtos menstruais, tais como a Intimus e Always vistas aqui, sO
adotaram uma virada retorica em relacdo a menstruacdo nos anos 2010. Antes disso, ambas
perpetuaram estereotipos sexistas, inclusive a cultura da vergonha e do sigilo em torno da
menstruacdo em suas publicidades (Przybylo, Fahs, 2020). Como mostrado acima, no
Brasil34, ambas adotam estratégia retorica que envolve distanciar-se e isentar-se de
responsabilidade pela vergonha menstrual, machismo e negatividade corporal que

reproduziram e dos quais se beneficiaram por muitas décadas.

6.5 Empoderamento meritocrdtico e representatividade

Para entender a quem se destinam as mensagens de empoderamento-meritocratico,
realizei uma contagem da composi¢ao das personagens femininas nas publicidades das marcas
cuja retorica privilegia esse tipo de empoderamento. As publicidades contabilizadas foram um

recorte das que compdem o corpus dessa tese. Esse corpus, que serve principalmente como

84 Embora Przybylo e Fahs (2020) percebam a mesma logica de isencdo de responsabilidade nas
empresas de produtos menstruais em relacdo ao que disseram no século XX, principalmente da
Always e da Kotex, considero que a Kotex (Intimus no Brasil) faz a mea culpa em alguns videos
especificos. Em publicidade chamada Reality Check, de 2013, a marca ironiza o modus operandi das
publicidades de absorventes zombando da alegria das personagens, os movimentos amplos, as roupas
brancas e o liquido azul. Tudo isso recuperando imagens de seus proprios videos antigos. Assim,
embora ndo seja explicita a respeito de sua responsabilidade, considero que ha uma automengdo que
nao ¢ irrelevante.
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base para a andlise de contetido qualitativa, inclui dez publicidades de cada marca, com
excecao da Always, que teve apenas seis videos coletados. Como mencionado anteriormente,
isso se deu porque a Always removeu suas publicidades de todas as plataformas digitais
durante a realizagdo da coleta e analise dos dados (até o final de 2022). Assim, para que haja
proporcionalidade na quantificagdo de personagens presentes nas publicidades do
empoderamento-meritocratico, utilizei seis publicidades de cada marca para analisar sua
distribuicdo. As escolhidas foram as seis publicidades com maior numero de visualizagdes no
YouTube.

Tal como no capitulo anterior, a composicao de personagens foi classificada em termos
de origem étnico-racial, bidtipo, idade, identidade de género e presenga de pessoas com
deficiéncia. Tais caracteristicas foram definidas a partir da propria diversidade observada nas
publicidades das marcas como um todo. Novamente, apenas um aspecto ficou de fora: a
orientacdo sexual. Nao quis presumir que todas as pessoas que nao foram explicitamente
identificadas como ndo heterossexuais fossem heterossexuais. Vejamos essa distribui¢do na
Tabela 15.

Com base nessa classificagdo e contagem, observamos que a caracteristica com a
distribui¢do menos desigual, logo a mais importante em termos de diversidade dentro das
narrativas de empoderamento meritocratico, ¢ a origem étnico-racial, tal como ocorre no
empoderamento existencial-expressivo. Ainda assim, hd uma predominancia significativa de
mulheres brancas, que representam 68,09% do total, aproximadamente 14% a mais do que no
empoderamento existencial-expressivo. Mulheres negras compdem 26,6% das personagens,
enquanto mulheres asiaticas sdo apenas 2,13% e ha apenas uma mulher indigena, computando
1,06%. Assim, mesmo com a crescente énfase na diversidade e representatividade, essas
marcas ainda seguem padrdes de beleza tradicionais, que privilegiam caracteristicas
eurocéntricas tipicas do que vimos ocorrer nas publicidades da industria do embelezamento ao
longo do século XX. Por outro lado, ainda que seja um niimero pequeno, 26,6% de mulheres
negras ja representa um aumento importante comparado as décadas anteriores levando em
consideragdo a pesquisa 7odxs da Heads também mencionada no capitulos anterior (Uol para

Marcas, 2022).
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Tabela 15: Distribui¢do das caracteristicas da diversidade das personagens nas publicidades
das marcas voltadas majoritariamente ao empoderamento meritocratico.

Rasa N absoluo N absolos

Branca 68,09% Jovem 98,94%
Negra 25 26,60% Madura 0 0
Asiatica 2 2,13% Idosa 1 1,06%
Indefinido* 2 2,13% Indefinido 0 0
Indigena 1 1,06%

Identidade de
Biotipo N° absolutos | Percentual Género N° absolutos | Percentual
Magra ou
atlética 90 95,74% Cisgénero 93 98,94%

Transgénero,

travesti ou drag
Gorda 3 3,19% queen 1 1,06%
Indefinido*** 1 1,06%

N= 94 mulheres

Sem deficiéncia 93 98,94%
Com deficiéncia 1 1,06%

* Entre branca e negra. ** Jovem: até 39 anos; Madura: entre 40 e 59 anos; Idosa: a partir dos 60
anos. Indefinido: entre madura e idosa. ***Entre magra/atlética e gorda.
Fonte: elaborago propria.

As demais caracteristicas apresentam forte concentracdo em padrdoes de beleza
femininos tradicionais: 98,94% de jovens, cisgéneros, sem deficiéncia e 95,74% de magras ou
atléticas entre as personagens do empoderamento-meritocratico. Tais concentracdes sao
maiores do que nas marcas de posicionamento existencial-expressivo em relagdo a idade e ao
biotipo, que possuem 82,5% de personagens jovens e 85% magras ou atléticas. Assim, as
publicidades mais vistas das marcas de empoderamento meritocratico reforcam a
invisibilidade de minorias em rela¢do a idade, biotipo, identidade de género e presenca de
pessoas com deficiéncia, tendo um cuidado particular com a diversidade racial, mesmo que
ainda representando desproporcionalmente mulheres brancas. Outra consequéncia de mostrar
majoritariamente padroes de beleza ja consolidados historicamente ¢ reafirmar a ideia de que
essas caracteristicas sdo ndo apenas normais, mas desejaveis. Ao exibir predominantemente

mulheres que se encaixam nos padrdes histéricos de beleza (brancas, jovens, magras ou

250



atléticas, cisgéneros e sem deficiéncia), essas publicidades fortalecem normas sociais que
associam essas caracteristicas ao sucesso, atratividade e valor pessoal.

Do ponto de vista das narrativas verbais, conduzindo as mensagens das publicidades das
marcas majoritariamente alinhadas ao empoderamento meritocratico, praticamente nao
encontramos pautas minoritarias além da feminina, o que difere das publicidades do
empoderamento existencial-expressivo. As publicidades da Eudora, inclusive, ndo s6 tém
forte predile¢do por mulheres jovens e brancas, como estas ainda estdo dentro de um padrao
de feminilidade classica sendo magras, de cabelos lisos e longos e muitas usam vestidos
longos. J& a Intimus e, principalmente, a Always apresentam personagens femininas mais
diversas em termos raciais e de estilo (vestudrios e cortes de cabelo variados), mas ndo abrem
discussdo sobre pautas raciais, de classe, etaria ou qualquer outra identidade. A Always tem
uma preocupacao em retratar diversidade de sexualidade e identidade de género, tendo
personagens lésbicas e transgéneros em suas publicidades (em nosso corpus, a peca v.2), mas
s6 mencionou abertamente pessoas transgéneros € ndo binarias quando foi provocada por elas,
como veremos logo em seguida.

A Intimus e a Always, das principais marcas com publicidades voltadas ao
empoderamento meritocratico, t€ém posicionamentos distintos em relacdo a diversidade de
identidade de género. Em 2018, quando langou a campanha “Menstruada ou nao, ela pode”, a
Intimus (global, compreendendo o Brasil), incorporou o simbolo da vénus - § - pictograma
que representa o feminino, no logo da marca, em toda comunica¢do de sua campanha e nas
embalagens, “enaltecendo que ‘ela’ — se referindo a todas as mulheres — esta no centro de tudo
0 que a marca faz” (Tissue Online, 2018). Tais simbolos aparecem em algumas publicidades
presentes em nosso corpus (v.4 e v.6) e esta presente nas embalagens de todos os tipos de

produto da Intimus até hoje.
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Composicao 33: o simbolo da vénus na comunica¢do da Intimus Brasil

GO |

7 confiante
deferminada
moTivada

Figura 1 - Simbolo da vénus presente no logo da Intimus nas publicidades da campanha “Menstruada
ou ndo, ela pode” (v.5 e v.7); Figura 2 - Simbolo da vénus em legendas das publicidades da Intimus
com adjetivos sobre as mulheres (v.5 e v.7); Figura 3 - Simbolo da vénus nas embalagens de
absorventes da Intimus comercializadas em 2023 em diversos sites de venda.

A Always, por outro lado, em 2019, anunciou a remog¢ao do simbolo da vénus de suas
embalagens. Isso se deu apds ativistas transgéneros pedirem publicamente a Procter &
Gamble que redesenhasse a embalagem de seus absorventes sem o simbolo do feminino.
Entre seus argumentos estavam o fato de que nem todas as pessoas que menstruam sao
mulheres e que nem todas as mulheres menstruam (Wolfe; Krupa, 2019). A marca publicou
esse aceno aos clientes transgéneros e ndo bindrios através do seguinte comunicado: “Por
mais de 35 anos, a Always tem defendido meninas e mulheres e continuaré a fazé-lo. Também
estamos comprometidos com a diversidade e inclusdo € em uma continua jornada para
compreender as necessidades de todos os nossos consumidores” (In: Meio & Mensagem,
2019). Nesse sentido, a Always demonstrou uma maior preocupac¢do em acolher identidades
de género diversas entre as pessoas que menstruam, enquanto a Intimus se dirige
exclusivamente as pessoas que se identificam como mulheres, ignorando outras identidades

que também menstruam.

6.6 Empoderamento meritocrdtico e a reproducgdo das injusticas sociais

As publicidades que tratam do empoderamento meritocratico valorizam sobretudo a
pratica individual de acdes em prol de atingir objetivos. Através de palavras, imagens e trilha
sonora selecionadas, elas criam narrativas de proatividade e dinamismo em beneficio,
primeiramente, pessoal. Das marcas que mais apresentam esse tipo de narrativa, a Eudora
proporciona as maquiagens e perfumes responsaveis por trazerem autoestima e o capital da

beleza, itens vistos como indispensaveis para que as mulheres possam concretizar seu poder
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realizador, para que elas tenham as bases para batalhar em busca de suas metas, sendo o
sucesso profissional enfatizado na comunicagdo da marca.

Ja a Intimus e a Always, concorrentes do ramo de produtos de higiene menstrual,
promovem o mesmo espirito de conquista da Eudora sob uma outra roupagem, a da
esportizacao da vida. Isso significa que os valores da cultura esportiva - como disciplina,
governo de si, fabricacdo de autonomia contando com as suas proprias forgas e acdes - se
expandem para as demais esferas da vida. Ambas as marcas dao predile¢do em suas
campanhas a mulheres desempenhando atividades esportivas, profissionais e esportivas de
lazer, criando um nivelamento entre elas, atribuindo-as o mesmo grau de importancia.“O
esporte simboliza e promove a imagem do individuo autonomo, produzindo tanto sua saude,
sua aparéncia fisica, quanto sua implica¢do na vida profissional como o empreendedor de sua
propria existéncia” (Ehrenberg, 2010, p.26). Nesse sentido, a cultura do esporte ¢
emblematica da l6gica da meritocracia.

No geral, mesmo quando praticado de forma amadora, o esporte se baseia na
competi¢ao. As condigdes durante a competicdo devem ser rigorosamente as mesmas para
todos, de forma que a disputa seja considerada justa. Por exemplo, em uma corrida de
atletismo, todos partem exatamente da mesma linha de partida, correm a mesma distancia,
sobre 0 mesmo terreno, cada um em sua raia, sem poder atrapalhar os adversarios. Essas
condi¢des de igualdade durante a competi¢do torna-la-iam justas. Ao vencedor, ndo s6 as
batatas, mas a gléria! Quem vencer, isso dever-se-ia ao mérito pessoal. Nesse sentido, o
mérito opera como uma modalidade da justica, baseada no principio da igualdade de
condi¢gdes. Entretanto, ele ndo ¢ necessariamente justo. E tudo o que vem antes da
competicdo? As pessoas partem dos mesmos lugares? Todos os atletas tém a mesma
possibilidade de se alimentar adequadamente, de dormir as horas de sono necessarias ao
descanso? Quem chega a conseguir competir? Pensar no esfor¢o pessoal como principal fonte
de sucesso ¢ desconsiderar que as competi¢des (esportivas € ndo esportivas) acontecem dentro
de sociedades marcadas por desigualdades estruturais. Possiveis rupturas estariam em casos
que fazem referéncia a injusticas estruturais (como a pobreza menstrual), mas, ainda assim, a
solugdo sugerida pela Always para o problema continua sendo individual.

Se na Intimus e na Always a competi¢cdo estd mais visivel por tratarem da esportizacao,

ambito da competicao por exceléncia, na Eudora ela esta presente de forma tacita. A jornada
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pessoal para alcangar o sucesso - principalmente profissional - s6 € possivel para algumas e a
marca torna o caminho mais facil as que, com sua ajuda, det€ém o capital da beleza. O
acumulo desses capitais gera desigualdade na competicdo por outros recursos, ou, dito de
outra forma, o self constituido a partir da beleza estd atrelado aos processos econdomicos e
comerciais, interferindo em sua distribuicao.

Por motes inspiradores diferentes, as trés marcas, portanto, tratam do desejo de
realizacdo, sobretudo profissional, a partir do esfor¢co e de competéncias pessoais. Seja se
valendo de habilidades adquiridas no universo da sedug¢dao ou dos esportes, as trés afirmam
que se nos esforcarmos o suficiente, alcancaremos o sucesso. Assim, elas preconizam, de
forma implicita, o que Francois Dubet (2010) designa como “desigualdades justas”, ou seja,
que as desigualdades produzidas exclusivamente através do mérito pessoal, da melhor
habilidade dos vencedores, sdo consideradas justas. Existem as desigualdades de condigdes,
que nao sdo toleradas, como no exemplo da corrida em que os pardmetros devem ser
rigorosamente os mesmos a todos os participantes; e as desigualdades naturalizadas, como as
intrinsecas a qualquer situacao de competicdo, mesmo em situagao de isonomia para todos,
em que necessariamente para haver vencedores € preciso que haja perdedores. Como diz
Littler, nesse sistema centrado no mérito, “por defini¢do, certas pessoas devem ser deixadas
para tras. O topo nao pode existir sem a base. Nem todos podem ‘subir’. O talento nao
realizado €, portanto, a condi¢cdo necessaria e estrutural de sua existéncia” (2018, p.3).

Nenhuma publicidade - ainda mais desse ciclo mais recente da responsabilidade social
de empresas, no qual se insere o empoderamento feminino - quer transmitir a mensagem de
desigualdade, nem que ela seja vista como justa. Apoiada nesse senso de justica, a narrativa
meritocratica busca apagar sua conivéncia e responsabilidade com a produ¢do de qualquer
tipo de desigualdade. Nao ¢ s6 que ela oculte as supostas ‘“desigualdades justas”, ela
pressupoe também a igualdade de condig¢des tipicas do momento em que se realizam os
esportes de forma controlada e desconsidera qualquer trajetéria e historicidade que precedem
as competigdes. Nesse sentido, “a meritocracia implica a ideia de que, seja qual for a sua
posicao social ao nascer, a sociedade deve oferecer oportunidades e mobilidade suficientes
para que o ‘talento’ se junte ao ‘esfor¢o’ para ‘chegar ao topo’” (Littler, 2018, p.1, grifo meu).
Mas s6 algumas sociedades tiveram seu modelo politico voltado a constru¢do de igualdade de

condigdes e, dentre elas, apenas poucas conseguem fornecer um modelo de seguridade social
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que, mesmo que nao dissolva as desigualdades, enfraquece-as. Assim, na melhor das opg¢des,
embora nao se possa falar de uma meritocracia ideal, em alguma medida, a meritocracia pode
ser contextual. Littler aponta haver diferencas de peso da crenga na meritocracia em paises de
cunho social-democrata e neoliberal. Na balanga entre justi¢a, igualdade, autonomia,
competi¢do, esfor¢o e habilidades, certo nivel de desigualdade ¢ tolerado. Mas o que se vive
no mundo hoje, e especialmente no Brasil, ¢ escandaloso. No Brasil, a concentracdo de
riqueza ¢ extremamente alta e isso ndo advém das diferencas de competéncias individuais.
Uma combinacdo de fatores econdmicos, historicos, sociais e politicos (re)criam ciclos de
pobreza e exclusdo que perduram por séculos. Um exemplo disso € que o Brasil se forjou
como nagdo em cima de uma longa histéria de escraviddo e racismo, que considerou as
pessoas negras como destituidas de inteligéncia, sensibilidade, carater, dignidade, etc.,
utilizando-as como mera ferramenta para a vida econdmica. As desigualdades de renda e de
tratamento desse periodo t€ém consequéncias que sao vividas até hoje pela populacio negra.
Nas publicidades analisadas, hd uma visdo miope acerca do panorama onde estdo
inseridas as jornadas pessoais de conquista. As vezes, precisamos dizer o 6bvio, ou seja, 0s
posicionamentos analisados sdo de marcas que estdo atuando no Brasil do século XXI, um
pais que ainda compde o ranking dos mais desiguais do mundo (PNUD, 2021). Embora tenha
havido importante redu¢ao da desigualdade de renda no Brasil no inicio dos anos 2000, essa
tendéncia estagnou nos anos 2010, década de efervescéncia da retorica de empoderamento
feminino nas empresas, ¢ em 2020 ¢ o oitavo pais mais desigual do mundo (PNUD, 2021).
Como outros paises da América Latina, o Brasil ¢ mais desigual do que nagdes em
niveis semelhantes de desenvolvimento humano, produto interno bruto e renda per capita
(PNUD, 2021). As desigualdades se expressam em dimensdes que se correlacionam com a
renda e a riqueza, mas vao além dela. Alguns exemplos disso sdo as oportunidades de
educagdo distribuidas de forma bastante desigual, assim como o acesso a servigos de utilidade
mais bdsicos como eletricidade, dgua e saneamento. Se olhamos os dados do Sistema
Nacional de Informacdes sobre Saneamento (SNIS), vemos que em 2020, 44,2% da
populagdo brasileira vive sem acesso a rede de esgoto, um direito basico e essencial para a
saude (Trata Brasil, 2022). Como enfatizar o esfor¢o e competéncias individuais nesse

contexto?
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Ha também as desigualdades de género. Os indicadores sociais das mulheres no Brasil
produzidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostram que, em seu
conjunto, as mulheres enfrentam dificuldades maiores do que os homens em varias dimensdes
de suas vidas. Nos participamos menos do que os homens na forca de trabalho (73,5% de
participagdo masculina para 54,5% feminina) e, quando participamos, trabalhamos menos
horas pagas do que os homens. Entre as proprias mulheres também héa desigualdades
importantes na taxa de ocupacdo no mercado de trabalho em fun¢do da presenca de criancas
com até 3 anos de idade vivendo no domicilio. Entre as que possuem criancas nesse grupo
etario, a proporcao de ocupadas em relagdo a populacdo em idade de trabalhar ¢ de 54,6%,
abaixo dos 67,2% daquelas que ndo possuem. Isso dever-se-ia a menos esfor¢o e
competéncias individuais das mulheres? Se ndo ¢, como enfatizar o esfor¢o e competéncias
individuais nesse contexto?

Ha diferencas que se acentuam na analise conjunta de sexo e cor ou raga, por exemplo,
as mulheres pretas ou pardas com criangas de até 3 anos de idade no domicilio apresentaram
os menores niveis de ocupacdo — menos de 50% em 2019 —, ao passo que, entre as mulheres
brancas, a proporcao foi de 62,6%. Isso ¢ fruto de incompeténcia de mulheres negras? Se nao
¢, como enfatizar o esfor¢o e competéncias individuais nesse contexto?

Em suma, diante desse panorama mostrando tantas desigualdades, como supor que
alcangar o sucesso via principalmente esfor¢o e habilidades individuais é considerado
“normal” e justo? A énfase no mérito individual para ter éxito econdmico, amoroso etc., €
uma maneira de reproduzir a estrutura hierarquica de capitais econdmico, simbolico, cultural,
social. Como afirma Littler,

Nao ¢ mera coincidéncia que uma acentuada falta de mobilidade
social e a continua importancia da riqueza herdada coexistam
com a ideia comum de que vivemos em uma era meritocratica.
Pelo contrario: a ideia de meritocracia se tornou o principal
meio pelo qual a plutocracia - ou o governo de uma elite rica -
se perpetua, se reproduz e se amplia (2018, p.2).

A narrativa meritocratica nas publicidades ¢ mais um meio poderoso de legitimacao das
competi¢des, do individualismo e especialmente das desigualdades, apagando as injusticas

estruturais nas quais a vida social ocorre.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Atuais protagonistas na comunicagdo com as mulheres por meio de narrativas de
empoderamento feminino, as marcas de higiene e beleza, que por mais de um século foram
agentes de normas restritivas sobre a aparéncia e o comportamento das mulheres, buscam
reformular seu papel.

No inicio do século XX, a relagdo entre beleza e embelezamento ainda era fragil, sendo
importante para o mercado de cosméticos ensinar e convencer as mulheres de que teriam mais
valor ao se maquiarem. A principal narrativa para incentivar o embelezamento foi posicionar
as mulheres como um corpo destinado a apreciacdo masculina. Para adquirir matrimonio e,
posteriormente, para ao menos ter uma relagdo amorosa com os homens, as mulheres foram
extremamente objetificadas pela industria do embelezamento. Era imperativo que uma mulher
encontrasse um homem para chamar de “seu” para ser feliz, sendo tal objetivo vidvel apenas
através de um substancial investimento no capital da beleza. Durante o século XX, os
produtos de higiene e beleza n3o falavam em realcar caracteristicas da personalidade
feminina, eles promoviam fortemente uma “pedagogia dos defeitos” (Bordo, 2020). Isso
significa que através de suas publicidades as mulheres aprenderam a estar constantemente
insatisfeitas com sua aparéncia, precisando melhora-la. Alguns “defeitos” se consolidaram no
imaginario coletivo sendo fortemente combatidos. E o caso da gordura, da aparéncia do
envelhecimento, manchas na pele e fenotipos ndo brancos. As publicidades tinham retdrica
agressiva e constrangedoras para as mulheres que nao buscassem reparar esses defeitos.

Entre os anos 1980 e 1990, os protestos feministas em relagdo aos valores propagados
por essas e outras publicidades nos Estados Unidos comegaram a ser sentidos socialmente. A
fim de se mostrarem responsaveis, as empresas incorporaram as criticas feministas as suas
publicidades, domesticando-as. E o que Naomi Klein (2002) chama de “marketing de
identidade”, Robert Goldman (1992) de “feminismo da mercadoria”, e Andi Zeisler (2016) de
“feminismo da escolha”. Trata-se de uma primeira onda de mudangas na maneira de retratar e
se comunicar com as mulheres na publicidade.

Nos anos 2000, ¢ dado inicio a uma segunda onda, que se consolida na década seguinte.
Batizada pelo proprio mercado como femvertising (Skey, 2015), ¢ o momento em que as

empresas fazem vérias movimentacdes institucionais para estabelecer o empoderamento
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feminino como uma prioridade na forma de se comunicar com as mulheres. Nesse sentido,
sdo criadas premiagdes especificas no meio publicitario para a promocao da igualdade de
género, mudangas em regulagdes e fiscalizagdes de publicidades, e pesquisas de mercado
voltadas a mensuracdo de vieses de género nas publicidades. Do ponto de vista narrativo,
houve o uso do termo empoderamento feminino para qualificar as agdes de comunicacao das
marcas seja pelas proprias empresas, seja por especialistas ou pelo publico geral. Mas o que
significa empoderar as mulheres?

Quando escutamos a palavra empoderar, temos uma compreensdo vaga do que isso
realmente significa. Vimos nessa tese que a ideia de empoderamento trafega por diversos
espacos, com as acepgdes mais variadas, passando até mesmo por espectros politicos
antagdnicos. No universo empresarial, as narrativas de empoderamento voltadas as mulheres
estdo calcadas em valores amplos e abertos como autenticidade, expressividade e
meritocracia. De longe, soa empoderador dizer as mulheres que descubram a si mesmas e
expressem-se para si € para o mundo. A poténcia libertaria de poder existir e parecer o que se
¢ contrasta com antigas narrativas publicitarias das mulheres como “segundo sexo”. De perto,
no entanto, em sua conotagdo existencial-expressiva as mulheres continuam tendo a aparéncia
fisica como foco da mensagem de empoderamento. O auge da expressdo de autodefini¢do e
autoestima ¢ mostrar-se bela. Mesmo que haja uma ampliagdo retérica do que ¢ a beleza,
agora parcialmente tratada em termos de diversidade sociodemografica, as mulheres parecem
ainda estar presas a estética do corpo. Se estamos empoderadas para sermos quem quisermos,
porque continuamos falando sobre a materializacdo do poder ser o uso de batons, sombras,
esmaltes, ou qualquer cosmético ou produto de higiene? E realmente o uso “auténtico” dessas
mercadorias que faz das mulheres empoderadas?

A Always, por exemplo, em uma das publicidades fundantes do femvertising, nao
mostra nenhum produto. Nao diz que ¢ através do uso daquele absorvente que as mulheres
agora podem ser empoderadas. E uma comunicagdo disruptiva na medida em que a empresa
depende da venda de absorventes para existir. No entanto, com isso, a Always agregou
bastante valor de marca, ou seja, capital simbdlico que se reverte em capital econdomico. Nao
estou dizendo que as marcas de higiene e beleza ndo devem anunciar os seus produtos, estou
dizendo que materializar o empoderamento feminino através da valorizacdo do uso desses

produtos ¢ reduzir semantica e politicamente o que pode ser o empoderamento feminino. E
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continuar a trazer a aten¢do das mulheres a velha preocupacdo com a aparéncia, que, mesmo
mais diversa sociodemograficamente, ainda apresenta contornos bem delineados de exigéncia,
como um cabelo hidratado; unhas cortadas, lixadas e pintadas; rosto sem manchas, de textura
uniforme, etc. Ser ou estar uma mulher empoderada pode ser certamente mais do que
corresponder a padrdes estéticos, mesmo ampliados.

Em seu tipo meritocratico, o empoderamento destaca a importancia das agdes
individuais na conquista de objetivos. A tonica das publicidades do empoderamento
meritocratico ¢ a valorizagao do esfor¢o e da disciplina, considerados necessarios para superar
as dificuldades e atingir suas grandes aspiracdes. Isso ¢ frequentemente dito verbalmente, mas
também evidenciado através de imagens de mulheres praticando esportes de forma intensa. E
o que Ehrenberg (2010) chama de “esportiza¢do da vida”. O esporte simboliza e promove a
imagem do individuo autonomo, contribuindo tanto para sua satide e aparéncia fisica quanto
para sua atua¢do na vida profissional como um empreendedor de sua propria existéncia. Nesse
sentido, a cultura esportiva ¢ um exemplo emblematico da légica meritocratica e por isso € tdo
frequente nas publicidades de tipo de empoderamento.

Dentro de uma logica meritocratica, atingir objetivos € visto como uma recompensa
justa para aqueles que se esforcam, validando assim o mérito individual. Nas publicidades
analisadas, ha uma percepcao fortemente limitada acerca do panorama onde estdo inseridas as
jornadas pessoais de conquista. Em um pais como o Brasil - um dos mais desiguais do mundo
em termos de concentragdo de renda, com histérico de colonizagdo violenta, de escravizacao
de minorias raciais, o pais com mais mortes de pessoas transgéneros no mundo, com altos
indices de violéncia contra as mulheres, enfim, um pais com diversas desigualdades
estruturais que influenciam nas possibilidades e conquistas na vida de todos - como falar que
as recompensas adquiridas em funcdo do mérito “exclusivamente” individual sdo justas ou
sequer possiveis? Essa narrativa de empoderamento meritocratico ¢ mais um meio poderoso
de legitimacao das competi¢des, do individualismo e especialmente das desigualdades sociais.

Nao ¢ estranho que publicidades perpetuem essas narrativas, ja que operam como braco
ideoldgico do capital financeiro. Diante de tamanha estetizagao das mercadorias € de todo o
refinamento da comunicagdo voltada para a venda, por vezes, esquecemos que se tratam de
empresas com concentracdo de renda biliondrias, sendo elas mesmas sujeitos ativos na

(re)producao das desigualdades sociais. Elas estdo a servico de uma logica de mercado e suas
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estratégias de comunicagdo buscam a maneira mais bem sucedida possivel de construir uma
relacdo afetiva entre as marcas e consumidores visando o lucro. Isso ndo ¢ novidade. Diversos
autores que tratam da industria cultural e, particularmente, das publicidades, analisam seus
papéis como engrenagem de perpetuacdo do sistema capitalista e de suas desigualdades (para
citar alguns aqui: Baran; Sweezy, 1978; Baudrillard, 2015 [1968], Haug, 1997 [1971]; e sobre
essa relagdo no Brasil Rocha, 2010; Arruda, 2015). Tampouco isso € novidade nos estudos
sobre publicidade e retdricas ligadas ao empoderamento feminino (Goldman, 1992; Gill,
2008; Zeisler, 2016; Hamlin, Peters, 2018). Contudo, mesmo que essas correlagdes sejam
percebidas tanto pelo “senso comum”, como tenham sido fortemente demonstradas
academicamente, achei necessario entender as suas nuances narrativas, o que culminou na
identificacdo do empoderamento existencial-expressivo e do empoderamento meritocratico.
Através dessa tipologia e de seus elementos, pude mostrar como elas evocam aliados

duradouros das desigualdades sociais sob nova roupagem.
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ANEXO A

Tabela I - Grupos empresarias € marcas com ao menos uma a¢ao de comunicacao
sobre empoderamento feminino (1992 - 2021).

Publicidade ou Primeira
Grupos Empresariais Marca iniciativa iniciativa

Grupo Boticario

Natura &Co

Procter & Gamble

UNILEVER

Kimberly - Clark Worldwide

Coty, Inc.

Johnson & Johnson do Brasil (J&J)

Riachuelo

Nestlé Brasil Ltda.

AMBEV
Renault

Itat

Grupo Grendene

Bradesco

quem disse, berenice?

Eudora

Vult

O Boticario
Natura

Avon BR
Always
Gilette Venus
Neutrogena
Pantene

Seda

Dove
Rexona
TRESemmé
Intimus
Risqué

J&J do Brasil
Sempre Livre
Riachuelo
Nescau

Molico

Nestlé Brasil Ltda.

Skol

Stella Artois
Budweiser
Renault

Itat
Ipanema

Bradesco

A partir de 10
A partir de 10
A partir de 10
Menos de 10
A partir de 10
A partir de 10
A partir de 10
Menos de 10
Menos de 10
A partir de 10
Menos de 10
A partir de 10
Menos de 10
Menos de 10
A partir de 10
A partir de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
A partir de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10

2012
2016
2015
2017
1992
2003
2014
2016
2016
2019
2016
2016
2018
2021
2014
2017
2014
2018
2020
2017
2016
2017
2017
2019
2019
2017
2019
2016
2017
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Lola Cosmetics
L'Oréal

C&A

Gol

Grupo Petropolis
Danone

Hering
Boehringer Ingelheim Brasil
Grupo Electrolux
PepsiCo Brasil
Divcom Pharma
Mattel

Casas Bahia

Vivara
Pantys
Calcados Piccadilly

Sistema Brasileiro de Televisdo

Marisa

Lola Cosmetics
L'Oréal

C&A

Gol

TNT Energy Drink
Activia

Hering

Buscofem
Continental
PepsiCo Brasil
Calcitran

Barbie

Casas Bahia
Vivara

Life Vivara

Pantys

Calgados Piccadilly
SBT

Marisa

A partir de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10
Menos de 10

2011
2016
2016
2015
2017
2016
2020
2017
2020
2016
2018
2019
2020
2021
2021
2019
2019
2020
2021

Na tabela vemos os grupos empresariais, suas marcas, a quantidade aproximada de

acoes de comunicagdo sobre o tema do empoderamento feminino e a data em que foi realizada

a primeira iniciativa neste sentido. A quantidade foi classificada em menos ou mais do que

dez agdes a fim de estabelecer um minimo que configurasse um posicionamento de marca, ou

seja, uma comunica¢ao mais soélida e longeva, sobre empoderamento feminino. Nao houve

filtro de tempo no mapeamento realizado em 2021, assim, o periodo englobado de iniciativas

encontrado compreendeu o intervalo entre 1992 e 2001. Mais detalhes sobre a maneira como

foi feito o mapeamento que resultou na tabela com esses 48 grupos empresariais ou marcas

sdo explicados na Introdugdo dessa tese (pagina x).
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ANEXO B

Tabela II: Trechos de textos verbais das publicidades da Composicao 7.

“Conserve o frescor de seus 20 anos. Para embelezar sua cutis, dando-lhe frescor
suave e macio, trate-a com o Leite de Beleza Bourbon: ¢ um detersivo que a limpa
rapidamente e a torna racial e eldstica como convém a uma cutis juvenil”. (Leite de Beleza
Bourbon)

“A mulher bela ndo tem idade! Conserve o encanto da mocidade mantendo sua pele
sempre fresca e juvenil!” (Agua de Junquilho)
“Acthina aviva em 30 minutos tdda a beleza de sua cutis. Unico creme [...] que

aviva o ‘tonus’ de sua cutis”, dando a ela um “aspecto fresco e louca”, “elimina as rugas”
(Acthina)

“Juventude e Beleza na espuma cremosa de Palmolive! Especialistas de pele
provam: com Sabonete Palmolive vocé pode obter cutis mais linda em 14 dias apenas!
Milhdes de mulheres estdo conservando a pele jovem e linda com Sabonete Palmolive
porque a espuma cremosa e vitalizante de Palmolive embeleza e rejuvenesce a cutis.”
(Palmolive)

“E uma emulsdo fluida e perfumada, leve e penetrante... Misteriosa fonte de juventude,
como o orvalho matinal! Skin Dew faz parar rapidamente o ressecamento da cutis,
conservando-lhe fresca e aveludada durante as 24 horas do dia.” (Helena Rubinstein)

“Imprima juventude a sua cutis. Dote seu rosto de luz e cor com a linha de Beleza
PROMESA. Um pod-de-arroz fino, impalpavel, de grande poder aderente. Um Creme-P6 de
qualidade insuperavel, com a graga insinuante de seus matizes, ¢ o toque final do Rouge
para completar sua juvenilidade.” (Myrurgia)
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