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NOs ensinamos as meninas a se retrairem

Para diminui-las

Nos dizemos para as garotas, vocé pode ter ambicgéo

Mas ndo muita

Vocé deve ser bem sucedida, mas ndo muito

Caso contrario, ameacara 0 homem

Porque eu sou uma fémea

Esperam que eu deseje me casar

Esperam que eu faca as minhas proprias escolhas na vida
Sempre tendo em mente que

O casamento é 0 mais importante

O casamento pode ser uma fonte de alegria e amor € apoio
mutuo

Mas por que ensinamos as garotas a aspirar ao casamento
E ndo ensinamos a mesma coisa a0s meninos?

Educamos as garotas a se verem como concorrentes

N&o por emprego ou por realiza¢des

O que eu penso que pode ser uma coisa boa

Mas sim pela atencdo dos homens

NOs ensinamos as garotas que ndo podem ser seres sexuais
Da mesma forma que os garotos sao

Feminista, a pessoa que acredita na igualdade social
Politica e econdmica entre 0s Sexos

(Flawless - Beyoncé)



RESUMO

Esta pesquisa é uma analise de contetdo do minidocumentario Retratos da Real Beleza Dove
de 2013. Para esta finalidade, apresentam-se embasamentos tedricos que auxiliaram neste
estudo com énfase na analise de conteudo proposta por Laurence Bardin. Num primeiro
momento objetiva-se compreender o meio publicitario, seus conceitos, o cenario publicitario
relacionado a mulher e o filme publicitario. Apds, dedica-se a conceituacdo e compreensao do
feminismo como agente de transformacdo social, passando pelo empoderamento feminino e o
femvertising. A analise do conteudo do minidocumentario encontra-se no terceiro capitulo
onde, aspectos destacados na peca serdo associados as teorias trazidas nos capitulos
anteriores. Atraves deste estudo pode-se concluir que as mulheres sdo mais bonitas do que
pensam e, as marcas que adotam esta mensagem de empoderamento estardo conquistando

clientes fiéis a sua marca.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda, Empoderamento, femvertising, Dove.
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INTRODUCAO

Vivemos uma confluéncia de informacdes. Plataformas digitais, o advento da internet
e tantas novas tecnologias que vém surgindo a cada dia nos transmitindo mensagens que
caracterizam e também definem o meio social de sua contemporaneidade. Tratamos de
negocios, lazer, familia e compartilhamos com os amigos todo tipo de manifestacdes emitidas
de diversas maneiras. Para formar textos dispomos da escrita, da oralidade, da imagem, do
audio e do video, entre outros.

Sendo apontada por Sant’Anna (1995, p. 2) como um processo vital para a
sobrevivéncia do individuo, a comunicacdo objetiva informacdes pertinentes ao cotidiano da
sociedade, sendo manifestada das mais diversas maneiras, tornando-se assim, reflexo da
atividade humana em sua contemporaneidade enquanto é adaptada as necessidades
comunicativas vigentes do periodo.

Na atual era digital, nos deparamos com a possibilidade de maior repercussao dos mais
variados temas, entre eles, o feminismo e o consequente levante do tema empoderamento.
Possibilitando o maior alcance de pessoas envolvidas com causas sociais, esse evento
desencadeou novas formas de protestar, debater, noticiar e de se fazer publicidade.

Este trabalho busca discorrer sobre a constru¢do do empoderamento feminino presente
no filme publicitério Retratos da Real Beleza Dove, para tanto, serd delineado um caminho de
sentidos, iniciando-se pela compreensdo do papel da propaganda enquanto disseminadora de
ideias e formadora de opinides, a insercdo e apropriagdes no movimento feminista,
conceituando o discurso de empoderamento e o compreendendo o femvertising®, para em
seguida realizar-se a analise de contetdo, proposta por Laurence Bardin, do video da
campanha.

O video da marca Dove, pertencente ao Grupo Unilever, encontra-se disponivel para
visualizag&o no site de videos YouTube, no canal da Dove Brasil. Contendo 6 minutos e 35
segundos, foi lancado em 13 de Abril de 2013 e, até a atualidade, ja atingiu a marca de mais
de 2 milhdes visualizacGes. Abordando a questdo dos padrdes de beleza vigentes e a maneira
como as mulheres enxergam sua beleza natural, o video traz uma emocionante reflexao.

O filme produzido pela Dove apresenta sete mulheres convidadas que devem

descrever a si mesmas para o artista forense Gil Zamora que desenhava a partir do relato das

! "propaganda voltada ao empoderamento feminino com o objetivo de capacitar mulheres e meninas"

(SHEKNOWS, 2015)



mulheres, separados por uma cortina, ele ndo pode vé-las, apenas ouvi-las. Num segundo
momento, estas mulheres sdo descritas por outra pessoa que as conheceram e tiveram uma
breve conversa uma Unica vez e desenhadas novamente pelo artista forense. O terceiro
momento do video acontece quando estas mulheres retornam ao estidio e visualizam lado a
lado seu autorretrato e aquele construido a partir da descri¢do de outra pessoa. O resultado séo
mulheres emocionadas com a percepcao de que ndo veem sua real beleza, de que sdo mais
bonitas do que pensam.

Para finalizar, gostaria de acrescentar que a escolha desta marca e desta campanha,
deu-se pelo fator envolvimento institucional com a causa. Conforme sera visto no capitulo
que aborda a marca Dove, o empoderamento esta presente em suas pecas publicitarias e,
segundo exposto pela empresa, este empoderamento acontece internamente também. Entre
diversas opc¢des de campanhas que trazem a tona 0 empoderamento, eis a escolhida que trouxe

0 empoderamento para a sua pratica empresarial.
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1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Normalmente, quando se fala em publicidade, muitos a confundem com a propaganda,
vocabulos que, embora semelhantes na abordagem e discutidos integradamente por diversos
autores, carregam significados distintos em sua génese. Sendo assim, antes de se abordar
especificamente as caracteristicas do género publicitario, revela-se necessario distingui-las

brevemente.

A publicidade surge na Antiguidade Classica onde, para divulgar eventos, mercadorias
e estabelecimentos comerciais, anunciantes iam para as ruas divulgar oralmente as
informacgdes pertinentes. Eloa Muniz (2004, p. 2) ressalta que “nesta fase, a publicidade era
sobretudo oral, feita através de pregoeiros, que anunciavam as vendas de escravos, gado e
outros produtos, ressaltando as suas virtudes”. Mais tarde, no periodo da Idade Média, a
publicidade evolui com a criacdo de marcas que identificassem o estabelecimento comercial,

bem como, os servigos por ele prestados.

A partir do advento da Revolugdo Industrial, ocorrida nos séculos XVIII e XIX, surge
a necessidade de aumentar a demanda, a fim de suprir a superproducéo originaria da mesma.
A publicidade evolui de seu papel meramente informativo e recebe, entdo, uma atribuicédo
persuasiva. Como afirma Muniz (2004, p. 3): “Para atender a esta necessidade, as técnicas
publicitarias foram se aperfeicoando. A publicidade tornou-se mais persuasiva, perdendo o

sentido inicial, de carater exclusivamente informativo.”

No cendrio atual, portanto, a publicidade ¢ compreendida, segundo Sant’Anna (1995,
p. 76), como um meio de tornar um produto, um servico ou uma firma conhecidos,

despertando desejo no publico, por meio de aniincios pagos, que trazem a marca a tona.

A propaganda, por sua vez, surge no final do século XVI, como uma medida tomada
pela Igreja Catdlica para propagar sua fé pelo mundo. A partir desse acontecimento, a
propaganda apresenta um cunho enraizador no sentido de que visa a fixacdo de determinada
mensagem na mente do seu publico-alvo, utilizando um método para cumprir com sua
finalidade. Como explica Martins (1999, p. 6) a palavra vem do latim e significa propagacéo
“mas com o sentido mais adequado da semeadura. Semear ¢ plantar aguardando a colheita,

ndo apenas langar ao vento”.

Num segundo momento, a propaganda evolui na sua metodologia quando, no século

XX, surge Joseph Goebbels - Ministro das comunicacdes do 3° Reich que, apropriando-se de
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ciéncias como a Sociologia e a Antropologia Cultural, constroi um personagem de inegavel
sucesso: Adolf Hitler. Segundo Martins (1999, p. 6), a partir do estudo do comportamento, o
ministro desenvolveu “técnicas de convencimento individual e coletivo - mesmo que nédo
exatamente éticas -, de conhecer suas ansiedades e necessidades psicoldgicas e satisfazer a

tudo isso concebendo o produto Fiichrer.”.

O terceiro salto histérico da propaganda acontece com o surgimento dos eletrénicos,

na metade do século XX. Muniz (2004, p. 4) ressalta:

Neste periodo, gracas a invencdo da rotativa e a utilizacdo da publicidade como
fonte de recursos financeiros, surgiram os jornais de grande circulacdo a custo
acessivel. O radio rompe todas as limitacbes da voz humana e repercute,
simultaneamente, em todos os pontos do mundo. A imagem pode ser reproduzida
com a invengdo da fotografia; o cinema revoluciona a transmissdo de imagens
aliando som e movimento; a televisdo, que é som, imagem e movimento, possibilita
a cobertura do fato no momento em que esta ocorrendo, diretamente para milhares
ou milhdes de residéncias. MUNIZ (2004, p. 4)

Sant’Anna (1995, p. 75) distingue os atuais conceitos de publicidade e propaganda,
afirmando que a primeira tem a finalidade de transmitir uma informagéo a massa, enquanto a
segunda objetiva o enraizamento de determinada ideia na mente de seu publico-alvo,
utilizando para isso, diversas estratégias: “Vemos, pois, que a palavra publicidade significa,
genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de implantar, de

incluir uma ideia, uma crenca na mente alheia.”

Portanto, a publicidade ndo é uma ciéncia isolada, ela ndo acontece individualmente
ou segue um unico caminho linear. Servindo a uma funcionalidade especifica, 0os anuncios
publicitarios se constituem com a finalidade de efetivar e direcionar os esforcos do emissor,

para transmitir uma mensagem de qualidade e eficécia ao receptor.

Visando a efetividade dos esforcos publicitarios, diferentes plataformas de
comunicacdo sdo utilizadas para alcancar o olhar do publico-alvo de cada andncio. As
interfaces adotadas (meio impresso e meio digital, por exemplo) séo estratégias de persuasao

que variam de acordo com a necessidade comunicativa da marca ou produto em questao.

No presente trabalho, o termo adotado neste estudo sera propaganda, sendo o objeto de
estudo classificado como filme de propaganda. Devido ao seu cunho intencional de
permeacdo na mente do publico-alvo, considerando-se o objetivo persuasivo presente em

qualquer peca publicitaria e, observado também, no objeto estudado por este trabalho que,
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além de sua mensagem social traz implicito o objetivo comunicacional de uma empresa que

visa obter lucratividade, principalmente, atraves de campanhas publicitarias.

1.1 A imagem da mulher na publicidade

A fim de explanar o cenario da mulher nas propagandas dos Gltimos anos, alguns
dados serdo apresentados neste subcapitulo, pleiteando assim, as motivacGes para o

surgimento de uma nova comunicagao voltada as mulheres e ao seu empoderamento.

Uma pesquisada realizada em 2013 pelo Data Popular em parceria com o Instituto
Patricia Galvao revela que 56% néo acreditam que as propagandas na TV mostram a mulher
da vida real, enquanto 65% acredita que as propagandas de TV revelam um padrdo de beleza
muito diferente da realidade da brasileira, sendo ainda que 84% concordam que 0 corpo
feminino € utilizado para promover a venda de produtos nos comerciais de TV (Data Popular;
Instituto Patricia Galvao, 2013).

Sendo observado ainda pelos entrevistados, a existéncia de uma supremacia na
exibicdo de mulheres loiras (73%), mulheres de cabelos lisos (83%), mulheres de olhos claros
(75%), mulheres magras (87%), com seios grandes (68%), bumbum grande (75%), mulheres

jovens (78%) e mulheres de classe alta (73%) (Data Popular; Instituto Patricia Galvéo, 2013).

Segundo pesquisa do TrendWatching.com (2015), apud, Data Popular (2014), as
mulheres ganham R$ 1,1 trilh&o por ano no Brasil e s&o responsaveis por 85% das decisdes de
compra. O site de pesquisas de tendéncias de consumo TrendWatching.com traz a fala da

criadora da renomada Cerveja Feminista para explanar a situagéo:

Quando uma propaganda hipersexualizada de cerveja objetifica uma mulher de
forma tdo agressiva, ela estd dizendo para as pessoas por todo o pais que uma
mulher é um objeto. E um objeto tem um dono. Ele é o dono. E como dono do
objeto ele pode fazer o que quiser com ele. Vocé pode até jogar fora, ou quebrar
aquele objeto. TRENDWATCHING.COM (2015)

Sendo o Brasil um pais conhecido por sua diversidade cultural e étnica, uma pesquisa
que traz dados relacionados as propagandas de TV, mostra o conflito existente entre 0s
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comerciais e as expectativas e demandas dos brasileiros, expressando tendéncias da

publicidade ao retratar a mulher e o corpo feminino.

1.2 O Filme Publicitario

O comercial objeto deste estudo, apresenta-se no formato de um filme publicitario. A
fim de compreender esta modalidade comunicativa, a convergéncia entre a propaganda e o
cinema e a importancia dos conceitos e referéncias presentes no objeto de pesquisa, serdo
apresentados nos proximos paragrafos os aspectos do processo criativo da publicidade

audiovisual em confluéncia com os elementos do discurso cinematogréfico.

Tratando-se da criacdo publicitaria, as partes envolvidas no processo criativo valem-se
de referéncias para formar o apelo ao seu publico, conforme explica Sant’Anna (1995), as
criagcBes trazem como requisito principios artisticos classicos e contemporaneos, elementos

pictdricos, tendéncias e varia¢des, visando uma maximizagao no impacto ao telespectador.

Na televisdo, a narrativa acontece através da imagem, sendo mais importante o que se
vé, do que aquilo que se diz, segundo o Doutor em Comunicagdo e Histdria Covaleski (2009,
p. 61), sendo a funcdo verbal um complemento ao visual, a fim de enfatizar ou salientar a

mensagem que esta sendo passada.

Ao se comunicar um produto aos seus possiveis consumidores, podem-se adotar
diferentes técnicas para persuadir, Covaleski (2009, p. 61) lista métodos de criacdo que
auxiliam na persuasdo como a utilizacdo de garotos propaganda que sejam personalidades
famosas; a demonstragcdo de como utilizar e consumir um produto; o comercial musical, ou
ainda, jingle; a narracdo de uma histdria que prenda a atencdo do telespectador; criar relacéo
entre objetos distintos; dar grande énfase a uma caracteristica do produto, diferenciando-o dos
demais; a utilizacdo de meios inusitados para passar a mensagem. Este Gltimo método de

criacdo pode ser observado no objeto de estudo.

A utilizacdo do cinema como fonte inspiracional para a criacdo publicitaria, esta
presente principalmente nas midias em video. Sendo o cinema compreendido como uma
expressao artistica em constante evolucdo que reproduz suas imagens com exatidao ao que é

captado pela lente da camera, configurando-se assim, em uma obra objetiva e real, conforme
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afirma Covaleski (2009, p. 62), apud, Martin (2003, p. 21), “a imagem filmica, portanto, é

antes de tudo realista, (...) dotada de todas as aparéncias (ou quase todas) da realidade”.
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2. MOTIVACOES PARA RECONFIGURAR O MODO DE COMUNICAR-SE

“Ninguém nasce mulher: torna-se mulher”. Dessa forma Simone Beauvoir (1967, p. 9)
inicia seu livro O Segundo Sexo, obra referéncia do pensamento feminista. A escritora
francesa conhecida por seu ativismo na politica, na teoria social e no feminismo, apresenta o

estigma tornar-se mulher criado no conjunto da civilizagéo, no seio da sociedade.

A fim de compreender a necessidade de pecas e obras como o filme publicitario
analisado nesta pesquisa, sdo apresentados neste capitulo aspectos historicos e teorias acerca
do feminismo, portando-se este, como agente transformador da realidade social conforme é
observado no texto e, chegando assim, a questdo do empoderamento feminino, suas
caracteristicas, aplicacdes e conceito, guiando o leitor numa construcdo de sentido e,

finalizando o capitulo, com a conceituacdo e exploracdo de um novo termo: o femvertising.

Sendo o feminismo um movimento destinado a busca pela igualdade de direitos e
quebra de paradigmas sociais, apresenta-se com uma trajetéria em constante mutacdo e

adaptacao as mudancas da civilizacao:

Na verdade, vem mudando cotidianamente, a cada enfrentamento, a cada conquista,
a cada nova demanda, em uma dindmica impossivel de ser acompanhada por quem
ndo vivencia suas entranhas. No movimento feminista a dialética viaja na velocidade
da luz. PISCITELLI (2004, p. 51)

Nos capitulos seguintes, sdo apresentadas a histéria, as caracteristicas e as reflexdes
acerca do movimento feminista em convergéncia as necessidades e demandas

comunicacionais do meio publicitério.

2.1 O Feminismo como construcao social

Contar a historia do feminismo remonta décadas de lutas, derrotas, superacbes e
muitas vitorias também. A percepcdo de que vivemos numa sociedade patriarcal levou
milhares de mulheres & debates, manifestacfes, congressos e tantos outros espagos possiveis

para a discussdo do tema. A trajetoria de um movimento que modificou e, ainda modifica,
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tantas vidas pode ser observado em trés fases conhecidas como a primeira, a segunda e a

terceira onda do feminismo.

A atual situacdo feminina deve ser entendida primeiramente como uma construgao
histérica. Simone de Beauvoir (1980, p. 62), grande pensadora do movimento feminista,
afirma que na Idade da Pedra homens e mulheres governavam o mundo juntos, uma vez que,
enquanto 0os homens ocupavam-se com a caga e a pesca, as mulheres ocupavam-se com a
agricultura. Vivendo integradamente, homens e mulheres mantinham relagdes igualitarias e,
além disso, por ser a mulher provedora de novas vidas, esta era considerada mais proxima dos
deuses, conforme explica Muraro, Boff (2002, p. 13), “Os principios feminino e masculino
entdo - e por um milhdo e meio de anos - governam o mundo juntos. A necessidade de
dominacéo, levou o homem a expandir suas propriedades, tornando-se senhor de escravos, de

terras e, consequentemente, das mulheres”.

Seguindo na historia, Beauvoir aponta de que maneira 0 machismo encontra

embasamento no meio intelectual, ganhando for¢a com o passar dos seculos:

Legisladores, sacerdotes, filésofos (como Aristoteles e Sdo Tomas), escritores e
sdbios empenharam-se em demonstrar que a condigdo subordinada da mulher era
desejada no céu e proveitosa a Terra. As religiGes forjadas pelos homens refletem
essa vontade de dominio: buscam argumentos nas lendas de Eva, de Pandora,
puseram a filosofia e a teologia a servico de seus designios. BEAUVOIR (1980, p.
16)

Em oito de mar¢o de 1897, acontece nos Estados Unidos, a queima de 129 operarias
vivas numa industria téxtil de Nova York que reivindicavam a reducdo da jornada de trabalho
para 15 horas diarias, conforme Bauer (2001, p. 69). Em 1910 esta data tornou-se um marco
na historia da luta feminista sendo, até os dias atuais, o Dia Internacional da Mulher. Esse
periodo de lutas, tensdes e conquistas ocorrido no inicio do seculo XX, compde o cenario da

primeira onda do movimento feminista.

Enquanto na primeira onda do feminismo observamos uma reivindicacdo politica
focada no direito ao voto e a propriedade para as mulheres, conforme Silva (1982). Em sua
segunda fase ou onda, o feminismo apresenta uma tematica mais ampla, ndo somente politica
mas pessoal também, voltada a questbes presentes no processo de desigualdade de género que
vao além da constituicdo legal conforme explica Piscitelli (2009, p. 53) “o privado se

relaciona com a vida doméstica, familiar e sexual, identificado com o pessoal, alheio a
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politica.”. Iniciado nos Estados Unidos na década de 1960, ganha repercussao e adeptos em

diversos outros paises.

O movimento feminista, recebe visibilidade e grande adeséo, a partir da segunda onda
do feminismo, na metade do século XX. O cenario da ditadura militar trouxe a tona
insatisfacOes sentidas pela populacdo feminina impulsionando assim, novas revoltas e

mobiliza¢Oes dessas.

Em linhas gerais, poderiamos caracterizar o movimento feminista brasileiro dos
anos 1970 como fazendo parte de um amplo e heterogéneo movimento que
articulava as lutas contra as formas de opressdo das mulheres na sociedade com as
lutas pela redemocratizacéo. (Piscitelli 2009, p. 60).

O feminismo tradicional com predominancia de mulheres intelectuais, brancas e de
classe média, modernizou-se abrindo espaco para novas tendéncias e discursos multiplos,
permanecendo sua raiz ideoldgica de equidade. Segundo Costa e Schmidt (2004, p. 10): "no
bojo do projeto do feminismo (histérica e conjunturalmente forjado a partir das lutas sociais)
esta o entrelagamento entre teoria e pratica politica".

O feminismo aborda a questdo da opressdo as mulheres, bem como, aos grupos de
minoria existentes, chamando a aten¢do para as praticas discriminatorias observadas ao longo
da historia em diversas culturas, como o racismo, 0 machismo, a opressao étnica, o classismo
e a homofobia. Historicamente, o masculino sempre imperou sobre o feminino, sendo o

primeiro enaltecido, enquanto o segundo, negligenciado e desvalorizado.

Na década de 1990, observa-se o surgimento de novas faces do movimento feminista.
A criacdo de ONGs (Organizagdes ndo governamentais) tem como objetivo exercer de forma
organizada pressdo junto as politicas publicas, trazendo consigo novos dilemas a militancia.
Conforme explica Piscitelli (2009, p. 65), surgem articulagbes das mulheres pobres nos

bairros, das trabalhadoras rurais, das mulheres negras e tantos outros grupos de minorias.

Essa diversidade que assumiu o feminismo brasileiro esteve muito presente nos
preparativos do movimento para sua intervengdo na Quarta Conferéncia Mundial
sobre a Mulher, realizada em setembro de 1995, em Beijing, na China, ao incorporar
amplos setores do movimento de mulheres. (PISCITELLI, 2009, p. 65)
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Toda essa movimentacdo caracteriza o inicio da terceira onda ou fase na historia do
feminismo. Trazendo ainda, a revisao das tematicas das ondas anteriores, tratando agora da
superacdo das desigualdades de raca, género, sociais e econémicas, bem como discussoes
sobre aborto, orientacdo sexual e estereotipos.

As feministas reconhecem que homens e mulheres ndo sdo iguais e possuem
experiéncias diferentes, devendo assim, ser tratados com equivaléncia. Combatendo a
objetificacdo do corpo feminino, bem como, a dominagdo das mulheres pelos homens.
(Pateman, 1993).

O feminismo ndo € um movimento estatico e, enquanto objetiva a ruptura de
paradigmas sociais e culturais, mantém-se em constante desconstrugdo, problematizando
ainda as doutrinas do feminismo original, acompanhando a evolugéo e as necessidades de seu
tempo. Sua confluéncia com diferentes movimentos de classes resulta em variadas vertentes
de luta feminista, sendo alguns: o socialista, 0 marxista, o radical, o liberal e o0 anarquista.
(Toledo, 2003).

O feminismo possui uma corrente tedrica que pode ser definida inicialmente como
feminismo empirico, em seguida como o ponto de vista feminino e, na contemporaneidade, o
pos-estruturalismo feminista ou pos-modernismo feminista, apresentando neste terceiro

momento os estudos de género. (Louro, 1999).

Atualmente o feminismo de terceira geracdo como € chamado, apresenta
reivindicacOes e discussbes que podem ser categorizadas respectivamente: o conceito de
patriarcado, a identidade das mulheres, o conceito de género e as formas de producgdo do

conhecimento cientifico.

Um novo momento do feminismo pode ser observado em pleno 2017. As plataformas
digitais presentes na atualidade, tornaram possivel e de facil acesso o compartilhamento dos
ideais de igualdade feminista. Blogs, grupos, paginas do Facebook e fdruns online,
disponiveis para o acesso de todos interessados em envolver-se ou conhecer a luta das

mulheres.

Ao observarmos profundamente a trajetoria de milhares de mulheres, verificamos que
a luta do movimento feminista é ferramenta essencial ao processo de desmistificacdo do
pensamento patriarcal, das desigualdades e na busca por independéncia das mulheres. Muito
ja foi conquistado e muito ainda ha de se conquistar: a historia do feminismo continua sendo

escrita.
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2.2 Empoderamento

O termo empoderamento tem recebido grande destaque nos ultimos anos. A palavra
Empowerment que ja existia na lingua inglesa com o simples significado de 'dar poder’,
recebeu por Paulo Freire uma reformulacdo no seu sentido, direcionado agora, ao sentido de
buscar poder de dentro para fora, a tomada de consciéncia que confere poder e liberdade a
todo individuo. (STRECK 2015, p. 148).

No livro Dicionario Paulo Freire (STRECK 2015, p. 148), € apresentada a perspectiva
de Paulo Freire em relacdo ao termo: "Ele [0 poder] ndo é outorgado, pelo contrério, é
resultado de uma praxis de reflexdo e de inser¢do critica das pessoas, provocadas pelos

problemas ou pelas perguntas problematizadoras, que 0s colocam em acdo.".

Empoderamento feminino, segundo Casimiro (2011, p. 11):

O poder de escolher, de ter autonomia, equaciona a possibilidade ou ndo que as
mulheres tém de tomada de decisdes, enquanto mulheres, com direitos e deveres, na
familia, na comunidade, ou sociedade. Define, por isso, um caminho préprio, € nao
imposto, que reconheca e respeite os direitos das mulheres no seu processo de
procura de melhores condigBes de vida para si, para as suas familias ou
comunidades.

A percep¢do de que somos construidos a partir de nossas interagdes sociais, explica
Guareschi (2015, p. 148), permite-nos desenvolver um pensamento critico e analitico capaz de
problematizar, descobrir brechas e ideologias, uma conscientizacdo que resulta em poder de
transformacdo social que leva a libertacdo, gerando assim, mudancas de ordem social,

politica, cultural e econdmica.

A ONU Mulheres e o Pacto Global criaram um conjunto de sete principios a serem
incorporados nos valores e praticas de empresas, visando a equidade de género, o
empoderamento das mulheres, o crescimento das economias, a melhoria da qualidade de vida

humana e o desenvolvimento sustentavel, sdo eles:

1. Estabelecer lideranca corporativa sensivel a igualdade de género, no mais alto
nivel; 2. Tratar todas as mulheres e homens de forma justa no trabalho, respeitando e
apoiando os direitos humanos e a nao-discriminacdo; 3. Garantir a salde, seguranca
e bem-estar de todas as mulheres e homens que trabalham na empresa; 4. Promover
educacdo, capacitacdo e desenvolvimento profissional para as mulheres; 5. Apoiar
empreendedorismo de mulheres e promover politicas de empoderamento das
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mulheres através das cadeias de suprimentos e marketing; 6. Promover a igualdade
de género através de iniciativas voltadas a comunidade e ao ativismo social; 7.
Medir, documentar e publicar os progressos da empresa na promoc¢do da igualdade
de género. (ONU MULHERES; PACTO GLOBAL)

O site de pesquisas de tendéncias de consumo TrendWatching (ONLINE, 2015)
afirma através de sua pesquisa que, as mulheres estdo buscando igualdade da vida publica e
privada na América Latina e, as marcas que, além de evitar a objetificacdo e o0s estereotipos,
sdo coerentes, demonstrando real envolvimento a causa, poderdo ganhar a adesdo deste

publico.

2.3 Femvertising

O termo femvertising surge da unido das palavras feminino e propaganda em inglés,
sendo a publicidade que traz mensagens de empoderamento feminino. Difundido por
Samantha Skey?, presidente da plataforma SheKnows, e discutido no Advertising Week em
2014, o termo surge a partir da percepcédo de que a publicidade ndo tem retratado a pluralidade

feminina.

A plataforma SheKnows afirma na pesquisa realizada no mesmo ano (ONLINE; 2014)
que 91% das mulheres sentem que a forma como s&o retratadas nas propagandas impacta
diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres acreditam que anuncios “pro-mulheres”
quebram barreiras de igualdade de género; 81% das entrevistadas afirmaram que 0s anuncios
que retratam mulheres desta maneira sdo importantes para as novas geracoes; 71% destas
acreditam que as marcas devem ser responsaveis por usar publicidade para promover
mensagens positivas para mulheres e meninas; 62% acham que qualquer marca pode entrar no
espaco publicitario pro- feminino; mais da metade disseram ter comprado um produto porque
gostaram de como a marca e sua publicidade retratam mulheres; e 46% tém seguido uma

marca nas midias sociais, porque eles gostam do que a empresa representa.

Levantar a bandeira do feminismo tem gerado bons resultados para as empresas que
apostam neste tipo de propaganda, como consequéncia, observa-se mulheres satisfeitas com

2 Empresa do grupo Bolsa de Mulher dedicada a inteligéncia de marketing que tem como foco o conhecimento
profundo das mulheres por meio de pesquisas e analises de mercado.



21

as marcas que investem no femvertising e um novo jeito de se fazer propaganda. Enquanto as
marcas ndo passam por esta reformulacdo na forma de comunicar-se, observa-se um aumento
na distancia entre a mulher moderna e aquela retratada pelo marketing na América Latina,
segundo afirma o site de pesquisas de tendéncias de consumo TrendWatching (ONLINE,
2015), reforcando ainda: "Estas mudancas socioecondmicas ainda irdo se refletir no marketing

que atinge as mulheres".

Sendo assim, o femvertising uma publicidade voltada ao empoderamento feminino,
favorecendo em suas imagens e mensagens o talento e a capacidade das mulheres, sua
aplicacdo ainda tem um grande caminho a ser percorrido, muitas marcas ja estdo investindo
no discurso politicamente correto, pautando teméticas de minorias sociais e a hiperexposi¢do
das midias na cultura digital amplia esse alcance (NASCIMENTO; DANTAS, 2015).

Deve-se ressaltar ainda que empoderamento ndo € um estado que se pode alcancar de
uma vez por todas, pois remete a uma perspectiva de mudanca continua ocorrente no tempo
presente. Considerando-se que ainda ndo existe um consenso quanto a conceitos,
consequéncias e fatores de legitimacao para o termo empoderamento de mulheres, 0 aumento
da capacidade de tomada de decisdes, ndo significa mudancas em outras esferas da vida das
mulheres (NASCIMENTO; DANTAS, 2015, p.3), conforme sintetiza Nascimento; Dantas
(2015) apud Fernanda Leite (2012) no trecho: “Nado podemos, assim, conceber o termo

enquanto momento estatico e sim como transito dindmico”.

O surgimento das midias digitais contribuem na disseminacdo do conceito de
femvertising, bem como, a diversas formas de ativismo digital, possibilitando uma maior
propagacdo de suas mensagens. Nesse ponto, vale ressaltar ainda, que 63% das mulheres
consultam as redes sociais antes de realizar uma compra e 51% dos consumidores via Internet
no Brasil, sdo mulheres. (MIDIA DADOS BRASIL, 2015).

Entre as diversas marcas que apostam na nova tendéncia publicitaria, muitas dentre
equivocam-se ao interpretar ou transmitir a mensagem de empoderamento feminino, bem

como ao levantar bandeiras que ndao correspondam com suas préaticas institucionais:

Dito isto, faz-se necessério frisar que, embora toda essa agitacdo do mercado tenha
dado voz a causa feminista e popularizado o termo que por muito tempo foi tabu
entre mulheres e homens, ndo se pode esquecer que o feminismo trata-se de um
movimento social, politico e econdmico sério. Marcas que ndo contemplam o real
significado da causa estdo sujeitas a rejeicGes ainda maiores por parte do publico.
(NASCIMENTO; DANTAS, 2015, p.4).
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Conclui-se o capitulo, entendendo-se o termo femvertising como propaganda “voltada
ao empoderamento feminino que emprega conceitos a favor do talento de mulheres nas

mensagens e imagens com 0 objetivo de capacitar mulheres ¢ meninas” (SHEKNOWS, 2015).
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3. DESCRICAO DO FILME PUBLICITARIO

A presente pesquisa serd realizada através do método de andlise de contetdo de
Laurence Bardin (1977). Tratando-se de um instrumento de analise das comunicacfes que,
segundo a autora (1977, p. 37) € um conjunto de técnicas que descrevem os contetdos das
mensagens através de procedimentos sistematicos e objetivos, categorizando e inferindo os

indicadores destas mensagens através das condigdes empiricas do texto.

Num primeiro momento foram selecionadas as tematicas mais abrangentes do objeto
de pesquisa, conforme explica Bardin (2011, p. 135) "descobrir os 'nicleos de sentido’ que
compdem a comunicacéo e cuja presenca ou frequéncia de aparicdo podem significar alguma
coisa para o objetivo analitico escolhido”, compreendendo assim, quais 0s métodos tedricos e
obras a serem empregados durante a pesquisa, optando-se ainda pelo estudo qualitativo e

extraindo o objeto de estudo para o trabalho.

Para Bardin (1977, p. 95), a analise organiza-se em 3 fases cronoldgicas: pré-analise
dos elementos chave, a categorizacdo por meio de exploracdo analitica destes elementos e a

andlise em si das categorias tratando e interpretando os resultados.

A amostra escolhida para analise apresenta-se na forma de fragmentos do texto
original, partindo da fala de Bardin (2009, p. 123) “A anélise pode efetuar-se numa amostra
desde que o material a isso se preste. A amostragem diz-se rigorosa se a amostra for uma
parte representativa do universo inicial”. Diversas voluntarias sdo retratadas no filme
publicitario, porém apenas trés destas tém suas falas exibidas no momento inicial - onde
descrevem seus proprios rostos, e no momento final - onde visualizam seu autorretrato ao lado
de seu retrato descrito por alguém que conheceram naquela manhd, objetivando maior eficacia
na comparacdo dos dados, a pesquisa restringe-se apenas a analise da fala destas trés

mulheres.

Utilizando o referencial tedrico coletado pelo estudo, serdo investigados quais
elementos manifestam o processo de construcdo do empoderamento nas mulheres que
redescobrem sua real beleza, para tanto, suas falas serdo dividas em um quadro com o antes
(negativo) e o depois (positivo) da visualizacdo de seus dois retratos que caracterizam

aspectos na forma como se veem.

No primeiro capitulo do trabalho, serdo apresentados o0s conceitos basicos

fundamentais da publicidade, objetivando uma construcdo de sentido dentro do tema
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proposto. A distingdo de publicidade e propaganda e suas aplicabilidades serdo discutidas no
primeiro momento, apds, uma breve apresentacdo de dados sobre objetificacdo da mulher nas
pecas publicitarias e estudos sobre as perspectivas das mulheres contemporaneas e, tratando-
se 0 objeto deste estudo de um filme publicitario, serdo investigados aspectos técnicos e

artisticos presentes nestas pecas.

O segundo capitulo trata da histéria e teoria do feminismo para chegar-se ao ponto de
compreensdo do movimento, mudancgas historicas, demandas do publico feminino e a
consequente mensagem de empoderamento adotada pelas marcas em suas pecas publicitarias,

dando inicio ao femvertising - publicidade voltada ao empoderamento feminino.

No terceiro capitulo sera realizada a analise do contetdo do filme publicitario Retratos
da Real Beleza da marca Dove. Conhecendo a marca, caracteristicas e depoimentos sobre a

criacdo, producdo e execucdo, separacao e analise dos dados coletados.

Neste capitulo sera realizada a andlise do objeto de estudo. Serdo apresentados
anteriormente, dados sobre a marca Dove e as caracteristicas de criacdo e produgéo do filme

publicitario.

3.1 A marca Dove

A dove é uma marca pertencente ao grupo Unilever, empresa de comercializa¢do de
produtos de limpeza domestica, alimenticios e de cuidados pessoais, possui 400 marcas
distribuidas entre 190 paises. Possuindo envolvimento direto com diversas causas, a Unilever
é signataria global da campanha promovida pela ONU #HeforShe, faz parte da Associacdo
Movimento Mulher 360, apresenta um quadro de lideranca equilibrado de géneros, sendo,
49,3% ocupados por mulheres e forte incentivo no empoderamento feminino através de suas

marcas (Unilever.com.br, 2017).

Para Aaker (2007, p. 19):

A consciéncia da marca é a presenca de uma marca na mente dos consumidores. [...]
A consciéncia ¢ medida de acordo com as diferentes formas em que o0s
consumidores recordam uma marca, variando desde o reconhecimento, [...] passando
pela lembranca [...] chegando ao top of mind [...] e @ marca dominante.
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O movimento Eles por Elas #HeforShe foi criado pela ONU Mulheres, trata-se de um
esforco global para envolver meninos e homens na missdo de equidade de géneros,
removendo as barreiras sociais e culturais que impedem as mulheres de atingir seu potencial,

modelando assim, uma nova sociedade.

Desde 2013, a Dove tem lancado projetos vinculados a sua misséo social de melhorar
a autoestima das mulheres, reconhecendo todo seu potencial de beleza e bem-estar. No
mesmo ano foi langada a campanha Dove Retratos da Real Beleza. O objeto deste estudo,
trata-se da versdo com legendas em portugués com o audio original em inglés, e se tornou
viral nas redes sociais, contém 6 minutos e 35 segundos e sua versdo legendada em portugués
presente no canal Dove Brasil no YouTube, ja ultrapassa a marca de mais de 2 milhdes de
visualizacdes - sua versao original de 3 minutos, no canal Dove US possui quase 68 milhdes

de visualizacGes.

Segundo aponta Aaker (2007, p. 21) “O reconhecimento é simplesmente a lembranga
de gue houve uma exposi¢ao anterior a marca.”, ou seja, estabelecer lembrangas na mente do
consumidor é um desafio para toda a marca que resulte em sensacdes positivas com
determinado produto. O video da campanha tornou-se viral na internet sendo o video
publicitario mais assistido no YouTube em todo o mundo no ano de 2013, segundo afirma,
diretor de contas da agéncia Ogilvy Brasil, responsavel pela criacdo do filme publicitario.
(EXAME.COM, 2013).

A lembranca e associacdo da marca desempenha papel fundamental, a fim de alcancar
seus objetivos de marketing, criando relagbes positivas de familiaridade com seus
consumidores, fixando-se na memoria destes, tornando-se assim, uma marca durdvel e
sustentavel. Aaker (2012, p. 192) explica: “A logica é que, se um nome ¢ reconhecido, deve

haver uma razdo”. Quadro dos quatro fatores-chave numa instituicéo:

Figura 1 - Valor da Marca
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Fonte: Aaker, (2012 p. 199).

As informagdes e conceitos fornecidos por Aaker demonstram a Dove como uma
marca que esta fidelizando seus consumidores através de uma identificagdo dos mesmos com

a mensagem transmitida pela marca.

3.1 Descrigéo do contetido do filme publicitario

O filme publicitario Retratos da Real Beleza da marca Dove, foi lancado em 13 de
abril de 2013. Tendo alcancado na época a marca de video publicitario mais assistido no
YouTube, de terceiro video mais compartilhado no mundo, vencedor do prémio Grand Prix
no Festival de Cannes 2013 e diversos outros prémios. Apesar de tratar-se de uma campanha
global da marca Dove, a agéncia responsavel pelo conceito e criacdo do video é a brasileira
Ogilvy Brasil. (EXAME.COM, 2013).

Em entrevista ao site Exame.com (2013), Ricardo Honegger, diretor de contas da
agéncia, explica que o sucesso da campanha deve-se a experiéncia social que o filme
publicitario apresenta, num esforco em combater dados apresentados em pesquisa que

apontam apenas 4% das mulheres no mundo sentindo-se satisfeitas consigo mesmas.
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O video produzido pela Paranoid US, acontece na cidade de S&o Francisco, nos
Estados Unidos onde voluntarias de diversas idades e etnias foram selecionadas, tendo levado
dois dias para ser filmado, segundo Honegger, ainda em entrevista & Exame.com (2013) “Nao
tinha script nenhum, s6 mesmo a ideia, que dependia muito da reacdo das pessoas. Fomos

percebendo que daria certo na pratica”.

O diretor Honegger aponta também na entrevista a Exame.com (2013) que apesar dos
investimentos iniciais em midia, a repercussao do video deu-se de maneira organica. O idioma
original do video € o inglés, sendo legendado em portugués e mais 24 idiomas. Contém ainda
outros formatos como a versdo curta de 3 minutos, a versdo estendida de 6 minutos e 35
segundos — sendo esta 0 objeto de estudo deste trabalho, entre outros videos focados cada um

na experiéncia de cada voluntaria.

Na versdo de 6 minutos e 35 segundos escolhida para analise, apenas recortes da
experiéncia sdo exibidos. Apenas recortes das cenas e falas sdo exibidas, ndo aparecendo a

descricao do retrato falado completa de cada voluntaria.

O minidocumentario apresenta uma estrutura bem clara com divisdo de trés
momentos: o primeiro € a autodescricdo das voluntarias, que apresentam uma Visdo pouco
generosa sobre si; no segundo o retrato falado por terceiros iniciam um processo de ampliacéo
de conceitos onde, tracos das voluntérias sdo elogiados e apreciados conforme sua descricéo;
no terceiro momento as voluntarias presenciam os dois retratos falados, um ao lado do outro e

emocionam-se ao perceber que sdo mais bonitas do que pensam.

3.1.1 Descrigdo do filme publicitéario

O cenério € um grande estudio de piso alto, bem iluminado e aberto. Gil Zamora que
foi artista forense do FBI por 16 anos esta sentado de costas , ao seu lado uma cortina divide
seu assento do outro para que ndo veja 0 rosto das participantes da experiéncia que se
autodescreverdao. Ao longo do video, oito modelos aparecem mas, apenas seis delas falam e,
apenas quatro tém seus nomes divulgados. Das quatro modelos nomeadas, trés séo as que

recebem maior destaque e destas que seré analisada as falas.



28

Gil Zamora pede para que as modelos descrevam tracos do rosto, como séo os olhos, o
queixo, a boca e seus cabelos. Percebe-se ai a autocritica negativa que essas convidadas
possuem, ao dar maior destaque as suas caracteristicas negativas. Num segundo momento,
pessoas aleatdrias que haviam encontrado e conversado com estas modelos uma Unica vez,
descreveram o que lembravam das caracteristicas fisicas delas para o artista forense. Surgem
entdo, descri¢cbes voltadas as caracteristicas que tornam as modelos belas de sua forma

natural: queixo bonito e fino, olhos bonitos e iluminados, nariz bonito, lindos olhos azuis.

Havendo agora o autorretrato das modelos e o retrato feito a partir da descricdo de um
recém conhecido por elas, as modelos sdo chamadas ao estidio novamente. Ao se deparar
com os dois retratos um ao lado do outro todas ficam chocadas com a visdo que tem de si
mesmas: 0s autorretratos revelam, segundo elas, pessoas tristes e fechadas. Sobre seus retratos
comentam que parecem pessoas mais amigaveis, felizes, jovens e iluminadas. Emocionadas
concluem que tém um trabalho a fazer consigo mesmas para se redescobrir e ser gratas a sua

beleza natural.

A seguir a transcricdo da fala das modelos escolhidas para analise:

PRIMEIRO MOMENTO SEGUNDO MOMENTO
MELINDA - Definitivamente, eu sou uma - Eu tenho uma questdo sobre
pessoa que parece estar cansada circulos escuros e pés de galinha ao
quando estou cansada e quando as | redor do meus olhos e isso ndo faz
pessoas dizem isso, eu parte do desenho da pessoa que me
imediatamente penso: “Poxa descreveu. A outra pessoa foi mais
vida...”. Eu estou comegando a ter | positiva.
um pouco de pés de galinha e - As percepcOes que temos sobre
outras caracteristicas da minha n6s mesmas sdo geralmente um
mae, entdo... . pouco duras e improprias quando,
- (sobre seus cabelos) Humm... na realidade, ndo é assim que o
castanho, comprido. Eu acho que mundo nos enxerga. Nds gastamos
passa um pouco dos meus ombros. | muito tempo como mulheres,
analisando e tentando consertar
coisas que nao estdo
completamente certas, e
deveriamos gastar mais tempo
apreciando as coisas de que
realmente gostamos.
FLORENCE - Minha mée sempre dizia que eu | - Eu tenho um trabalho a fazer
tinha um queixo grande. Sim, sdo | comigo mesma.
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sobrancelhas

Sobrancelhas castanhas escuras.

castanhas.

(retratista do FBI) - Vocé acha que
€ mais bonita do que vocé diz?

- Sim, sim, sim...

- A percepgéo de Chloe foi téo, tdo
visivelmente diferente. Seu retrato
mostrou alguém com quem eu
gostaria de conversar e me tornar
amiga, tipo feliz, tranquila, mais
jovem, muito mais iluminada. E
problemético. Eu deveria ser mais
grata pela minha beleza natural.
Isso afeta as escolhas e os amigos
que fazemos, 0s empregos a que
nos candidatamos, como tratamos
nossas criancas. Afeta tudo. N&o

poderia ser mais critico para sua

felicidade.
KELA - No6s meio que percebemos: | - E muito diferente... Muito
Nossa, agora eu tenho que falar de | estranho. (sobre o autoretrato) Ela
mim e pensar em como é minha | parece fechada e mais gorda. Ela
imagem. parece desligada, mais triste
- Eu tenho 40 anos, entdo estou | também. O segundo é mais bonito.
comecando a ter um pouco de | (sobre seu retrato que um estranho
rugas. descreveu) Ela parece mais aberta
e... simpatica. Feliz.
- Eu ja percorri um longo caminho
na forma como me vejo, mas acho
que ainda tenho um longo caminho
para percorrer.
CATEGORIAS
ANTES-NEGATIVO DEPOIS-POSITIVO OUTRAS
CARACTERISTICAS
MELINDA - cansada - a pessoa que me descreveu | - (cabelo) castanho,

- pés de galinha

- caracteristicas da mée
(velha)

foi mais positiva,;

- percepgdes duras e
imprdprias;

passa um pouco dos
ombros
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- deveriamos gastar mais
tempo com o que gostamos
(aparece com 0 namorado).

FLORENCE

- queixo grande;

- sou mais bonita do que eu
acho

- feliz

- tranquila

- mais jovem

- muito mais iluminada

- beleza natural

- sobrancelhas
castanhas escuras

KELA

- tenho rugas

- sou mais bonita
- mais aberta
- simpatica

- feliz

3.2 Andlise de conteudo do filme publicitario

Neste capitulo serdo analisadas as falas das modelos. Estabelecendo relagbes entre

aspectos presentes nas falas com a bibliografia elaborada no estudo. Primeiramente, a anéalise

ocorre observando as relagdes entre o antes e o depois da visualizacdo de seus retratos pelas

modelos. Apos, sera estabelecida a comparagdo entre o video e a teoria de publicidade e

cinema apresentada pelo estudo. Refletindo por fim, sobre os aspectos de empoderamento

presente no filme publicitario em interseccdo a teoria do empoderamento e femvertising.



31

3.2.1 Relacges entre o0 antes e o depois

A partir do quadro com as categorias, torna-se possivel estabelecer relagdes entre o
antes e depois na fala das modelos. Num primeiro momento de autoavaliacdo das modelos,

caracteristicas negativas podem ser observadas.

Melinda sente-se envelhecendo, observando o surgimento de pés de galinha, diz
parecer estar sempre cansada e adquirindo dentre essas, outras caracteristicas de sua mée.
Apos visualizar seu autorretrato ao lado do retrato descrito pelo convidado recém conhecido,
conclui que possui autopercepcdes duras e improprias, avaliando a descricdo da outra pessoa
como uma Visdo mais positiva ao perceber o que ha de melhor em seus tracos, nédo

mencionando pés de galinha e cansaco em sua descricéo.

Figura 2: antes, o autorretrato e depois, o retrato de Melinda.

tagi oo ves IOV

Fonte: http://bit.ly/2tpSWn7

Florence fala de suas sobrancelhas castanhas e relembra a critica de sua mée ao seu
queixo grande no primeiro momento. Suas autopercepgdes sdo tdo distantes daquelas
apresentadas por quem a descreveu, que Florence ao observar ambos o0s retratos conclui ser
mais bonita do que pensa ser. Acrescenta ainda que a segunda imagem retrata alguém feliz,

tranquila, mais jovem e iluminada.
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Figura 3: antes, o autorretrato e depois, o retrato de Florence.

Fonte: http://bit.ly/2u3Svw5

Kela ressalta que tem 40 anos e esta comecando a ter rugas, assim como Melinda,
sente-se envelhecendo. Ao visualizar ambos 0s quadros, emocionasse ao se redescobrir,
vendo no segundo retrato uma mulher mais aberta, simpatica e feliz, reconhecendo assim que

€ mais bonita do que pensa.

Figura 4: antes, o autorretrato e depois, o retrato de Kela.

e e D) Y
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Fonte: http://bit.ly/2tpHgRf

3.2.2 Relagdes entre o filme e a teoria publicitaria

A propaganda evoluiu para atender a demandas comunicativas, conforme explica
Muniz (2004, p. 3), com a criacdo de técnicas publicitarias que visam a persuasao de seu
publico-alvo. Em pleno 2017 a evolucdo continua em constancia: surge a necessidade de
reconfigurar a forma como as empresas comunicam-se com seu publico e representam a

mulher em suas pecas.

O video Retratos da Real Beleza Dove, tornou-se um case publicitario gracas a
compreensdo da marca de que as mulheres comuns estavam insatisfeitas consigo e com a
forma como sdo retratadas na publicidade, considerando que 56% ndo acreditam que as
propagandas na TV mostram a mulher da vida real (Data Popular; Instituto Patricia Galvao,
2013). Sua campanha inovadora gera a elevagdo da autoestima de suas consumidoras, bem
como a fidelizacdo das mesmas em relacdo a marca, conforme explica o diretor de contas da
agéncia responsavel pela criacdo do filme publicitario, num mundo onde apenas 4% das
mulheres sentem-se satisfeitas consigo mesmas, 0 sucesso da campanha deve-se pela

experiéncia social apresentada no video. (EXAME.COM, 2013).

Observa-se ainda, um maior destaque nas falas que acontecem apo0s a visualizagdo dos
dois retratos, este realce destaca um recurso utilizado pela producéo ao dar maior énfase ao
momento em que acontece a construgdo do empoderamento, a0 momento em que estas
modelos percebem que sdo mais bonitas do que pensam. Neste sentido, Sant'/Anna (1995)
aponta que para formar o apelo ao seu publico, as partes envolvidas valem-se de referéncias
na criacdo da peca, sendo elas principios artisticos, variacdes e tendéncias - sendo esta Ultima

a referéncia adotada pelos criadores do filme.

Covaleski (2009, p. 61), explica que na narrativa audiovisual o plano verbal é
complemento ao plano visual da peca, sendo o segundo elemento que recebe maior destaque.
No minidocumentario da Dove, observa-se uma inversao dos recursos priorizados sendo que,
0 verbal apresenta explicitamente a construcdo do empoderamento para estas mulheres,
enquanto o visual, complementa suas falas e reflexdes ao mostrar suas expressdes em cada

momento do filme publicitario.
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Observa-se no filme publicitario, a utilizacdo de meios inusitados para se transmitir a
mensagem. Este método de criacdo é apontado por Covaleski (2009, p. 61), tratando-se de
uma técnica de persuasdo explicita no video da Dove onde, voluntéarias aleatérias foram
escolhidos para a realizacdo do filme, numa mistura de diversos tipos de beleza, fugindo dos
classicos padrdes de beleza exibidos nas pecas publicitarias, conforme afirmam os
entrevistados na pesquisa do Data Popular com o Instituo Patricia Galvdo (2013), de uma
supremacia na exibicdo de modelos loiras (73%), de cabelos lisos (83%), olhos claros (75%),
magras (87%), com seios grandes (68%), bumbum grande (75%), jovens (78%) e de classe
alta (73%).

3.2.3 Relacg6es entre o filme publicitario e o empoderamento feminino

Conforme exposto anteriormente, o objetivo geral deste trabalho configura-se na busca
de compreender a construcdo de empoderamento que se da no video da Dove. As falas das
modelos que figuram esta construcéo, foram separadas em um momento inicial onde observa-

se uma autodepreciacao e o0 momento final onde o empoderamento acontece.

A pesquisa realizada pela plataforma She Knows (ONLINE, 2014), aponta que 91%
das mulheres sentem que a forma como sao retratadas pela propaganda impacta diretamente
na sua autoestima. Em plena era digital, os recursos utilizados para modificaces corporais
estéticas se multiplicam constantemente, padrdes de beleza séo criados levando apenas 4%

das mulheres no mundo a se sentirem bem consigo mesmas (EXAME.COM, 2013).

A importancia para uma mulher em perceber que possui percepcdes duras e improprias
sobre si, conforme a fala de Melinda, possibilita a elevacdo de sua autoestima ao patamar de
se sentir empoderada onde, conforme explica Casimiro (2011, p. 11), alcanca a consciéncia de
que possui poder de escolha, de ter autonomia nas tomadas de decisoes, definindo assim, seu

préprio caminho.

Considerando que empoderamento ndo é um estado que se pode alcancar de uma vez
por todas, conforme explica Nascimento; Dantas (2015, p. 3), vale ressaltar que o video
aborda as questdes estéticas do empoderamento - sendo esta uma das etapas percorridas no
processo de empoderamento. Mesmo limitando-se a questdo estética, o filme publicitario

demonstra mulheres que se percebem mais felizes, jovens e iluminadas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir da descricdo e andlise das categorias apresentadas e estabelecidas as relacfes
com as bibliografias referentes, pode-se constatar que a reconfiguracdo na forma como as
empresas estdo fazendo publicidade ja esta acontecendo e, enquanto diversas empresas
consideram o territorio perigoso e preferem ndo arriscar, diversas marcas ja deram 0s

primeiros passos tornando-se referéncia quando o assunto € o femvertising.

Apesar de dispor de poucas e curtas falas para a realizacdo da analise, 0 comparativo
das reacdes das modelos ao refletir sobre sua propria imagem no primeiro momento e no
altimo do video, da pardmetro para perceber a dificuldade que muitas mulheres possuem de

enxergar por si sua beleza natural e Unica.

No primeiro capitulo foram analisadas e conceituadas as tematicas presentes dentro do
universo publicitéario pertinentes ao estudo, sendo assim, um breve panorama da objetificacdo
feminina na propaganda foi apresentado, bem como, a teoria e a criagdo artistica no cinema

em interseccao a publicidade, resultando no filme publicitario.

No segundo capitulo, foram marcados momentos importantes e conceitos do
feminismo afim de guiar o leitor a compreensdo de que mudancas devem ser realizadas
visando a equidade de género, discorrendo ap0s sobre empoderamento e a tendéncia do
femvertising, refletindo neste ultimo, sobre o papel da propaganda enquanto disseminadora de

ideias em seu carater persuasivo.

No terceiro capitulo onde acontece a anélise, o conteddo presente no filme publicitario
destaca aspectos do empoderamento surgindo na autoconcepgdo de cada mulher. O
empoderamento € um processo longo com diversas etapas, superar a etapa da auto aceitacao
do seu corpo e da sua beleza natural, parece simples, porém é um passo que muitas mulheres
ainda ndo conseguem dar, portanto a necessidade de empoderar continua latente tanto no meio

publicitario quanto fora dele, no dia a dia de cada pessoa.

Algumas dificuldades surgiram no momento de buscar producdo cientifica sobre
empoderamento e femvertising. Por tratarem-se de temas recentes, ndo dispde de muitas
bibliografias, principalmente obras traduzidas ou de origem no idioma portugués. Artigos
retirados do INTERCOM porém, facilitaram a busca e a descoberta de autores e sites sérios

que apresentassem 0s dados necessarios para a evolugdo da pesquisa.
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Em suma, baseando-se em todo o estudo, o filme da Dove foi analisado e
desenvolvido para identificar aspectos da construcdo do empoderamento e mostrar sua
relevancia para a construcdo de uma marca solida e campanha que é voltada ao publico

feminino.
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