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RESUMO

O objetivo geral desse estudo € descrever a percepcao sobre o femvertising na comunicacao
da Obvious Agency no Instagram. Para a andlise do tema, a primeira parte da pesquisa
consistiu em uma pesquisa bibliografica de carater descritivo exploratdrio. A segunda parte
da pesquisa, foi descritiva, e apresentou carater qualitativo, realizada através da técnica de
grupo focal com nove mulheres. Para analisar os dados coletados, utilizou-se analise de
praticas discursivas, e eles foram organizados em categorias construidas a partir do
referencial tedrico. Por fim, constatou-se que o publico feminino quer ser retratado de
maneira auténtica e diversa. Também foi constatado que o femvertising nao sustenta
unicamente a aprovagao de anuncios, porque a relacao que o publico possui com a marca ¢é
o fator final para a adesdo. Além disso, o publico se demonstrou atento a conduta das marcas,
ou seja, se as praticas delas condizem com o discurso politico que elas apropriam em sua
comunicacgao.

Palavras-chave: Femvertising. Propaganda. Feminismo. Marketing de Valores. Obvious
Agency. Grupo Focal.
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INTRODUCAO

Ao longo da historia, a constru¢do da imagem da mulher na propaganda foi
responsavel pelo impacto ndo somente no consumo feminino, mas também em sua
autoestima e percep¢ao de padrdoes de comportamento e beleza. Essa construgdo se deu
através de um reflexo historico dos valores sociais presentes em cada época. Porém, com
uma sociedade transformada, esses valores se modificaram, e conforme outros topicos foram
surgindo nas discussdes entre as mulheres contemporaneas, houve a necessidade de as

marcas adaptarem a maneira de se comunicar com o publico feminino.

Essas novas perspectivas femininas, demandaram um discurso mais igualitario e
justo, muitas vezes desconstruindo as normas impostas para mulheres no pensamento
tradicional. Se antes a propaganda buscava encaixar a mulher em um tnico padrao, agora
ela a representa através de uma Otica empoderada, abragando sua independéncia e
diversidade. A nova conduta transcende os limites da beleza fisica enquanto identidade, e
coloca em pauta conceitos como o autoconhecimento como uma forma de aceitagdo de sua
histéria e tracos psicologicos e autocuidado enquanto uma maneira de preservagao do corpo

e mente da mulher.

Por conta do seu surgimento recente na area da comunicagdo, ha uma escassez de
estudos publicados sobre femvertising em portugués, ingl€s e espanhol. Por isso, espera-se
que esse estudo contribua para o desenvolvimento de conhecimento sobre o conceito. Além
disso, que auxilie profissionais da area publicitaria a refletir sobre as formas de representar
o publico feminino na propaganda, com respeito aos tracos psicoldgicos das mulheres, e

abracando sua diversidade e pluralidade de vivéncias.

Dentro desse contexto, o presente estudo objetiva responder o problema de pesquisa
“Qual ¢ a percepcdo sobre o femvertising na comunicacdo da Obvious Agency no

Instagram?”.

Para isso, o objetivo geral ¢ descrever a percepg¢do sobre o femvertising na
comunicacao da Obvious Agency no Instagram. Os objetivos especificos sdo (i) analisar a
constru¢do da imagem feminina na propaganda ao longo da historia, (ii) apresentar conceitos
teoricos do movimento feminista, (iii) examinar como se deu a ascensao do conceito de
femvertising na propaganda, (iv) conceituar marketing de valores, e (v) identificar o

posicionamento da marca Obvious Agency em sua comunicagao no Instagram.



Para sustentar a analise do tema, a primeira parte da pesquisa consistiu em uma
pesquisa bibliografica de carater descritivo exploratério. A pesquisa bibliografica ¢ realizada
a partir de estudos de materiais ja finalizados como obras literarias ou artigos cientificos
publicados em periodicos. Ja as pesquisas exploratorias, objetivam proporcionar maior
intimidade com o problema, a fim de torna-lo mais explicito ou construir hipoteses. A
segunda parte da pesquisa foi descritiva, e apresentou carater qualitativo, cujo o significado
¢ a preocupacao essencial. Ela foi viabilizada através da técnica de grupo focal, que coleta
dados da interagdo de um grupo em torno de um topico proposto pelo pesquisador. Para
analisar os dados coletados, utilizou-se analise de praticas discursivas, atividades cognitivas

salientadas através do conhecimento social que constroi a realidade.

O primeiro capitulo examinou a histéoria da mulher na propaganda, apresentou
conceitos tedricos politicos do feminismo e detalhou como aconteceu a ascensdo do
femvertising. O segundo capitulo conceituou marketing de valores através dos conceitos de
Marketing 3.0 (KOTLER, 2012) e Marketing 4.0 (KOTLER, 2017). O terceiro capitulo
descreveu a metodologia utilizada para a conducao da pesquisa. O quarto capitulo apresentou
a marca Obvious Agency, bem como o posicionamento que ela adota em sua comunicagao
no Instagram, descreveu dados produzidos em grupo focal, e apresentou a analise da
percep¢ao do publico sobre o femvertising na comunicacdo da Obvious Agency no
Instagram, dividida em quatro categorias: (i) a mulher na propaganda, (ii) o feminismo, (ii1)
percepgao sobre os pilares do femvertising e o contraponto do femvertising como commodity

e (iv) percepcao sobre a contribui¢do do femvertising para a humanizagdo da marca.



1. FEMVERTISING: PROPAGANDA, MULHER E FEMINISMO

Neste capitulo, serdo apresentados conceitos de comunicagdo, bem como sua relagao
com a sociedade, e conceitos de propaganda como ferramenta comunicacional para
disseminacdo de ideias. ApOs isso, sera feita uma andlise historica da figura da mulher na
propaganda, contextualizando inicialmente, a relagdo entre género e cultura patriarcal para
entender o espaco em que a mulher ocupa na sociedade. Também serdo abordados conceitos
historicos sobre movimento politico feminista, e por fim, sua relacio com o surgimento do

termo femvertising na propaganda, juntamente com a ambivaléncia que esse termo contém.
1.1 A REPRESENTACAO DA MULHER NA PROPAGANDA

Primeiramente, ¢ necessario entender que a comunicacdo ¢ um reflexo de sua
sociedade. Bordenave reflete sobre como “a comunicacdo ndo pode ser melhor que sua
sociedade, nem esta melhor que sua comunicag¢do. Cada sociedade tem a comunicacao que
merece” (BORDENAVE, 1982, p. 17). O autor ainda aponta que a comunicacao interfere na
transformacao de significados que os individuos atribuem aos objetos, € assim, ela contribui
para modificar crencgas, valores e comportamentos. Quanto a comunicagao:

Em sua forma mais simples de explicag@o, o processo de comunicagdo consiste
em um transmissor, uma mensagem e um receptor. Devemos lembrar que um dos

principios basicos da teoria da comunicacdo € que os sinais emitidos s6 tém
significado se o receptor souber interpreta-los. (SANT’ANNA, et al, 2015, p. 2)

Sant’ Anna afirma que “comunicacgao €, portanto, o processo de transmitir ideias entre
individuos” (SANT’ANNA, 2015, p. 2). Uma ferramenta usada para a transmissao dessas
ideias ¢ a propaganda que, segundo ele, “compreende a ideia de informar, de plantar, fazer
crescer uma ideia, uma crenca, na mente alheia” (SANT’ANNA, 2015, p. 355). De acordo
com Pinho (2006, p. 36), a finalidade da propaganda ndo ¢ a venda em si, mas ela induz ao
ato de comprar, ou seja, a aceitacdo de uma ideia. Ele ainda afirma que “sob a otica de sua
natureza, a propaganda institucional assemelha-se a propaganda ideoldgica, politica e
religiosa” (PINHO, 2006, p. 32). Sant’Anna, ressalta que a propaganda “ndo pode ser
pensada nem estudada como um fendmeno isolado. Ela faz parte do panorama geral da

comunicacao e estd em constante envolvimento com fendmenos paralelos, dos quais colhe

subsidios” (SANT’ANNA, 2015, p. 2).

Ao nos voltarmos para o contexto do discurso dentro de uma ideia propagada,
Foucault (1999, apud TEIXEIRA, 2009, p. 5), afirma que quando alguém entra em contato

com um discurso através da sua leitura, incorpora a si mesmo dentro dele, ajuda a forma-lo



e ¢ formado por ele, sendo assim, acaba na condi¢do de sujeito dentro desse discurso. Em
seu estudo detalhado sobre Discurso Publicitario e Pedagogia de Género, Teixeira enfatiza
que em um discurso, “a leitura do texto vai constituindo uma leitura dos objetos, dos
acontecimentos, das coisas descritas — no roteiro, no cenario, na historia — e esta ancorada
em discursos tidos como verdadeiros num tempo, num contexto, numa cultura” (TEIXEIRA,
2009, p. 5). Ao abordar a tematica da representacdo dentro desses discursos, a autora afirma
que:
A representacdo ¢ um dos processos sociais por meio dos quais diferencas sdo
construidas ou modificadas. As representacdes sdo produzidas com base em
caracteristicas especificas a cada grupo social, e sua materializagdo vem de fora.
Elas tém um papel ativo na producdo de categorias sociais, tais como género,
raga/etnia, classe, sexualidade, geracao. Sao elas que transformam esses diferentes

eixos em marcadores culturais construindo desigualdades. (TEIXEIRA, 2009, p.
45)

Destacando como a propaganda publicitaria ¢ uma esfera que se apropria de
representacdes socioculturais para se aproximar de seu publico, a autora prossegue ao
afirmar que a publicidade “ndo inventa coisas; seu discurso, suas representacoes estao
sempre relacionados com o conhecimento que circula na sociedade. Suas imagens trazem

sempre signos, significantes e significados que nos sao familiares” (TEIXEIRA, 2009, p. 8).

No contexto de representacdo da mulher na propaganda, ¢ preciso inicialmente
compreender qual € o espaco que ela ocupa na sociedade patriarcal ocidental. Conduzindo
aqui as andlises sobre género, conforme explica Teixeira “o desenvolvimento dos papéis de
género e a formacdo de identidades sdo discursivamente construidos e aprendidos nas
relagdes histdricas, sociais e culturais nas quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento”
(TEIXEIRA, 2009, p. 5). Em seu estudo, ela cita a historiadora Norte-americana Joan Scott,
que tem seu trabalho focado na historia das mulheres a partir da perspectiva de género, e faz
o0 seguinte apontamento:

Joan Scott afirma que a categoria género ¢ relacional. Ou seja, as nogdes do
feminino e do masculino sdo construidas, em termos reciprocos, por homens ¢
mulheres no interior de rela¢des sociais, culturais e historicamente localizadas. O
que aponta para a impossibilidade de se tratar o feminino e o masculino, ou uma

cultura das mulheres e uma cultura dos homens, isoladamente, pois um sé existe
¢ adquire significado através do outro. (TEIXEIRA, 2009, p. 42)

Quanto a configuragdo do sistema patriarcal, Hooks (2020, p. 13) define que o
patriarcado € outra forma de chamar o sexismo institucionalizado, ou seja, discriminacao de
género em que o homem ¢é superior a mulher. Para a filosofa, a opressdo sexista ¢ de

“importancia primordial ndo apenas porque ¢ a base de todas as outras opressoes, mas porque



¢ a pratica de dominagdo que a maior parte das pessoas experimenta, quer no papel de quem
discrimina ou ¢ discriminado, de quem explora ou ¢ explorado” (HOOKS, 2019, p. 65).
Contudo, para orientar seus estudos na teoria feminista, a autora defende que o género nao ¢
unicamente o fator responsavel pela opressao feminina, mas sim, a “inter-relacdo entre
género, raga e classe social” (HOOKS, 2019, p. 17). Na introducao de sua obra intitulada “O
feminismo € para todo mundo: politicas arrebatadoras”, langada em 2000, ela faz a seguinte
reflexdo:
Imagine viver em um mundo onde ndo ha dominac@o, em que mulheres e homens
ndo sdo parecidos, nem mesmo sempre iguais, mas em que a nogao de mutualidade
¢ 0 ethos, que determina nossa interagdo. Imagine viver em um mundo onde todos
nos podemos ser quem somos, um mundo de paz e possibilidades. Uma revolugdo

feminista sozinha ndo criara esse mundo; precisamos acabar com o racismo, o
elitismo, o imperialismo. (HOOKS, 2020, p. 15)

Ao dissertar sobre a relacdo entre as mulheres na sociedade patriarcal, € como o
surgimento do movimento feminista transformou essa dindmica, a filosofa continua
afirmando que:

[...] fomos socializadas pelo pensamento patriarcal para enxergar a nés mesmas
como pessoas inferiores aos homens, para nos ver, sempre ¢ somente, competindo
umas com as outras pela aprovacao patriarcal, para olhar umas as outras com
inveja, medo e 6dio. O pensamento sexista nos fez julgar sem compaixdo ¢ punir
duramente umas as outras. O pensamento feminista nos ajudou a desprender o

auto-odio feminino. Ele nos permitiu que libertassemos do controle do
pensamento patriarcal sobre nossa consciéncia. (HOOKS, 2020, p. 34-35)

Hooks, ainda ressalta que a conexao entre os homens ocorre como algo normatizado
e consolidado na cultura patriarcal, mas “a ligagdo entre mulheres nao era possivel dentro
do patriarcado; era um ato de traicdo. Movimentos feministas criaram o contexto para
mulheres se conectarem” (HOOKS, 2020, p. 35). Por tanto, para ela, as mulheres ndo se

uniram para fazer oposi¢ao aos homens, mas sim, para proteger seus interesses em comum.

Para entender como ocorre a representacdo da mulher na propaganda, ¢ possivel fazer
uma analise através de uma perspectiva historica, relacionando o contexto social com a
comunicacao produzida para esse publico no periodo. Wolf defende que as revistas se
transformaram na “cultura de massa orientada para as mulheres” (WOLF, 2020, p. 108). Ao

tragar a trajetoria das revistas femininas, a jornalista afirma que:



As revistas vitorianas "atendiam a um sexo feminino em virtual serviddo
doméstica", mas com a Primeira Guerra Mundial e a participacdo das mulheres
nela, as publicagdes "rapidamente desenvolveram um grau proporcional de
conscientizagdo social". Quando a mado-de-obra masculina retornou das
trincheiras, as revistas voltaram novamente a atengo para o lar. Mais uma vez, na
década de 1940, elas mostraram como era fascinante o trabalho remunerado na
indudstria da guerra e o trabalho voluntario no esfor¢o da guerra. (WOLF, 2020, p.
97)

Wolf (2020, p. 98-99) aponta que ao mesmo tempo, 0s anunciantes necessitavam
assegurar que apos a guerra, ainda existiria um mercado para seus produtos, € por isso,
precisavam garantir que suas leitoras nao se libertariam ao nivel de perder o apetite pelas

revistas femininas.

Em seu estudo, Kobayashi (2018, p. 744), faz uma andlise da relagdo entre a
representacdo da mulher idealizada nos manuais de economia doméstica e das figuras
femininas dos antincios publicados nas revistas O Cruzeiro e Manchete entre as décadas de
1940 e 1960. Sobre a propaganda destinada as mulheres no final dos anos 40, Kobayashi

afirma que:

As mulheres desse periodo seria oferecido um leque de produtos, fruto do processo
do estabelecimento de um mercado consumidor que vinha se constituindo desde o
final do século XIX. Em seus multiplos, porém muito bem demarcados papéis,
como os de dona de casa, mae ¢ esposa, foi atribuida a mulher a responsabilidade
pelo cuidado com a higiene da familia. As novas “maravilhas” do lar seriam
oferecidas a esse publico especifico por uma imprensa modernizada, com o
aumento da tiragem de jornais e revistas ¢ a melhoria na qualidade da impressdo
(KOBAYASHI, 2018, p. 744).

A autora segue ao ressaltar que, apos a Segunda Guerra Mundial, rupturas na
sociedade comecgaram a acontecer, € novamente, impactaram a propaganda direcionada para
as mulheres. “Ganhou centralidade — para a imprensa e para a publicidade — uma imagem da
mulher como gerente da vida doméstica mobiliada por novissimos artefatos quimicos,
elétricos e eletronicos produtores de saude e conforto” (KOBAYASHI, 2018, p. 745). Ao
analisar a edicdo de 1945 do manual “Minha Casa”, de autoria de Isabel Serrano, Kobayashi

explica que:

[...] a primeira parte era dedicada a familia, abordando sua importancia ¢ a da casa
para a mulher e, principalmente, apresentando o marido como o lider desse lar e
da propria esposa. [...] Somente ele seria capaz de orienta-la, de educa-la, de
aperfeigoa-la moral ¢ intelectualmente. A felicidade do lar, segundo o manual,
dependeria da capacidade feminina de resignagdo e de submissdo. A autora, que
publicaria outros manuais semelhantes, aconselhava: “Saber a esposa calar-se
quando o marido estiver zangado, renunciar a um pequeno habito, ceder a um
capricho, afastar uma pessoa, chegar a casa antes do marido regressar do trabalho”
(Serrano, 1945, p.17). Ainda conforme Serrano, esses “sacrificios” em nada
modificariam a personalidade feminina, nem diminuiriam o valor da mulher
(p.18). (KOBAYASHI, 2018, p. 746)



Quanto ao tipo fisico de mulher predominante nos anincios, “era caucasiano e
burgués. As figuras das maes e esposas predominavam nos anuncios, ja que muitos deles
ofereciam produtos para o lar e o cuidado com os filhos e maridos” (KOBAY ASHI, 2018,
p. 752). A autora ainda aponta que embora esse esteredtipo dominasse, junto com essas
mulheres agora “também figuravam profissionais remuneradas, mogas que buscavam sua
independéncia, ou com atitudes dindmicas, desacompanhadas, entre outras” (KOBAY ASHI,
2018, p. 752). Em outro exemplo de editoria de revista, dessa vez, da segunda edi¢do do
manual “Minha Casa”, de 1949:

Seriam inseridos topicos relacionados a familia tais como “Cortesia entre os
esposos”; “A posi¢do social do marido”; “A verdadeira lady (simpatia,
sinceridade, simplicidade e serenidade)”; “O ciime” e “O luxo” (Serrano, 1949,
p.58-60). Esses itens reforgam o argumento de que havia uma necessidade de
manter a mulher voltada — exclusivamente — para os servigos domésticos,

mantendo a postura de submissdo e resignacdo (apud KOBAYASHI, 2018, p.
747).

Contudo, a partir dos anos 60, criticas sobre a posi¢cao social da mulher se
popularizaram. A “Mistica Feminina” (FRIEDAN, 1963), inspirou a segunda onda do
movimento feminista. No primeiro capitulo “O problema sem nome”, a autora (1963, p. 17)
inicia explicando que o “problema” esteve profundo e intacto no subconsciente da mulher
americana, sendo ele o fato de que a sociedade definia o papel da mulher apenas como a
realizagdo de se tornar mae e esposa. Ela critica essa ideia ao dizer que “Nao podemos
continuar a ignorar essa voz intima da mulher, que diz: «Quero algo mais que meu marido,
meus filhos e minha casa»” (FRIEDAN, 1963, p. 31). Sobre o impacto dessa obra na
producdo das revistas femininas, a jornalista Naomi Wolf comenta que:

Com o colapso da Mistica Feminina e o renascimento do movimento feminista, as
revistas e os anunciantes daquela religido extinta se depararam com sua propria
obsolescéncia. O mito da beleza, em sua concepg¢ao moderna, surgiu para tomar o

lugar da Mistica Feminina, para salvar as revistas e seus anunciantes das terriveis
consequéncias econdmicas da revolugdo feminina. (WOLF, 2020, p. 103)

Ou seja, se durante a década de 40 a mulher era treinada pelos antincios para servir
ao lar, conforme esse estigma foi quebrado, juntamente com o fator da conquista feminina
do mercado de trabalho, agora para elas a “aparéncia e o corpo assumem uma importancia
nas relagdes sociais” (TEIXEIRA, 2009, p. 9). Quanto aos resultados dessa modificagao,

Wolf j& no contexto da década de 90, explica que:



Os anunciantes dos nossos dias estdo vendendo alimentos dietéticos, cosméticos
"especificos" e cremes contra o envelhecimento em vez de produtos para o lar. Em
1989, a renda da publicidade de "cosméticos/artigos de toalete" proporcionou as
revistas 650 milhdes de dolares, enquanto "sabdes, produtos de limpeza ¢ de
polimento" atingiram apenas um décimo daquele valor. E que as revistas femininas
modernas concentram sua aten¢do nos esforgos pela beleza e ndo no servigo
doméstico. Podem-se inserir facilmente nas citagcdes feitas acima, datadas da
década de 1950, todos os substitutos modernos originados pelo mito da beleza.
(WOLF, 2020, p. 101)

Sendo assim, Teixeira (2009, p. 9) afirma que embora ndo exista nada fisicamente
especifico a mulher que transforme sua imagem em um agente essencial para a interacao
social, “uma série de praticas e de residuos culturais sedimentados codificam e formam as
concepgdes do feminino realcando a importancia vital daquilo que a mulher da a ver de si”

(TEIXEIRA, 2009, p. 9).



1.2 O MOVIMENTO FEMINISTA E A RESSIGNIFICACAO DA MULHER NA
SOCIEDADE

Para entender a historia do movimento feminista e seus principais conceitos,
apropria-se aqui das obras “Teoria Feminista: da margem ao centro”, originalmente
publicada em 1984, e “O feminismo ¢ para todo mundo: politicas arrebatadoras”, com
primeira edicdo langada em 2000, ambos de autoria da Norte-americana, tedrica feminista e
critica cultural, Bell Hooks. Essas obras foram escolhidas por abranger uma pluralidade de
vivéncias sociais, fator ligado ao surgimento do femvertising, que sera discutido

posteriormente nesse estudo.

Hooks (2020, p. 41) explica que, inicialmente, o principal foco da teoria feminista
era ensinar mulheres e homens como operava o pensamento sexista, € o que fazer para
combaté-lo. Ela explica que primeiro, a teoria feminista foi “transmitida boca a boca ou por
meio de jornais e panfletos de impressdo barata. O desenvolvimento da publicacdo de
mulheres (em que mulheres escreveram, imprimiram e controlaram a producdo em todos os
niveis, incluindo o marketing), tornou-se local para a dissemina¢do do pensamento

feminista” (HOOKS, 2020, p. 41-42).

A tedrica conta que, mais tarde, o surgimento de programas de Estudos de Mulheres
em faculdades e universidades possibilitou “a legitima¢do institucional do foco académico
em trabalhos feitos por mulheres” (HOOKS, 2020, p. 42). Ela ressalta que o movimento
feminista criou “uma revolucdo quando exigiu respeito pelo trabalho académico de
mulheres, reconhecimento desse trabalho do passado e do presente e o fim dos preconceitos
de género em curriculos e na pedagogia” (HOOKS, 2019, p. 43). Ao mencionar a marcha

feminista que teve inicio no final dos anos 1960, a tedrica aponta que:
Ela foi protagonizada por mulheres que, em geral, sequer sabiam da existéncia
umas das outras. Nao havia uma plataforma comum definida com clareza. [...] em
toda parte havia mulheres lutando contra o sexismo. Quando essas mulheres
comegaram a se encontrar e trocar experiéncias, aquela rebelido coletiva passou a

ser conhecida como "libertagdo das mulheres", desdobrando-se posteriormente no
movimento feminista. (HOOKS, 2019, p. 15-16)

Hooks afirma que “o movimento feminista acontece quando grupos de pessoas se
reunem em torno de uma estratégia organizada no intuito de combater o patriarcado”
(HOOKS, 2019, p. 16). A tedrica (2019, p. 19) também defende que ndo existe outro
movimento por justica que seja tdo autocritico quanto o feminista. Por exemplo, embora a

“Mistica Feminina” (FRIEDAN, 1963) seja considerado o responsavel pelo estopim da
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segunda onda do movimento feminista, como afirma Duarte (2006, p. 287), Hooks critica

Friedan por ndo considerar em sua critica como as questdes de classe e raca também

impactam na desigualdade feminina:

No contexto de seu livro, Friedan deixa claro que as mulheres vistas por ela como
vitimas do sexismo eram as mulheres brancas com ensino superior ¢ condenadas
pelo sexismo ao confinamento doméstico. [...] Sintomaticamente, a perspectiva
unidimensional sobre a realidade feminina apresentada em seu livro tornou-se um
trago marcante do movimento feminista atual. [...] as mulheres brancas que hoje
dominam o discurso feminista raramente se perguntam se a perspectiva que
exibem corresponde verdadeiramente a experiéncia da mulher como um grupo.
(HOOKS, 2019, p. 28-30)

A autora (2020, p. 48) também critica a defini¢cdo simplista difundida popularmente

de que feminismo luta pela igualdade entre homens e mulheres, ja que no sistema patriarcal,

nem mesmo os homens sdo iguais entre si, visto que sao oprimidos por sistemas de classe e

desigualdade racial:

Essa defini¢do genérica, difundida pela midia e pela linha oficial do movimento,
levanta algumas questdes problematicas. Se os homens ndo sdo iguais entre si
dentro da estrutura de classe patriarcal, capitalista ¢ de supremacia branca, com
quais homens as mulheres querem se igualar? Elas partilham da mesma opinido
sobre o que ¢ igualdade? O que estd implicito nessa definigdo simplista de
libertacdo feminina ¢ a desconsidera¢do de raga e classe como fatores que,
juntamente com o sexismo, determinam a forma e a intensidade com que os
individuos serdo discriminados, explorados e oprimidos. (HOOKS, 2019, p. 48)

Portanto, a tedrica defende que entender a necessidade de combater todas as formas

de opressao social ¢ um estadgio de consciéncia politica fundamental, € que “o movimento

feminista € essencial tanto por seu poder de nos libertar das terriveis garras da opressao

sexista, quanto por seu potencial para radicalizar e renovar outras lutas de libertacdo”

(HOOKS, 2019, p. 77). Logo, ela apresenta a seguinte defini¢do para o que ¢ feminismo:

O feminismo ¢é a luta para acabar com a opressdo sexista. Seu objetivo ndo é
beneficiar um grupo especifico de mulheres, ou uma raga ou classe social de
mulheres em particular. E ndo se trata de privilegiar a mulher em detrimento do
homem. [...] E o mais importante: o feminismo ndo € um estilo de vida, nem uma
identidade pré-fabricada ou um papel a ser desempenhado em nossas vidas
pessoais. (HOOKS, 2019, p. 59)

Essa nova perspectiva em relacdo ao movimento politico, fez com que, através dos

anos 1970, a produgdo de teoria feminista “se tornasse um trabalho colaborativo em que

mulheres constantemente dialogavam sobre ideias, testando e reformulando nossos

paradigmas” (HOOKS, 2020, p. 44). A autora (2020, p. 44) relata que com o fim da década

de 1980, a maior parte do conhecimento feminista ja abordava uma consciéncia critica social

sobre questdes raciais e de classe. Assim, de maneira mais justa, o feminismo ja nao pensava

apenas em quem estava no centro da sociedade, mas em toda a massa populacional:
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A fim de construir um movimento feminista de massa, precisamos de uma
ideologia libertadora que possa ser compartilhada pelas pessoas
indiscriminadamente. Uma ideologia revolucionaria s6 podera ser criada se as
experiéncias daquelas pessoas que estdo a margem, que sofrem a opressdo sexista
e outras formas de opressdo de grupo, forem compreendidas, discutidas e
assimiladas. Elas precisam participar do movimento feminista como proponentes
teoricas e lideres praticas. (HOOKS, 2019, p. 234)

Segundo Rawls, a justica como equidade pode ser utilizada como “uma concepgao
politica de justi¢a para o caso especial da estrutura basica de uma sociedade democratica
contemporanea” (RAWLS, 2003, p. 19). Ele explica a definicdo dessa concepgao de justica
como sendo “a ideia de sociedade como um sistema equitativo de cooperagao social que se
perpetua de uma geracao para a outra” (RAWLS, 2003, p. 7). Sobre como alcancar essa
sociedade mais justa, para o autor:

Pode-se tentar responder a essa questao considerando a sociedade politica de uma
certa maneira, por exemplo, como um sistema equitativo de cooperagdo que se
perpetua de uma geragdo para outra, em que aqueles que cooperam sdo vistos
como cidaddos livres e iguais € membros normais e cooperativos da sociedade ao
longo de toda a vida. Tentamos em seguida formular principios de justica politica
tais que, se a estrutura basica da sociedade - as principais instituigdes politicas e
sociais ¢ a maneira como interagem formando um esquema de cooperagdo -

satisfazer esses principios, podemos dizer em s consciéncia que os cidaddos de
fato livres e iguais. (RAWLS, 2003, p. 5)

Sendo assim, no escopo das pautas do feminismo contemporaneo, Hooks afirma que
“a revolucao feminista ¢ necessaria caso queiramos viver num mundo livre de sexismo; em
que a paz, a liberdade e a justi¢a prevalecam; um mundo sem dominagdao” (HOOKS, 2019,
p. 21). As formas de expressdao do movimento “foram essenciais para que a classe interferisse
na opinido publica, de tal forma que todos os meios de comunicagdo passaram a integrar € a
difundir uma s6 ideia: o empoderamento feminino” (POLGA, 2016, p. 13). De acordo com
Polga (2016, p. 13), o empoderamento se originou como uma pratica consequente da

necessidade da ressignificagdo da mulher na sociedade, lutando contra o sexismo.
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1.3 FEMVERTISING

Nesta parte, sera descrito como a terceira onda feminista influenciou a demanda pelo
femvertising na propaganda e qual ¢ o significado do conceito. Apos, serd apresentado o
conceito de empoderamento descrito por Berth, juntamente com as formas de retratar as
mulheres na propaganda que utilizam o femvertising, através dos “cinco pilares do
femvertising” descritos por Becker-Herby. Por ultimo, sera abordado o viés critico em

relacdo ao femvertising, tratando de sua ambivaléncia, e conceituando commodity feminism.

Para Becker-Herby (2016, p. 17), ¢é presente entre os Millennials uma confusao
quanto ao real significado do feminismo, visto que essa geracao cresceu exposta a mensagens
conflitantes sobre o movimento politico, o resumindo a condi¢ao de rétulo. Segundo a autora
(2016, p. 15), por conta dessa despolitizacdo, o feminismo da terceira onda, pode ser
considerado individualista, pois muitas feministas Millennials reduzem o significado do
movimento a caracteristicas muito pessoais. Todavia, “este ¢ um tipo de feminismo mais
inclusivo do que as ondas anteriores, que foram fortemente criticadas por se preocupar

apenas com os direitos das mulheres brancas heterossexuais” (BECKER-HERBY, p. 16).

Em meio a esse cendrio social, no campo da propaganda, ascende a ideia de
“femvertising”. De acordo com Bayone e Burrowes (2019, p. 25) em 2014, Samantha Skey,
diretora executiva da “SheKnows”, uma plataforma on-line responsavel por oferecer as
mulheres “Oltimas noticias, servigos, e histérias aspiracionais para ajuda-las a cuidar de si
mesmas e de suas familias” (SHEKNOWS, 2020), foi a primeira a usar o termo no evento
Advertising Week em Nova York. Ela definiu femvertising como o principio de que a
propaganda pode empoderar o publico feminino ao mesmo tempo em que vende produtos.
O termo ¢ a unido das “palavras inglesas “fem”, aqui se referindo ao feminismo e “vertising”,
de advertising, significando propaganda” (HECK; NUNES, 2016, p. 2). De acordo com
Berth “esse fenomeno acontece quando uma pessoa estd tentando expressar algo e nao
encontra um termo preciso, entdo ocorre uma adaptacao ou criagdo a partir de uma palavra
Jé existente e conhecida que produz um significado aproximado” (BERTH, 2019, p. 23).
Polga contextualiza o surgimento do conceito aliado a questao do empoderamento feminino:

No momento em que as mulheres tomaram consciéncia desse fato, somado ao
poder da internet, o mundo tomou conhecimento da histdria delas e de seus ideais.
As marcas ndo puderam mais sustentar ideias, agora ultrapassadas, com
estereotipos ja existentes em seus comerciais. Desse modo, pode-se entender que
o femvertising nasce da necessidade de adaptacdo das marcas ao novo tipo de

consumidora contemporanea, cada vez mais consciente — preocupada com o bom
senso social e direitos igualitarios. (POLGA, 2016, p. 13)
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Por isso, ¢ possivel compreender a esséncia do conceito de femvertising como
propaganda “voltada ao empoderamento feminino que emprega conceitos a favor do talento
de mulheres nas mensagens e imagens com o objetivo de capacitar mulheres e meninas”
(BECKER-HERBY, 2016, p. 18). Porém, ao tratar do termo “empoderamento”, primeiro ¢
necessario refletir sobre o conceito de poder. Segundo Berth:

Quando assumimos que estamos dando poder, em verdade estamos falando na
conducdo articulada de individuos e grupos por diversos estagios de
autoafirmagdo, autovaloriza¢do, autorreconhecimento e autoconhecimento de si
mesmo [...] e principalmente de um entendimento quanto a sua posigdo social e
politica [...]. Seria estimular, em algum nivel, a autoaceitagdo de caracteristicas
culturais e estéticas herdadas pela ancestralidade que lhe é inerente para que possa,
devidamente munido de informagdes ¢ novas percepgdes criticas sobre si mesmo
e sobre o mundo em volta, e, ainda, de suas habilidades e caracteristicas proprias,

criar ou descobrir em si mesmo ferramentas ou poderes de atuagdo no meio em
que vive e em prol da coletividade. (BERTH, 2019, p. 18)

De acordo com a autora, o significado simples de empower ¢ conceder poder ou
aptidao a algo ou alguém. No Brasil, “empoderamento” ¢ um neologismo, quer dizer, “um
fendmeno linguistico que cria uma palavra ou expressdo nova ou, ainda, atribui um novo
sentido a uma palavra ja existente” (BERTH, 2019, p. 23). Para Berth (2019, p. 19), o
empoderamento nao tem como objetivo arrancar o poder de um para conceder ao outro no
sentido de tornar o oprimido o opressor, mas sim, de ser uma conduta apropriada por
oprimidos para combater a opressdo e exterminar injusti¢as sociais. Entretanto, a autora
ressalta que deve haver cuidado ao tratar do conceito:

Quando falamos em empoderamento, sobretudo nos dias de hoje, concluimos que
estamos diante de um conceito complexo, muito distorcido ¢ incompreendido, o
que se deve em grande parte ao debate acritico sobre o tema. Exatamente por isso
o termo também vem sendo severamente criticado, ndo por seu significado, mas

pela maneira esvaziada com que ¢ utilizado e que foge completamente das raizes
da teoria proposta. (BERTH, 2019, p. 24)

Berth (2019, p. 35) critica o modo superficial como o conceito ¢ tratado porque se
afasta de propostas feministas e resulta em distor¢cdes de que empoderamento feminino €
superar individualmente algumas opressoes, sem destruir opressdes estruturais que afetam o
coletivo. Para ela, ¢ preciso “pensar empoderamento como conjuntos de estratégias
necessariamente antirracistas, antissexistas e anticapitalistas e as articulagdes politicas de

dominacgao que essas condi¢des representam” (BERTH, 2019, p. 35).

Para Sardenberg, “o empoderamento ¢ um processo dirigido para a transformagao da
natureza e direcdo das forgas sistémicas que marginalizam as mulheres e outros setores

excluidos em determinados contextos” (1994, p. 130 apud BERTH, 2019, p. 20). Sendo
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assim, “se o empoderamento, no seu sentido mais genuino, visa a estrada para a
contraposicao fortalecida ao sistema dominante, a movimentagcdo de individuos rumo ao
empoderamento ¢ bem-vinda, desde que nio se desconecte de sua razdo coletiva de ser”

(BERTH, 2019, p. 37).

No Brasil, segundo Polga (2016, p. 13), o femvertising ainda estd em seu estagio
inicial, havendo poucos estudos publicados sobre o assunto. De acordo com Menéndez, ele
¢ um campo “fértil para estudos multidisciplinares interessados nas relacdes entre teoria
feminista, estudos culturais, publicitarios e de comunicacdo, oferecendo um espago de
inovacao, com especial relevancia em mudangas sociais € na eliminagdo do sexismo” (2019,
p. 91). Para ela, a investigacdo académica sobre femvertising ¢ escassa porque ele ¢ um

fendmeno social recente.

Sobre a propagacdo do femvertising, conforme apontam Heck e Nunes, “a difusdo
das midias sociais também contribui para a dissemina¢ao do conceito de femvertising, o que
se deu também em conjunto com o ativismo digital, componente crucial da quarta onda do
feminismo (ciberfeminismo) — possibilitando a “viralizacao” destes anuncios” (HECK;
NUNES, 2016, p. 9). Menéndez (2019, p. 91) afirma que houve uma renovacao feminista,
que gerou maior visibilidade para as pautas por igualdade do movimento. Para ela, “a
principal novidade tem sido sua capacidade de chegar a pauta da midia e, junto com a
viralizagdo conquistada nas redes sociais, tornando-se um discurso de massa capaz de

mobilizar as mulheres nas ruas de todo o mundo” (MENENDEZ, 2019, p. 91).

Quanto a forma de retratar as mulheres nas propagandas que utilizam o femvertising,
Becker-Herby (2016, p. 18) afirma que se nota uma transformac¢ao na maneira de representa-
las e ha a utilizacdo de mensagens e imagens positivas, mostrando o publico feminino como
multidimensional, além do discurso focado na geracdo que defende o feminismo da terceira
onda. Segundo a autora, o femvertising “poe de lado o uso de esteredtipos de género
tradicionais e garante que as mulheres sejam as protagonistas na narrativa de publicidade e
marketing” (BECKER-HERBY, 2016, p. 18). Para ela, o conceito coloca as mulheres:

Na frente e no centro ¢ ajudando a equilibrar a pontuagéo da representagdo. Além
de garantir que as mulheres sejam representadas, a Femvertising busca celebrar as

mulheres e mostra-las em cenarios auténticos - muitas vezes indo contra os
esteredtipos tradicionais de género feminino. (BECKER-HERBY, 2016, p. 18)

Dentro desse contexto, “o feminismo vem sendo incorporado ao discurso da

publicidade com a intencao de proporcionar um didlogo positivo entre as marcas € o publico
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feminino” (BAYONE; BURROWES, p. 25). Sobre esse método de representacdo da

imagem da mulher contemporanea no femvertising, Gongalves, ¢ Nishida afirmam que:
“Essa publicidade dirigida ao publico feminino vem, evidentemente,
acompanhando as alteragdes que se processaram no papel da mulher
contemporanea, da mulher que vem conquistando espagos até entdo restritos,

como a valoriza¢do profissional, a independéncia ¢ a busca da beleza para
satisfacdo pessoal” (GONCALVES; NISHIDA, 2009, p. 52).

Becker-Herby (2016, p. 18) afirma que apds analisar dezenas de campanhas
publicitarias que fazem o uso do femvertising, foi possivel perceber que a maioria delas

manifestaram 5 “pilares” em comum, como mostra o quadro 1 a seguir.
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Quadro 1 - Cinco pilares do femvertising descritos por Becker-Herby

PILAR

SIGNIFICADO

1. Utilizacao de
diversos talentos

femininos.

Femvertising, assim como o feminismo da terceira onda, ¢ interseccional.
Mulheres ¢ meninas tém muito mais probabilidade de se ver refletidas nos
anuncios por modelos da mesma raga, forma, tamanho corporal e idade.
Campanhas de Femvertising raramente exibem um grupo de supermodelos
A . . ~

ideais” e convencionais, em vez de optar por uma variedade de representagdo

feminina.

2. Mensagens que sao
inerentemente pro-

mulheres.

As mensagens principais das campanhas do Femvertising sao capacitadoras,
inspiradoras ¢ inclusivas. As mensagens buscam proporcionar ao consumidor
sentimentos de afirmagdo, autoconfianca ¢ motivacao, ao invés de inferir que
elas ndo s3o boas o suficiente ¢ que o produto em maos ¢ a chave para
“consertar” suas imperfeigoes. Em vez disso, a mensagem reforga e celebra

algo positivo.

3. Ampliar 0s
limites/esteredtipos das
normas de género;
percepcdes desafiadoras
de o que uma mulher/

menina “deveria” ser.

As campanhas de femvertising retratam mulheres ou meninas em cenarios fora
dos esteredtipos tradicionais associados ao género feminino. As campanhas
raramente apresentam mulheres fazendo tarefas domésticas ou outras tarefas
associadas ao casamento ou maternidade. No Femvertising, as mulheres sdo
frequentemente retratadas em um ambiente atlético ou competitivo, realizando
uma atividade de lazer, em uma profissdo ou em um cenario neutro (ou seja,

fundo em branco; sem localizag@o perceptivel).

4. Minimizacdo da

sexualidade;
sexualidade que nao
atende ao olhar
masculino.

Embora o femvertising nem sempre seja despojado de toda a sexualidade, ele é
usado de maneiras muito mais matizadas do que a publicidade tradicional com
mulheres. A pele exposta ou os atributos corporais femininos sao exibidos de
uma forma que parega relevante ¢ auténtica (ou seja, atletas femininas

7

malhando em sutids esportivos), Femvertising raramente ¢ exagerado com

decote, maquiagem ou poses sexuais irrealistas.

5. Retratar mulheres de

uma maneira auténtica.

Autenticidade se refere a todos os aspectos da propaganda - desde o talento, o
produto, o cenario e o estilo. Além disso, a mensagem da campanha deve
parecer real e fazer sentido com o produto anunciado. O aspecto mais
importante do Femvertising, a autenticidade é notadamente tecida ao longo dos
primeiros quatro pilares também. Essa busca pela verdade e transparéncia vai
além da propaganda, com muitos consumidores esperando que a propria

empresa apoie as mulheres em suas praticas de negécios (DAVIDSON, 2015).

Fonte: BECKER-HERBY, 2016, p. 18-20
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Gongalves e Nishida (2009, p. 58) ressaltam que € possivel perceber que a maneira
como a figura feminina ¢ retratada na propaganda dos dias de hoje, se preocupa em ser
assertiva ao que a mulher € em seu contexto atual, ndo tem necessariamente a ver com buscar
um padrao de beleza estético para agradar as expectativas dos homens, mas esta relacionada
a formas da mulher sentir felicidade e bem-estar por conta propria. Para as autoras, “as
mulheres representadas pela publicidade atual, em geral, se apresentam para serem

admiradas pelas proprias mulheres” (GONCALVES; NISHIDA, 2009, p. 57).

Entretanto, para alguns autores, o femvertising possui uma ambivaléncia. De acordo

com Becker-Herby, “¢ importante notar que, independentemente da autenticidade, o
femvertising nao ¢ uma forma idealista e utopica de publicidade” (BECKER-HERBY, 2016,
p. 23). De acordo com Menédez (2019, p. 91), ele seria uma evolugdo do chamado
commodity feminism. Ao identificar os produtos como opg¢des feministas, consolida-se uma
marca que possibilita que seu publico apoie a causa, se propondo a um consumo com base
em identidade e ndo baseado no produto em si. Porém, esse commodity feminism pode ser
reduzido a ideia de “apropriagdo do feminismo para fins comerciais, uma estratégia tanto
exaltada por seu suposto progressismo quanto criticada por reduzir a politica feminista a um
artigo mercantilizado destinado ao publico de massa” (MENENDEZ, 2019, p. 91). Para Gill:
Feminism commodity refere-se a maneira como as ideias ¢ icones feministas sdo

apropriados para fins comerciais, esvaziados de seu significado politico e

oferecidos de volta ao publico em uma forma mercantilizada - geralmente na

publicidade. O termo € uma homenagem a nogdo de Marx de “fetichismo da

mercadoria” e ¢ frequentemente enquadrado em termos marxistas e feministas
contemporaneos. (GILL, 2008, apud MENENDEZ, 2019, p. 91)

Sendo assim, Menéndez ressalta que para muitas autoras, “esse feminismo mercantil
se apropria estrategicamente dos valores feministas, colocando seu potencial politico a
servico das marcas (Lazar 2006; Gill 2008b; Reker 2016) por meio de uma estratégia
corporativa focada no consumo como fonte de identidade” (MENENDEZ, 2019, p. 92).
Segundo a autora (2019, p. 93), a critica estaria no fato de que o individualismo, agora ¢
raciocinado como um utensilio de consumo, substituindo o carater politico e coletivo tao

importantes do movimento feminista.
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2. MARKETING DE VALORES

Neste capitulo sera apresentado brevemente como o femvertising estd relacionado ao
conceito de Marketing de Valores descrito por Kotler em Marketing 3.0 (2012) e Marketing
4.0 (2017). Também sera descrito como esse conceito ¢ utilizado enquanto ferramenta da
comunicacao, possibilitando a criagdo de um vinculo e intimidade entre uma marca e seus
seguidores, por meio da incorporacao de discursos politicos e ideologias defendidos pelo
publico-alvo dessa marca, através dos seis atributos para humanizar a marca descritos por

Kotler.

2.1 MARKETING DE VALORES

Sobre o femvertising e o meio digital, de acordo com Ciambriello (2014, apud
BAYONE; BURROWES, 2019, p. 26), a importancia da esfera on-/ine ¢ responsavel por
transformacgdes nas agdes de marketing, que passam a ser avaliadas pela habilidade de
engajar os seguidores, € impactar positivamente o publico feminino, que € o mais ativo nas
midias sociais. Uma das formas de engajar, ¢ possibilitando uma “identificagdo por parte da
leitora (consumidora em potencial) com relacdo a valores e estilos de vida” (HECK;

NUNES, 2016, p. 6-7).

Kotler (2012, p. 16) afirma que hoje estamos presenciando uma época centrada nos
valores. Ao invés de enxergar os individuos apenas como consumidores, os profissionais da
area de marketing os “tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito”
(KOTLER, 2012, p. 16). De acordo com esse autor, isso se deve ao fato de que atualmente,
os consumidores prezam por solucionar sua sede de transformar positivamente o mundo
globalizado, e logo, procuram por empresas que incorporem em sua missao os desejos por
justica social, econdomica e ambiental, visdo e valores defendidos por eles, ou seja, “buscam
nao apenas satisfacao funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos
e servicos que escolhem” (KOTLER, 2012, p. 16). Por isso, ele afirma que:

O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiragdes, valores ¢
espirito humano. O Marketing 3.0 acredita que os consumidores sdo seres
humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas jamais devem ser

negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing
emocional com o marketing do espirito humano. (KOTLER, 2012, p. 17)

Para Kotler (2012, p. 17), as empresas que colocam em pratica as técnicas do Marketing
3.0, disponibilizam um norte de esperancas para individuos que enfrentam problemas

sociais, criando um vinculo de proximidade com eles, em razdo do compartilhamento de
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valores. Nessa era, “o consumidor demanda abordagens de marketing mais colaborativas,

culturais e espirituais” (KOTLER, 2012, p. 27).

Kotler (2012, p. 21-22) aponta que ndo foi s6 o impacto tecnoléogico que configurou as
novas atitudes do consumidor em respeito ao Marketing 3.0, mas também o processo de
globalizagdo. A tecnologia de informac¢do ¢ uma ferramenta que possibilita a troca de
informagdes através de fronteiras, corporagdes ou individuos, e assim como ela, a
globalizagdo também tem poder de alcance ao redor do mundo, criando uma “economia
interligada”. Sobre a facilidade de compartilhamento de informacdes, ele afirma:

A nova onda de tecnologia facilita a disseminagdo de informagdes, ideias e opinido
publica, e permite aos consumidores colaborarem para a criacdo de valor. A
tecnologia impulsiona a globalizagdo a paisagem politica ¢ legal, a economia ¢ a
cultura social, gerando paradoxos culturais na sociedade. A tecnologia também

impulsiona a ascensdo do mercado criativo, que tem uma visdo de mundo mais
espiritual. (KOTLER, 2012, p. 28)

Em sua outra obra Marketing 4.0 (2017), o autor discute as mudangas do marketing
tradicional para o digital. Para ele, “a convergéncia tecnologica acabard levando a
convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional” (KOTLER, 2017, p. 11),
e aponta que em uma sociedade significativamente tecnologica, as pessoas desejam e buscam
por uma imersao aprofundada. O autor (2017, p. 12) ainda ressalta que, quanto mais social

o ser humano ¢, mais ele deseja coisas planejadas especificamente para ele.

Kotler (2017, p. 12-13) afirma que o Marketing 4.0 € a evolugdo natural de Marketing

3.0, e que nele, o marketing deve se adequar ao carater maledvel das rotas do consumidor na

economia digital. Ele € por tanto, uma ampliagdo do marketing voltado para o ser humano,

se preocupando com cada detalhe da jornada do consumidor, entdo nessa abordagem,

“clientes experientes se tornardo, por sua vez, advogados da marca para clientes

inexperientes” (KOTLER, 2017, p. 42). Ao tratar de como as marcas devem se comportar
para atingir esse resultado, ele aponta que:

Na economia digital, a interagdo digital sozinha ndo ¢ suficiente. Na verdade, em

um mundo cada vez mais conectado, o toque off-line representa uma forte

diferenciagdo. Marketing 4.0 também mescla estilo com substancia. Embora seja

imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e adaptaveis por causa das

rapidas mudancas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma personalidade auténtica ¢
mais importante do que nunca. (KOTLER, 2017, p. 72)

Segundo Kotler (2017, p. 74), as marcas precisam se posicionar como amigos que
possuem uma vontade honesta de auxiliar seus seguidores, € ndo como predadores com uma

armadilha para captura-los. Quanto ao fator do posicionamento da marca, “¢ basicamente
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uma promessa atraente que os profissionais de marketing transmitem para conquistar
coracdes e mentes dos consumidores” (KOTLER, 2017, p. 75). Para isso acontecer, o autor
(2017, p. 75) afirma que a fim de deixar claro a real esséncia da marca, e ganhar a confianca
dos consumidores, € preciso seguir essa promessa se diferenciando de maneira concreta.
Sendo assim, ele define o Marketing 4.0 como:
Uma abordagem de marketing que combina intera¢des on-line ¢ off-line entre
empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento das marcas
e, finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com o toque
pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores. Ele ajuda os
profissionais de marketing na transigao para a economia digital, que redefiniu os
conceitos chave do marketing. O marketing digital e o marketing tradicional

devem coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa
da marca pelos clientes. (KOTLER, 2017, p. 83)

Ao apresentar maneiras de como humanizar as marcas, o autor afirma que elas devem
ser mais auténticas e transparentes e menos intimidadoras, ou seja, “movidas por valores
basicos, as marcas centradas no ser humano tratam os consumidores como amigos, tornando-
se parte integral de seu estilo de vida” (KOTLER, 2017, p. 158-159). Sobre a humanizagao,
ele (2017, p. 160), ainda ressalta que, assim como os clientes tem sua face humana revelada,
as marcas também devem revelar a sua, apresentando caracteristicas humanas capazes de
atrair seguidores e estabelecer conexdes com eles.

Outra forma de estabelecer a conexdo, ¢ conversar com os clientes. Kotler (2017, p.
162), afirma que os didlogos naturais nas atmosferas dos proprios consumidores auxiliam a
destacar seus desejos mais relevantes, € que a marca deve se atentar a isso, porque “a escuta
social realmente capta a dinamica social das comunidades” (KOTLER, 2017, p. 162). O
autor aponta que ¢ necessario compreender o lado humano dos clientes por meio de estudos
de antropologia digital, sendo esse o primeiro e mais significante passo do marketing voltado
para o ser humano.

Com a finalidade de demonstrar como promover a humanizacao das marcas, Kotler
(2017, p. 167-171) apresenta, seis atributos para as marcas que querem influenciar os seus

clientes, os transformando em amigos e sem subjuga-los, conforme mostra o quadro 2.
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Quadro 2 — Os seis atributos descritos por Kotler para humanizar a marca

ATRIBUTO SIGNIFICADO RELEVANCIA

Fiscalidade As marcas devem ter atrativos fisicos | Uma pessoa que ¢é vista como
que as tornem TUnicas, embora ndo | fisicamente atraente costuma exercer
perfeitas. forte influéncia sobre as demais.
Podem vir de suas identidades de marca,
como logotipos, slogans, design de
produto, entre outros.

Intelectualidade Habilidades de pensar além do 6bvio ¢ | Marcas com intelectualidade forte sao
inovar. inovadoras e capazes de langar produtos

e servigos que ainda ndo haviam sido
imaginados por outras marcas nem
pelos consumidores.

Sociabilidade Nao temer conversar com os | Promovem o engajamento dos clientes
consumidores. Escutam seus clientes, | com a comunicagdo regular em
bem como as conversas entre eles. | multiplas midias.

Respondem as perguntas e resolvem | Compartilham na midia social contetudo
reclamagdes com agilidade. interessante que atrai os consumidores.

Emocionalidade Pessoas capazes de se conectar | Marcas que evocam emogdes podem
emocionalmente com outras para | induzir  agdes favoraveis  dos
induzir suas ag¢des sdo influenciadores | consumidores. Elas se conectam com os
bem poderosos. clientes em um nivel emocional com

mensagens inspiradoras.

Personalidade Pessoas com personalidade forte tém | Marcas com personalidade marcante
autoconsciéncia. Elas tém nogdo | sabem exatamente o que representam —
daquilo em que s3o muito boas, | suarazdo de ser.
enquanto admitem que ainda tém muito | Tampouco tém medo de mostrar suas
a aprender. Mostram autoconfianca ¢ | falhas e assumir plena responsabilidade
automotivagao para se aperfeicoarem. por suas agdes.

Moralidade Moralidade envolve ser ético e ter | Marcas dotadas de moralidade sdo
integridade solida. movidas por valores. Elas asseguram
Uma pessoa com carater moral positivo | que fatores éticos adequados se tornem
tem a capacidade de saber a diferenca | parte fundamental de todas as decisoes
entre certo ¢ errado. Mais importante, | de negocios.
tem a coragem de fazer a coisa certa.

Fonte: KOTLER, 2017, p. 167-171
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Sendo assim, para esse autor, a fim de falar de forma efetiva sobre as necessidades e
desejos do seu publico, ¢ preciso desenvolver o lado humano da marca, “elas devem ser
fisicamente atraentes, intelectualmente interessantes, socialmente envolventes e
emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo que devem demonstrar personalidade forte e
moralidade s6lida” (KOTLER, 2017, p. 172). De acordo com ele (2017, p. 174-175), marcas
que sabem fazer isso oferecem aos seguidores conteudo original e de 6tima qualidade ao

mesmo tempo em que engajam seu publico em historias interessantes sobre elas.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo descritas as etapas do processo de pesquisa. Nele estardo presentes
quais foram os métodos escolhidos para a execugao da pesquisa do estudo, bem como as

técnicas utilizadas para alcangar o resultado do problema.

Inicialmente, o que originou a escolha do problema de pesquisa, foi a localizacao do
conceito de femvertising no artigo “Como ser mulher na publicidade: Femvertising e as
“novas” representagcdes do feminino” (BAYONE; BURROWES, 2019). Essa descoberta,
aliada ao prévio interesse pelo objeto de estudo, a comunicacdo do Instagram da marca

Obvious Agency, constituiu a estrutura do projeto de pesquisa.

Para sustentar a analise do estudo, a primeira parte da pesquisa, consistiu em referencial
teorico de dados secundarios, que conforme descreve Mattar sdo aqueles “que ja foram
coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados, com propositos outros ao de
atender as necessidades da pesquisa em andamento, € que estao catalogados a disposi¢ao dos
interessados” (MATTAR, 1996, p. 134), sendo ela uma pesquisa bibliografica de carater

descritivo exploratorio.

Segundo Gil, “a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44). De
acordo com o autor, se encaixam nesse grupo as que tém como objetivo “levantar as
opinides, atitudes e crengas de uma populacdo. Também sdo pesquisas descritivas aquelas
que visam descobrir a existéncia de associacdes entre variaveis” (GIL, 2002, p. 42). As
exploratorias, para Gil (2002, p. 41), possuem foco em conceder maior conhecimento sobre

o problema, desejando explica-lo ou construir hipoteses sobre ele.

Na revisao literdria, ao abordar a histéria da mulher na propaganda, apropriou-se dos
conceitos de Bordenave (1982) e Sant’Anna (2015) para comunicagdo, de Pinho (2006) para
propaganda, de Teixeira (2009) para as analises sobre género e representagdao, Hooks (2020)
para sexismo e patriarcado, juntamente com Wolf (2020) e Kobayashi (2018) para a
retrospectiva historica das revistas femininas. Apos, localizou-se os fundamentos do
movimento feminista dentro do campo da filosofia e teoria politica na concep¢ao de Hooks
(2019-2020) sobre a luta contra sexismo, patriarcado e classe, € na proposi¢do de justica

como equidade de Rawls (2003).
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A revisdo bibliografica sobre femvertising, consistiu em uma pesquisa nas bases de dado
SciELO e Google Académico em portugués, inglés e espanhol, em busca de publicagdes que
tratassem do tema. Encontrou-se o ensaio de Becker-Herby (2016), os estudos de Heck e
Nunes (2016), Polga (2017), e Bayone e Burrowes (2019), e as andlises que realizaram a
respeito do termo. Localizou-se também a representacdo da imagem feminina discutida por
Gongalves e Nishida (2009) e o um contraponto ao femvertising discutido por Menendez
(2019). Para complementar, recorreu-se a obra literaria de Berth (2019) e as defini¢des de
empoderamento apontadas por ela. Em seguida, para explorar o conceito de marketing de
valores, utilizou-se os conceitos descritos por Kotler em suas obras Marketing 3.0 (2012) e

Marketing 4.0 (2017).

A segunda parte da pesquisa, tem carater descritivo. De acordo com Gil, “algumas
pesquisas descritivas vao além da simples identificagdo da existéncia de relacdes entre
variaveis, e pretendem determinar a natureza dessa relagao” (GIL, 2002, p. 42). Ela também
se caracteriza como qualitativa. Trivifios cita em seu estudo Bogdan (1982), que define as
seguintes caracteristicas para pesquisa qualitativa:

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados e o
pesquisador como instrumento-chave; 2°) A pesquisa qualitativa ¢ descritiva; 3°).
Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo € nao
simplesmente com os resultados ¢ o produto; 4°) Os pesquisadores qualitativos
tendem a analisar seus dados indutivamente; 5°) O significado é a preocupagao

essencial na abordagem qualitativa [...] (BOGDAN, 1982 apud TRIVINOS, 1987,
p. 128-130)

A realizagdo da segunda etapa, foi conduzida através da técnica de grupo focal, que
conforme aponta Souza (2020, p. 2) ¢ um mecanismo de pesquisa em que os dados
adquiridos provém de uma interagdo grupal em torno de um tema central, apresentado por
um pesquisador (moderador, facilitador). Sobre o papel do moderador na entrevista em
grupo, “¢ mais diretivo, em uma relagao didatica com cada integrante, permitindo acessar o
ponto de vista de cada um, com atencao ao individuo no contexto grupal. (...) o moderador
no GF ¢ um facilitador da discussdao, debrucando-se sobre o grupo, alvo da andlise”

(GONDIM, 2002 apud SOUZA, 2020, p. 3).

Um fator que contribuiu para a escolha da técnica de grupo focal nessa pesquisa ¢ a
troca de “experiéncias compartilhadas e contrastadas, gerador de pontos para discussao,
pouco provavel em entrevistas” (SOUZA, 2020, p. 3). Morgan (1996, p. 139) explica que o

responsavel por tornar o debate em grupos focais mais relevante que entrevistas individuais
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separadas ¢ o fator dos participantes levantarem perguntas e esclarecerem seu ponto de vista
uns aos outros.
Um recurso importante do GF ¢ o conhecimento que fornece sobre a forma como
determinados grupos verbalizam seus valores, experiéncias, crengas, formas de
comunicac¢ao e de interagdo. O debate prové dados sobre como membros tipicos

de um determinado grupo cultural geralmente lidam com impasses e
discordancias. (SOUZA, 2020, p. 4)

O grupo foi composto por pessoas que se encaixam na segmentacdo do publico-alvo
da Obvious Agency, tendo todas elas o fator comum da identidade de género feminina. As
idades das participantes estavam entre 18 e 44 anos, e todas eram naturais de diferentes
regides do Brasil. Além disso, elas possuiam diferentes profissdes, racas, religides e
orientagdes sexuais. Ao todo, foram nove mulheres, nimero adequado para que todas
pudessem compartilhar suas percep¢des e fossem igualmente ouvidas. Também estavam

presentes duas mediadoras, para facilitar a aplicagdo da técnica e andlise da dinamica do

grupo.

A reunido aconteceu de forma sincrona on-l/ine, pela plataforma de web conferéncia
Google Meet, seguindo as orientacdes da Organizacao Mundial da Satde (OMS) em 2020
para prevenir a transmissdo do virus COVID-19, “doenca infecciosa causada pelo novo
coronavirus” (OPAS, 2020). Segundo a Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS),
medidas de distanciamento fisico, auxiliam na reducao da velocidade de transmissao do virus

entre as pessoas (OPAS, 2020).

O encontro aconteceu no dia nove de novembro de 2020, em uma segunda-feira, as
dezoito horas e trinta minutos, e teve duragao total de trés horas e vinte minutos. Durante a
chamada, todas os participantes permaneceram com a camera ¢ o audio ligados para
possibilitar a interpretagdo do gestual. Foram utilizadas as ferramentas de gravacao de audio
e video oferecidas pelo Google Meet para facilitar a coleta de dados, e posteriormente, sua
transcricdo e analise. Apds isso, a gravacao foi deletada a fim de manter o anonimato das
mulheres. Todas as participantes receberam e assinaram o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) (Anexo B), documento que consente sua atuacao na pesquisa e garante

sigilo de identidade e protecdo ao participante.

Para a condugdo da entrevista semiaberta, foi utilizado um roteiro semiestruturado
(Anexo A), com o total de vinte e quatro perguntas. O roteiro foi dividido em quatro partes:

(1) associacdo, (ii) socializagdo, (iii) projecao e (iv) co-criacao. Essa estrutura, visou facilitar
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a dindmica do grupo, e possibilitar um aprofundamento gradual da discussdo, partindo de
questdes mais abrangentes relacionadas aos objetivos gerais para entdo, chegar ao objetivo

especifico.

Apbs a coleta de dados produzidos no grupo focal, foi realizada a transcricdo (Anexo
C) do audio da gravagdo do encontro para possibilitar a analise dos dados. De carater
qualitativo, utilizou-se a analise de praticas discursivas. Esse conhecimento ¢ funcional e
permite a producao do sentido. A defini¢do de praticas discursivas de Davies e Harré deixa
isto claro: “praticas discursivas sdo as diferentes maneiras em que as pessoas, através dos
discursos ativamente produzem realidades psicologicas e sociais” (DAVIES; HARRE, 1990,
p. 45 apud SPINK; MEDRADO, 2013, p. 158).

A anélise dos dados, foi dividida em quatro categorias, relacionadas as teorias e
estudos encontrados na pesquisa bibliografica feita inicialmente: (i) a mulher na propaganda,
(1)) o feminismo, (iil) percep¢do sobre os pilares do femvertising e o contraponto do
femvertising como commodity e (1v) percepcao sobre a contribuicdo do femvertising para a
humanizacdo da marca. “As categorias constituem importantes estratégias linguisticas
estando presentes na propria organizacao da linguagem (verbal, escrita, gestual, icOnica).
Utilizamos categorias para organizar, classificar e explicar o mundo. Falamos por

categorias” (SPINK; MEDRADO, 2013, p. 57).

Considerando os argumentos de questdes éticas suscitadas pela regulamentagdo
brasileira para ciéncias humanas, ci€ncias sociais e educacao, Campos (2020), ao interpretar
a resolugdo de 2016, traz o seguinte trecho:

Art. 4° O processo de consentimento e do assentimento livre e esclarecido envolve
o estabelecimento de relacdo de confianga entre pesquisador e participante,
continuamente aberto ao dialogo e ao questionamento, podendo ser obtido ou
registrado em qualquer das fases de execugdo da pesquisa, bem como retirado a

qualquer momento, sem qualquer prejuizo ao participante. (BRASIL, 2016, apud
CAMPOS, 2020, p. 14)

Ancorando-se nessa resolucao, e tendo em vista o prazo curto para a defini¢do de um
problema de pesquisa concreto para o presente estudo, essa pesquisa ndo foi submetida ao
Comité de Ftica da Instituicdo. Porém, seguiu estritamente todos os procedimentos e
principios éticos previstos na legislacdo da Politica de Responsabilidade Social e Conduta

Etica da Universidade de Passo Fundo (UPF).
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4. A PERCEPCAO DO FEMVERTISING

Neste capitulo, serd apresentado brevemente a Obvious Agency e sua comunicagao no
Instagram, a fim de identificar o posicionamento que a marca adota. Apds, serdo descritos
os dados coletados através do grupo focal. Esses dados serdo divididos nas seguintes
categorias de analise: (i) a mulher na propaganda, (ii) o feminismo, (iii) percep¢ao sobre os
pilares do femvertising e o contraponto do femvertising como commodity e (iv) percepgao
sobre a contribui¢do do femvertising para a humanizagdo da marca. Para a interpretacao dos
dados, sera utilizado o método de analise de praticas discursivas de Spink e Medrado (2013),
relacionando os dados com a pesquisa bibliografica realizada na primeira etapa da

metodologia desse estudo.

4.1 A OBVIOUS AGENCY

Fundada em 2015 pela CEO e Diretora Criativa Marcela Ceribelli, a Obvious Agency
¢ uma agéncia de publicidade e marketing que tem como foco abordar as narrativas
femininas, aponta o site Mercadizar (2020). “Os servigos da Obvious incluem todo o
processo de criagdo de contetido, desde a direcio criativa até o plano de comunicagio” (CHA
DE AUTOESTIMA, 2017). De acordo com o site Push (2020), ela tem clientes como as
marcas Melissa, Puma, Mary Kay e Coca-Cola, e em todos os projetos, a ideia € envolver os
aspectos imagéticos de uma narrativa sempre trazendo novos significados ao feminino.
“Feminino nesse caso ndo tem a ver sO6 com género, € sim, com uma visao mais sensivel do
mundo” (CERIBELLI, 2017). A publicitaria também afirma que sua missdo pessoal € tragar

um caminho de lideranc¢a feminina que seja exemplo para sua filha e para outros.

A agéncia possui uma Newsletter, que de acordo com Siqueira (2020), ¢ um tipo de
e-mail informativo com recorréncia de disparos ndo focado em uma oferta especifica, mas
que pode trazer diferentes assuntos. Além disso, atualmente, produz trés podcasts, o primeiro
chamado “Bom dia, Obvious”, onde “Marcela Ceribelli recebe convidadas para conversas
abertas sobre assuntos atuais do universo feminino: saide mental, autocuidado, carreira,
autoestima, novas curas, relacionamentos e outros” (SPOTIFY, 2020). O segundo podcast ¢
em parceria com a marca de produtos de beleza Mary Kay, chamado “Confia na Quarta”.
Com episodios todas as quartas, a jornalista Luiza Brasil recebe convidadas para conversar
sobre empoderamento para muheres no mercado de trabalho, focando em trazer mais
confianca para a esfera da carreira profissional delas, de acordo com o site Spotify (2020).

O terceiro podcast que a Obvious produz até entdo, é o “Prazer, Obvious”, que recebe
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convidadas para abordar o tema da sexualidade feminina, toda quinta-feira, segundo o site
Spotify (2020). “Hoje nds ja temos mais de 1 milhdo players e ja somos um dos maiores
podcasts do Brasil. Com eles nds conseguimos mostrar que o nosso discurso ¢ verdadeiro e

que 1sso sdo coisas que a gente fala no nosso dia a dia” (BENTES apud CERIBELLI, 2020).

Sobre o processo de recrutamento de funciondrios na empresa, Ceribelli conta que a
agéncia sempre esta “procurando pessoas com os mesmos valores, mas isso nao ¢ tao dificil
pois nos temos uma equipe que ¢ 99,8% feminina e isso acontece quase que naturalmente.
Quando as pessoas entram a gente faz uma imersao para passar esses valores e deixar tudo
claro” (CERIBELLI, 2020). Ja sobre a diversidade, ela afirma que a prioridade sdo as
mulheres negras e que toda equipe de criacdo grafica sao mulheres que trabalham com
ilustragdo, artes plasticas, colagens, etc. Ceribelli (2019) explica que a Obvious conta com
equipe fixa: quem cuida da agéncia, quem cuida dos clientes e produtora para freelas, termo
usado para denominar o profissional autobnomo que se auto emprega em diferentes empresas,
atendendo seus clientes de forma independente. Em relacdo a representatividade das
mulheres no mercado de trabalho da area de publicidade e propaganda, Marcela aponta:

Eu ainda encontro pouquissimas mulheres na area da criagdo. As mulheres sdo o
maior potencial de compra no mercado. Entdo vocé tem homens produzindo
campanhas publicitarias para as mulheres comprarem e eu me pergunto ‘Por qué?’.
O que eu escuto muito ¢ que os donos das agéncias ndo contratam muitas mulheres
pois, segundo eles, elas ndo tém um portfélio tdo legal quanto dos homens. Mas

como ela vai ter um portfélio legal se ninguém da uma chance para ela? Alguém
tem que ceder. (BENTES apud CERIBELLI, 2020)

Sobre os desafios que enfrentam no mercado com os clientes, existe “um momento
complicado para as marcas que ¢ o medo de se posicionar. Algumas nos procuram e dizem
‘Eu ndo quero estar no meio do feminismo’ e tratam o termo como se fosse um palavrao”
(CERIBELLI, 2020). Quanto ao futuro da marca, a diretora criativa afirma querer “que a
Obvious aumente os canais dela, que va além do Instagram. Ano passado fizemos uma
gravacao de podcast ao vivo, entdo gostaria de encontrar mais com as pessoas no offline. Eu
espero que nos sejamos uma comunidade cada vez maior e que as marcas estejam cada vez
mais inseridas nesse contexto e acreditando no que a gente estd fazendo” (BENTES apud

CERIBELLLI, 2020).
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4.2 A COMUNICACAO DA OBVIOUS AGENCY NO INSTAGRAM

Conforme afirma o site Push, “a Obvious surgiu da vontade de entregar contetidos
reais e inspiradores, ¢ hoje, mais do que contetdo para marcas, ¢ um canal que também
produz contetido independente para a sua propria comunidade no Instagram” (PUSH, 2020).
A agéncia criou o seu perfil na plataforma digital /nstagram, com o objetivo inicial de ser
seu portfolio. “Mirei no portfolio e acertei na comunidade” (CERIBELLI, 2019). Porém, as
publicagdes comecaram a apresentar significativo engajamento, resultando no surgimento
de uma comunidade de seguidores da marca na rede social. “Nasceu uma comunidade, ela
tem vida propria, de repente viralizamos e nao tem volta. A Obvious € nosso primeiro case:
a gente constréi comunidades e contetidos relevantes a ponto de ter midia espontanea”

(CERIBELLLI, 2019).

Para criar os conteudos, Ceribelli (2019) afirma que a Obvious segue uma linha
editorial de revista. A estratégia de conteudo € pensada em trés etapas, que englobam trés
temas: (1) autoconhecimento, (ii) autocuidado e (iii) empoderamento. No processo criativo,
Ceribelli (2019) conta que a regra € ndo olhar para o que ninguém estéa fazendo, e que a fim
de alinhar as estratégias de comunicagdo com a equipe, executam uma reuniao de pauta igual
aos processos de revistas, objetivando tentar ser o mais original possivel, buscar entender
quais sao as pautas do contexto social atual e incorporar no tom de voz e posicionamento da
Obvious.

Nos temos um posicionamento muito claro para o mercado e os clientes que vem
até a gente, na sua grande maioria, ja querem falar com o publico feminino ¢
entendem que a gente tem um discurso super progressista em relagdo as mulheres,
que foi construido através da nossa propria marca. Hoje, a Obvious ja estda muito

bem posicionada para o mercado e, amém, porque isso foi um grande trabalho e
no inicio vinham coisas absurdas. (BENTES apud CERIBELLI, 2020)

A fundadora da agéncia explica que hd uma premissa dentro da organizagcdo da
Obvious. “Nada sai se ndo for muito lindo e se ndo remeter de alguma forma a felicidade
feminina, junto com diversidade. O lindo € porque faz parte da Obvious ser uma experiéncia
visual porque nasceu como portfolio” (CERIBELLI, 2020). Quanto aos principais topicos
de publicagdes na pagina, “a Obvious fala em seu perfil no Instagram sobre signos, satde
mental, autoestima, musica, além de levantar a bandeira do feminismo, sempre com a cor

rosa predominando em sua identidade visual” (MERCADIZAR, 2019).
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4.3 ANALISE DA PERCEPCAO DO PUBLICO SOBRE O FEMVERTISING NA
COMUNICACAO DA OBVIOUS AGENCY NO INSTAGRAM

Com o objetivo de responder o problema de pesquisa: “Qual a percepcao sobre o
femvertising na comunicacao da Obvious Agency no Instagram?”, aqui serao apresentados
os principais dados coletados na segunda parte da metodologia de pesquisa, através do grupo
focal. Eles serdo divididos em cinco categorias de analise, criadas a partir do referencial
teorico: (1) a mulher na propaganda, (ii) o feminismo, (iii) percepcao sobre os pilares do
femvertising e o contraponto do femvertising como commodity e (iv) percepcao sobre a

contribuicao do femvertising para a humanizagdo da marca.

Em seguida, através do método de andlise de praticas discursivas de Spink e Medrado
(2013), os principais didlogos das participantes serdo relacionados com as teorias e estudos
encontrados durante pesquisa bibliografica. “As categorias, expressas por meio de praticas
discursivas, sdo estratégias linguisticas delineadas para conversar, explicar, organizar e dar
sentido ao mundo, cujas especificidades estdo vinculadas ao contexto que as produzem”

(SPINK; MEDRADO, p. 57-58, 2013).

4.3.1 A mulher na propaganda

Ao falar sobre o tema da representagao da mulher na propaganda, as participantes
naturalmente fizeram um resgate historico, comentando sobre a forma que a figura feminina
era representada em anuncios de outras épocas. A seguir, estdo elencados os principais

didlogos a respeito do assunto, e cada letra corresponde a uma participante diferente.

A) “Na década de 90, as mulheres eram: shorts curtos, tipo tinha, Devassa, sei 14,
Devassa acho que ¢ mais nova marca de cerveja. Mas tinha as outras assim, tinha que ser

loira, fop e roupa curta, né.” [sic]

B) “Todas as propagandas de cerveja tinham uma mulher seminua, totalmente padrao,
photoshopada, segurando a cerveja. [...] Quem nasceu na década de 90, cresceu nos anos
2000, absolutamente todas as propagandas eram assim, né. Nem consigo colocar em palavras
0 quanto isso ¢ uma sexualizacdo da mulher. Colocar num cartaz, todos os prazeres que um

homem gosta pra atrair ele, € bizarro.” [sic]

C) “Tem uma de uma boneca, que me gravou bastante. Era uma boneca que tu tinha

que cuidar, tinha que dar comida pra ela, bico, ela comia... e enfim. Ai, eles vendiam a boneca



31

falando que era pra ja preparar a menina pra ser mae. Como se fosse, a lei da vida: se vocé

nao for mae, ndo ta certo. Entdo foi bem negativo assim, sabe.” [sic]

D) “Lembro de uma negativa [...]. Eu lembro de uma da Renault, em que a Mariana
Ruy Barbosa estrelou [...]. Como se a mulher s6 fosse se atrair pelo cara por causa do carro.
E ai, d4 uma certa imagem de “maria gasolina”, pelo que eu me lembro assim, sabe. Que a

mulher vai se atrair pelo cara porque ele td com um carrdo.” [sic]

A partir dessas frases, pode-se interpretar que, em geral, a lembranca de anuncios
antigos que representavam a figura feminina € negativa. As participantes apontam dois

aspectos que consideram prejudiciais:

O primeiro ¢ o da objetificagdo da mulher, quando sua imagem no anincio era usada
como recurso para vender um produto destinado ao publico masculino. Na propaganda de
cerveja mencionada, hé a sexualizagdo: as participantes focam na questao de a mulher estar
dentro do padrao de beleza vigente da época, usar poucas roupas e ser retratada enquanto um
objeto de desejo para os prazeres do homem. No anuncio de carro, isso também fica evidente,
J& que ¢ possivel interpretar a partir de sua ultima frase “a mulher vai se atrair pelo cara
porque ele t& com um carrdo”, que a participante (D) sentiu, apds ver o anuncio do carro,
que a mulher retratada foi simplificada a nogao de “prémio” concedido aos homens que

comprassem o produto.

O segundo ponto, percebido a partir da fala da participante (C), € o do papel social
imposto para mulheres desde da infancia. Ao vender uma boneca com o argumento de
“preparar uma menina para ser mae”’, implica-se que todas as meninas que brincam com
bonecas serdo maes, e entdo, ignora-se sua singularidade e as diferentes vontades e objetivos

que elas tém.

Em outro momento, quando questionadas sobre como gostariam de ver a mulher
representada na propaganda, dois aspectos foram mencionados mais de uma vez: mulher real
e diversidade. A seguir, estdo elencados os principais didlogos a respeito do assunto, e cada

letra corresponde a uma participante diferente.

A) “Uma pessoa que senta e que tem gordurinha, e a gordura dela ndo ¢ fake, né. Sem
photoshop, sem um corpo irreal. Eu acho que o que a gente quer pra ser representada ¢ uma

mulher real, né. Que realmente seja.” [sic]
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B) “Uma propaganda com diversidade de mulheres, com mulheres reais mesmo [...].

Mulheres reais com deficiéncia.” [sic]
C) “Mostrar a singularidade de cada uma, mas que elas tdo unidas também.” [sic]
D) “Pra mim, sdo varias pessoas, sabe. E um conjunto, ¢ a diversidade.” [sic]

E) “Teria que ser algo coletivo, com mais de duas ou trés pessoas. De repente, um

casal de mulheres com uma crianca. Porque também tem a ver com familia, com amor.” [sic]

Ao observar essas frases, pode se interpretar que primeiramente, as participantes
reivindicam por uma representacdo auténtica e realista da imagem dos corpos femininos,
sem manipulacdo de fotos que alterem a figura original da mulher, por exemplo. A
coletividade € o outro ponto marcante nas respostas das participantes, que querem se ver
representadas ndo em uma unica mulher, mas unidas em conjuntos, com destaque para sua
diversidade de tipos de corpos e vivéncias. Mais um fator, € a inclusdo de grupos que tem
pouco espaco de representatividade na midia em geral, como mulheres portadoras de
deficiéncia, condigdes de pele como vitiligo e mulheres Iésbicas.

Pode ter o momento da mulher sozinha, da mulher que trabalha, que batalha, chefe
de familia, acho que ¢ interessante. E com varios biotipos, né. Entdo, ai com
deficiéncia, com vitiligo, uma mulher careca... mas acho que o representa o meu
ideal ¢ uma amplitude de varias coisas que as mulheres de fato carregam.
Maternidade, sexualidade, diversidade, enfim, tudo isso. Falas de respeito, falas
que incluissem todas essas coisas que a gente comentou, de entender realmente
que mesmo que o feminismo seja um, os feminismos sdo diversos, né. De

compreender essa diversidade. (Dado coletado de resposta de uma das
participantes do Grupo Focal)

Ao serem questionadas sobre um produto ou servigo que gostariam que uma
propaganda voltada para o publico feminino vendesse, uma participante disse sentir “falta
de figuras femininas que representem empresas que ndao tenham a ver com aparéncia”, e
outra afirmou que gostaria de “alguma marca ou alguma coisa assim que popularizasse livros
escritos por mulheres, filmes dirigidos por mulheres, alguma coisa nesse sentido cultural”.
Sendo assim, para além do espectro da aparéncia fisica, elas consideram tanto a divulgacao,

como o consumo de trabalhos produzidos por mulheres um fator importante.

Sendo assim, pode-se concluir através dos dialogos das participantes, que ha o desejo
de se sentirem representadas e se identificarem com o que estdo vendo na propaganda. “Ao
longo de sua historia de vida, o individuo vai se posicionando e buscando uma coeréncia
discursiva, recolhendo e processando narrativas que vao lhe dar a identidade” (SPINK;

MEDRADO, 2013, p. 166). Além da solicitagdo por diversidade das figuras fisicas e
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realismo da aparéncia estética feminina, ha o desejo de se verem representadas por sua
variedade de experiéncias enquanto mulher, através de assuntos como a maternidade e a
sexualidade. Pode-se relacionar esses fatores com o primeiro pilar do femvertising descrito
por Becker-Herby (quadro 1) "mulheres e meninas tém muito mais probabilidade de se ver
refletidas nos anuncios por modelos da mesma raga, forma, tamanho corporal e idade", e
com o quinto pilar, “autenticidade se refere a todos os aspectos da propaganda - desde o
talento, o produto, o cenario e o estilo. Além disso, a mensagem da campanha deve parecer

real e fazer sentido com o produto anunciado” (BECKER-HERBY, 2016, p.18-20).

Elas também se mostraram bastante criticas e atentas a forma como as marcas colocam
isso em pratica, se elas englobam uma amplitude maior de mulheres ou se esquecem de
algum grupo especifico. Um desafio para as marcas ¢ compreender essa diversidade que

compde o grupo de mulheres, e ao tentar retrata-la, tomar cuidado para ndo excluir nenhum

grupo.
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4.3.2 O feminismo

Como visto anteriormente nesse estudo, o surgimento do femvertising na
comunicacao esta diretamente ligado ao movimento feminista e como ele ressignificou a
mulher na sociedade. Por isso, ¢ importante entender qual a opinido das participantes do

grupo focal sobre o feminismo.

Para abordar essa pauta e compreender a importancia que o feminismo possui na vida
delas, iniciou-se a entrevista, pelo processo de associa¢do do roteiro de perguntas aplicado
ao grupo focal, como explicado no capitulo da metodologia desse estudo. Buscou-se
perguntar por associagdes de palavras ou imagens que estivessem ligadas ao significado que
cada uma atribui a0 movimento politico. Os dados coletados geraram o quadro 3. Juntamente
com essa resposta, as participantes também manifestaram a sua opinido sobre o feminismo

em geral.

Em seguida, no processo de socializagao do roteiro de perguntas aplicado, o objetivo
era saber o que as participantes pensavam sobre a construgdo dos estereotipos impostos para
as mulheres na sociedade tradicional, e quais medidas adotavam no seu cotidiano para

desconstrui-los. Os dados coletados geraram o quadro 4 e o quadro 5.

Por ultimo, na secdo da socializagdo do roteiro de perguntas, as participantes
apresentaram relatos de momentos em sua experiéncia pessoal que consideram que seja o
principal marco para a introdug@o do feminismo em suas vidas. Os dados coletados geraram

os esquemas 1, 2, 3,4, 5¢ 6.
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Quadro 3 — Associagdes das participantes do grupo focal sobre feminismo

PALAVRA OU IMAGEM

PORQUE E IMPORTANTE PRA MULHER

Forga Capaz de lutar pelos ideais ¢ ir atras dos sonhos dela.

Coragem Expressar a opinido, lutar pelos direitos e superar
muita coisa.

Sororidade Embora sejamos diferentes, temos medos parecidos.

Mulheres unidas/Uniao

Juntas em pré de uma coisa, de um ideal, cada uma
apoiar a outra, respeitar mesmo com as diferengas.

Liberdade Vocé deve, vocé pode ser livre para ser vocé.

Luta Fazer com que entendam o que ¢, sobre o que &,
competir com o patriarcado, ndo precisar aceitar todas
as imposigdes que nos sdo feitas.

Igualdade Nao ser diferenciada em nada do homem, porque ¢é

desigual.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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A partir dos dados apresentados no quadro 3, ¢ possivel interpretar que as palavras
mencionadas se dividem em trés esferas: as palavras “for¢ca” e “coragem” sdo substantivos
considerados combustiveis para que possa haver a “luta” — outra palavra citada — e estao
relacionadas ao carater de combate que o feminismo possui, ao tentar romper a construcao
dos estereotipos impostos para as mulheres na sociedade tradicional. As palavras “liberdade”
e “igualdade” se referem a reivindica¢des da luta feminista, ou seja, o que querem atingir
através dela. Por fim, as palavras “unido” e “sororidade” estdo ligadas ao carater coletivo do
movimento, que envolve todas as mulheres, apesar de suas singularidades e diferentes

necessidades (dai o surgimento de diversas vertentes feministas).

Ao expressar suas principais opinides sobre o feminismo, as participantes tiveram
pontos de vistas diversos. Porém, a questao da equidade foi ressaltada por algumas delas,
como ¢ possivel perceber nas falas a seguir. Cada letra corresponde a uma participante

diferente.

A) “Abrange muita coisa, equidade, ter direitos iguais segundo as nossas necessidades.”

[sic]

B) “Plantar uma sementinha de consciéncia do porqué ¢ importante haver igualdade de
direitos entre homens e mulheres. E muito importante que as mulheres que geram filhos

homens, ensinem desde pequenos a ndo serem machistas.” [sic]
C) “Igualdade, mas respeitar a diferenca, genéticas e de fungdes e percepgdes.” [sic]

Ao observar essas falas, € possivel associar essas ideias com a concepgao de justica como
equidade de Rawls (2003, p. 19), em que para os cidadaos atingirem a igualdade, precisam

de direitos conforme suas necessidades.

Outro fator que surgiu através do didlogo, foi a percepcao das participantes sobre as
construgdes sociais do papel da mulher, e de como subverter as ideias impostas sobre o que
uma mulher deveria ser para atingir a desconstru¢do. Uma participante afirmou que
feminismo ¢ “sair dessa caixinha e ver além, para saber e ter um senso critico melhor”. “O
feminismo definido em termos politicos e que ressalta tanto a experiéncia coletiva como a
individual desafia as mulheres a ingressarem num novo dominio — € nosso papel deixar para
tras a visdo politica que o sexismo impde e desenvolver nossa consci€ncia politica”

(HOOKS, 2019, p. 57). As principais opinides sobre construg¢do e desconstrugdo dos

esteredtipos impostos para as mulheres foram elencadas nos quadros 4 e 5 a seguir.
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Quadro 4 - Percepgio das participantes do grupo focal sobre a construg@o dos estereotipos impostos para as

mulheres

COMO PERCEBE

DE ONDE VEM

OPINIAO

E uma coisa estrutural.

Parte da gente.

A gente também ta aprendendo.

A gente cresceu num mundo que
¢é assim.

A gente aprende desde casa.
Cresce ouvindo isso.

Cria uma ideia na cabeca.

Vocé foi ensinada a vida inteira

Da vida inteira.

Na minha cabeca, me remete a luta,

que “ndo”. ¢ muita luta mesmo.

A gente ¢ condicionada a vida | Da vida toda. Muitas coisas ndo sdo assim

toda a muitos comportamentos ¢ naturalmente.

visoes.

Sdo pequenas atitudes. Na educagdo, vocé ja vai | Ainda tem muito que evoluir, ndo
introjetando. vamos amanhecer e a igualdade vai

ter se estabelecido.

Cultura.

Da cultura que a gente cresceu.

Vai levar um tempo pra mudar.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.




38

Quadro 5 - Percepcéo das participantes do grupo focal sobre a desconstrugao dos esteredtipos impostos para

as mulheres

COMO PERCEBE

DESAFIOS

O QUE FAZ

E uma batalha diaria. Todo
dia a gente se desconstroi um

As vezes me pego normalizando
alguma situacdo que a gente ndo

Tenho que pensar diferente. Quando a
gente comega a pesquisar, comega a

constante ¢ isso doi.

gente julga que a gente percebe que
ta errando.

pouco. deve normalizar. aprender mais sobre essa luta.
Comega a perceber, mudar até o jeito
que se veste e pensa.

E uma  desconstru¢do | Acho que ¢ justamente quando a | Eu acho muito importante quando a

gente td num grupo, colocar o
feminismo em pauta. Importante que
a gente possa ter uma mudanga.

Sinto que t6 num processo de
desconstrugdo todos os dias.

As vezes me vejo muito como uma
pessoa chata.

Na forma de me relacionar com as
pessoas, ndo tem mais espago pra
piadinha.

Tanta mulher morre no mundo pra
ndo querer ser chata, que eu prefiro ser
chata.

Sempre to tentando mudar.
Fui mudando minha cabega,
fui melhorando.

E muito dificil. Eu softi foi muito.
Tem muito pra aprender, ¢ um
caminho longo.

Cada dia vocé ta lendo e aprendendo,
vai se protegendo e protegendo as
outras. Antigamente vocé vivia em
outro mundo. Quando vocé ndo
conhece nada, vocé aceita tudo. Entao
qualquer piadinha idiota vocé ficava
quieta. Hoje em dia ndo, quando vocé
comega a se informar e aprender mais,
vocé ndo cala mais a boca.

Estou num eterno processo
de desconstrugio.

Muitas vezes, as pessoas passam a
olhar a gente como se tivesse sendo
ideologizada. Vocé ndo se encaixa
mais em alguns grupos que vocé se
encaixava, nido se sente mais a
vontade no meio daquelas pessoas.
As vezes tu sente um pouco de falta
daquela paz da ignorancia.

Tu comega a entender, se aprofundar,
comeg¢a a militar porque tu se
identifica e tu acredita naquilo.

Vocé ta se identificando com outros
grupos. Quando a gente comega a
aprender, a gente ndao quer mais
voltar.

Processo constante. E uma
constante desconstrucdo
dentro e fora do feminismo.

Desconstrugdo do que aprendeu
dentro da sua casa, no seu dia-a-dia
brincando. Depois até mesmo do
proprio recorte do feminismo e
vocé v€ que tem outras causas, tem
outras coisas.

E uma desconstrucio de tudo que foi
imposto ao longo de toda uma vida, e
dentro de uma coisa que ¢ nossa, mas
que ainda ta em constante mutagao.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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A partir do quadro 4, pode-se considerar que majoritariamente, as participantes
concordaram que a construgdo dos esteredtipos impostos para mulheres provém de uma
estrutura social. Eles sdo introduzidos através da educagdo e da réplica de discursos que
confirmam essas imposi¢does de papel social para mulheres de acordo com a sociedade
tradicional. Portanto, esses estereotipos acabam fazendo parte da formagdo de sua
identidade. Sendo assim, romper com essas nog¢des aprendidas ao longo da vida, ¢ um
processo demorado, visto que tem a ver com a mudanca da configuragdo do pensamento
dessas mulheres, ou seja, da forma como percebem a si mesmas, ¢ de como percebem o
mundo. “Antes da libertacao das mulheres, todas as mulheres, mais jovens ou mais velhas,
foram socializadas pelo pensamento sexista para acreditar que nosso valor estava somente
na imagem e em ser ou nao notada como pessoa de boa aparéncia, principalmente por

homens” (HOOKS, 2020, p. 57).

Emrelacdo a percepgao das participantes do grupo focal sobre a desconstrucao desses
esteredtipos impostos para as mulheres, no quadro 5, percebe-se que todas concordam que ¢
um processo constante. Entre os principais desafios desse processo que disseram enfrentar,
estdo: normalizar situagdes sexistas; julgar outras mulheres através de pensamentos sexistas;
ter receio de ser julgada por grupos que ndo estdo passando por esse processo de
desconstrugdo; ndo se encaixar mais em circulos sociais, porque eles reproduzem esses
esteredtipos sexistas; perceber que ha um caminho longo para atingir a desconstrugao;

desconstruir pensamentos até dentro da estrutura do movimento feminista.

Quanto as medidas que tomam para encarar o processo de desconstrugdo, elas
afirmaram que procuram refletir diariamente para pensar de forma diferente do que foi
ensinado na sociedade tradicional. Além disso, buscam colocar feminismo em pauta nos
lugares que ocupam para disseminar as ideias do movimento, e assim, levar informagao

sobre 0 assunto para outras pessoas.

Seguindo com a entrevista, com o objetivo de se aprofundar na esfera da vida pessoal
das participantes, e entender mais sobre a subjetividade de suas percepcdes, elas foram
questionadas sobre o principal marco que introduziu o feminismo em suas vidas. A maioria
das mulheres relatou experiéncias pessoais em que passaram por algum tipo de opressao, e
frustradas, procuraram por informacdo. Entdo, ao conhecer o movimento feminista, se

apoiaram nos seus ideais.
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. u u L
A partir esses relatos', foram elaborados esquemas que apresentam os principais fatos

de cada narrativa, como ¢ possivel notar nos esquemas 1, 2, 3,4, 5, ¢ 6.

1 Alguns conteudos desses relatos podem desencadear um gatilho emocional, causando emogdes
desconfortaveis no leitor. E importante prosseguir com cautela e exercitar a empatia com as mulheres que
se disponibilizaram a compartilhar suas historias para a realizagdo dessa monografia.
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Esquema 1 — Relato da participante I do grupo focal sobre a introdugdo do feminismo em sua vida

Quando sai da bolha e
comecei a fazer faculdade.

Ouvi: “Isso tu ndo pode fazer,
isso ndo ¢ pra ti, esse ndao ¢ um p—>
caminho pra mulher fazer”.

Nao me enxergava ainda
naquele contexto.

v

Sai da posi¢do de académica pra
atuar ¢ comecei a perceber a
importancia de ter espagos de
igualdade, e de respeito, aos
direitos, principalmente.

Pra algumas coisas era como se nao
servisse a minha formagdo. No

momento que eu escolhi fazer
S q

Psicologia, foi: “Por que tu ndo faz
Administragdo? Psicologia ndo vai
te levar a lugar nenhum”.

Aconteceu
gradativamente.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Esquema 2 — Relato da participante II do grupo focal sobre a introdugdo do feminismo em sua vida

Comegou no Ensino Médio.
Era um burburinho, de onde eu
venho sempre tinha marcha de
alguma coisa, por exemplo, a
Marcha das Vadias. Sou do Rio
de Janeiro, capital.

Tive um  relaciona-
mento  bem
Tinha agressdo verbal,

agressao psicologica.

abusivo.
—>

Era menor de idade. Fui criada
com meus avos. Minha avo
sempre teve o local de fala dela
respeitado. Na minha geracao, ja
tiveram uma outra nogao de
cuidados e criagdo.

4

casa. FEra muito

cedo em nossas vidas.

Nunca foi tabu coisas na minha
empoderada,
sempre fui sem saber a palavra
empoderamento. Eu sempre fui pra
balada, 14 no Rio, se inicia muito

—>| vez

Ele justificava os atos
dele, errados, em cima
daquilo que eu fazia. Uma
entrou  no meu
computador, respondia
colegas como se fosse eu,
se insinuando.

—>| mais o meu

Menosprezava meu  ca-
belo, ja tenho um pro-
blema por ser negra e odiar
cabelo,
menosprezava meu corpo,
fazia com que me sentisse
péssima.

\4

feminismo. Eu tinha 17 anos.

Comecei a pesquisar formas de ver que eu ndo
tava errada. Foi quando eu entendi o f—>

era necessario.

Eu falei: “Eu sou feminista” e bati nessa tecla, e
fui embora e falei: “Eu sou feminista! Eu sou!”
Porque eu entendi que pra minha sobrevivéncia,

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Esquema 3 — Relato da participante I1I do grupo focal sobre a introdugdo do feminismo em sua vida

Entrei na faculdade com
16 anos.

Feminismo era distante da
minha realidade.

Comecei a conhecer festas. Eu
ia sempre de calga, blusinha,

dessas festas eu fui estuprada.
Eu tinha bebido, eu ndo tava
muito consciente.

sempre fui mais discreta. Numa S

Senti que a culpa era minha.
Contei pra algumas amigas e a
resposta de todas era que
“aconteceu, entdo aconteceu,
bola pra frente, ndo tem como
desfazer”.

V

Conversei com um
amigo que estudava
Direito, me disse que eu
tinha que contar pros

O feminismo entrou na minha vida
no momento em que a policial
mulher me perguntou que roupa
que eu tava usando. Eu sentia que

Nao deu em nada. Chama-
ram o cara ¢ ele disse que
ndo, ai a historia pra eles
ficou como se eu quisesse €

meus paits. E isso ndo era certo, porque ecla depois mudei de ideia. Tive o
Contei pros meus pais. perguntou a minha roupa, mas nao meu psicolégico acabado,
A gente foi na policia e perguntou a roupa dele, o que tem fiquei muito tempo destruida,
denunciamos. a ver, ne? perdida.

\

Comecei a conhecer gurias mais politizadas.
Diziam que a culpa do estupro ndo ¢ o que a
mulher t4 fazendo, onde ela ta, o que ela td —>
vestindo. Saber que isso ta dentro do feminismo,

me salvou.

Depois disso, eu me sinto 100% feminista.

E muito dificil falar sobre esse tipo de coisa, s6
que se a gente ndo fala, continua acontecendo.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Esquema 4 — Relato da participante IV do grupo focal sobre a introdugdo do feminismo em sua vida

Me dei conta muito tarde.

Ja vivi ele com 6-7 anos de
idade, mas ndo sabia que
era feminismo.

Eu ia pescar com o meu pai ¢
todo mundo dizia: “Ah, tu nao
teve um filho menino, por isso
que tu leva ela”.

Me sentia mal, porque poxa,
eu ndo sou menino. Eu sou
menina € eu quero pescar,
qual o problema?

\4

Eu fui pra uma 4rea
bastante masculina fazer
faculdade.

Fiz Computagdo, era uma
turma de 50 pessoas, sendo
que 5 eram mulheres.

Eu ndo percebia ninguém sendo
machista, mas era um universo
masculino. Eu nem sabia o que
era feminismo nessa ¢época
porque isso foi 14 em 1994.

Acho que as mulheres
convivem com o feminismo
desde que elas nascem, porém
elas ndo sabem.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Esquema 5 — Relato da participante V do grupo focal sobre a introdugido do feminismo em sua vida

Eu poderia dizer que foi no fim do
ensino médio quando eu
trabalhava tipo louca pra pagar as
minhas contas. Pra ter que ouvir,
quando eu conseguia  pagar
faculdade, 6nibus, comprava uma
roupa legal, que eu estava fazendo

Eu poderia dizer que foi
quando eu entrei no curso de
Histéria um pouco mais
madura e comecei a estudar
coisas do feminismo, mas ia
ser mentira.

Logo que descobri que
engravidei e que seria
uma menina, inconsci-
entemente eu ja fiquei
com um pouco de medo.

programa.

Mas o ponto chave foi uma
coisa que até hoje eu sinto
0 meu coragdo palpitar de
raiva. Foi quando a gente
contou pra um grupo de
amigos que seria uma
menina.

Um dos homens que estava
junto fez um comentario que
me machucou. Ele
parabenizou a gente, mas na
hora ele disse assim pro meu
companheiro: “Ah, agora
sim, virou fornecedor”.

Quando caiu a ficha de que era
aquilo, eu - e o ser que eu estava
carregando comigo - me senti
absurdamente violada. Era uma
menina que antes de nascer, ja
estava sendo julgada. Quer dizer
entdo, que o pai dela se tornava um
fornecedor, como se a mulher que
eu estava carregando comigo seria
um produto pras pessoas...

\4

Acho que o momento exato talvez que eu entendi porque
o feminismo era importante foi aquele. Eu vim pra casa e
eu passel a noite inteira sofrendo com aquilo. Meio que || ser que estava gerando uma mulher, e
ao mesmo tempo que eu sofria, eu me renovava com a
minha energia de pensar que eu ndo ia permitir, ndo ia
criar uma crianga que aceitasse isso.

Percebi que feminismo t4 ai pra todas
nos. Eu, enquanto mulher e enquanto um

hoje enquanto mae de uma mulher. A
gente ta ai pra mudar isso porque nio
pode continuar do jeito que esta posto.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Esquema 6 — Relato de participante VI do grupo focal sobre a introdugdo do feminismo em sua vida

L4 todo mundo era Ouvia: “Ah, vocé ndo € bonita o suficiente. Essa
. 1 meio  doido  do roupa aqui n3o fica muito boa em vocé€. Ai, tenta
Ensinomédio. p—> —> . .
corpo, ficavam prender o teu cabelo ou deixar ele mais solto porque
julgando. teu rosto € muito redondo”.

. A FAC, que ¢é o prédio que eu que eu estudo, ¢ um

Me ajudou bastante eu ter entrado pra : . e

faculdade e ter contato com pessoas Novas —>| lugar maravilhoso, cheio de pessoas com ideias novas.
P ) Me ajudou bastante nesse processo de desconstrugao.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Com base nesses relatos, ¢ possivel interpretar que essas participantes enfrentaram
alguma forma de opressdo causada pelo sexismo presente na sociedade, seja através de
violéncia psicoldgica ou fisica. Um aspecto que € possivel observar presente nesses relatos
¢ a voz de outras pessoas, que dirigiram discursos sexistas para essas mulheres. De acordo
com Spink e Medrado, “as personagens que aparecem no relato sdo parte desse argumento.
Desta forma, na cena discursiva muitas vozes se fazem ouvir e ndo apenas as dos que
enunciam perguntas e respostas” (SPINK; MEDRADO, 2013, p. 174). Sobre os relatos no
espectro da analise de praticas discursivas:

[...] a ag¢do de relatar ¢ ela mesma explicativa na sua relagdo com o contexto. Nao
se pretende excluir as varidveis que interferem nesse relato, como se clas
estivessem distorcendo o que a pessoa realmente pensa ¢ sabe. No relato, esta em
foco, portanto, o que a pessoa traz, os argumentos utilizados e a explica¢ao dada

para torna-lo plausivel, ou seja, o que ocorre numa dada situagdo, dentro de uma
sequéncia de atividades. (SPINK; MEDRADO, 2013, p. 158)

Algumas delas, ressaltaram ter entrado em contato com o feminismo pela primeira

vez em ambientes de difusdo de conhecimento, como o ensino médio ou a faculdade, e
salientaram que o compartilhamento de experiéncias com outras mulheres nesses ambientes
também contribuiu para a sua entrada no feminismo. E possivel interpretar, que o feminismo
auxiliou essas mulheres a combater as situagdes de opressdo sexista que enfrentaram.
Garantir as mulheres o direito civil de ter controle sobre o proprio corpo € um principio

feminista basico” (HOOKS, 2020, p. 162).

Sendo assim, aliado a isso, € possivel investigar mais adiante, quando examinarmos
a percepcdo sobre o femvertising na comunicagdo das marcas, que essas narrativas
carregadas de experiéncias individuais das mulheres, contribuem para a forma com que elas
reagem a propagandas que representam o universo feminino. As cicatrizes das opressoes que
sofreram ao longo da vida, moldaram a maneira como essas mulheres enxergam sua
aparéncia, e se relacionam com sua autoestima. Esses aspectos se evidenciam no psicologico
das mulheres ao se depararem com mensagens de anuncios que abordem temas que estejam

relacionados com essas questdes descritas anteriormente.
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4.3.3 Percepcao sobre os pilares do femvertising e o contraponto do femvertising como
commodity

Nesta parte, € necessario resgatar o problema de pesquisa: “Qual a percepcao sobre
o femvertising na comunicacao da Obvious Agency no Instagram?”. Aqui, para responder a
pergunta do problema, serdo relacionados os cinco pilares do femvertising descritos por
Becker-Herby (quadro 1) com os dados coletados das participantes do grupo focal a respeito
dos antincios da Obvious Agency apresentados para elas durante o encontro. Também, serao

apresentados contrapontos do femvertising como apontado no estudo de Menéndez (2019).

Primeiramente, antes de projetar os anuncios da Obvious Agency para as participantes
do grupo focal observarem, buscou-se explorar a percep¢ao delas sobre marcas que se
apropriam do feminismo em sua comunicagdo. O resultado desse questionamento gerou o
quadro 6. Logo apds, perguntou-se a elas se lembravam de alguma propaganda que as trouxe
uma mensagem feminista, e entdo, que citassem um exemplo e respondessem porque ela foi
marcante. Os dados coletados, resultaram no quadro 7. Em outro momento, foi solicitado as
participantes que dissessem palavras que gostariam de ler em uma propaganda feminista e

porqué, gerando o quadro 8. Os quadros 6, 7 e 8 podem ser conferidos a seguir nesse estudo.
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Quadro 6 - Percepgao das participantes do grupo focal sobre marcas que usam o feminismo em sua

comunicagio
LADO POSITIVO LADO NEGATIVO JUSTIFICATIVA
Entre vocé ser conivente ¢ plantar | Eu  vejo muito que se | Eu opto por consumir produtos

uma semente, planta a semente.
Nio interessa qual seja por tras
desse objetivo, se vocé esta se
apropriando das questdes de
feminismo, ndo importa, porque
sim né, ¢ o teu papel, tem um viés
ali de buscar o lucro, de buscar
atender um determinado publico,
ou até por passar por: “Ai nossa,
que empresa bacana e consciente”.
Tudo bem que tenha isso também,
sabe. Mas entre isso e o ndo ter,
faz.

comercializa tudo. Estdo usando
pautas de causas sociais ndo
necessariamente com a ideia de
"eu quero ajudar a mudar".
Muitas vezes, € porque veem que
rende.

com os quais eu me identifico,
ainda que eu problematize que
muitas vezes aquilo ndo € genuino.

Mas ainda assim, opto por
consumir ¢ por buscar por coisas
que minimamente  defendem

pautas ou respeitam pautas que eu
me identifico, que eu concordo,
enfim, e que tenham opinides
parecidas.

E importante ser falado. Vejo que
as marcas tém uma influéncia
muito grande. Sobre pessoas, sobre
grupos variados, especialmente
quando s3o marcas que nao tinham
essa posi¢do até um tempo atras.

Eu valorizo quando eu vejo, eu

Nao sei o quanto ¢ verdadeiro. A
gente sempre fica com esse pé
atras quando vé uma marca
parece, que se utilizando de um
momento pra lucrar.

Nem sempre € genuino.

Marcas de cerveja, por exemplo:
sempre com aquela imagem da
mulher de biquini servindo o
homem, isso também tem um
impacto e uma influéncia. Entao
vamos continuar passando esse
tipo de propaganda? Usando essa
apelagdo? Ou vamos, nem que seja
por interesse, mudar pra uma outra
visdo? Porque querendo ou ndo,
isso vai atingir um determinado
publico.

gosto de assistir propagandas
assim.
Acho muito importante. Elas

talvez plantem essa sementinha na
cabega das pessoas que precisam.
Parabéns a essas marcas, eu acho
que elas tém que sim investir. Se
elas estdo ganhando dinheiro com
isso é porque as outras empresas
também ndo se deram conta que
isso também teria que ser o 6bvio.
Teria que ser lugar comum. Entdo
eu acho que ¢ muito importante as
marcas usarem o feminismo e
outras questdes ai de bandeiras que
a gente tem.

(A participante ndo apontou
opinides negativas)

Independente se a gente vive num
mundo que ¢ capitalista em sua
maioria, as empresas vao existir. A
publicidade existe, ela ¢ uma coisa
que ta ai estabelecida, as empresas
vao usar, ¢ se elas vao usar, que
bom que elas usem com uma
finalidade que va fazer bem pra
humanidade.

Antigamente usavam muito a
questdo machista, ja foi usado por
tanto tempo, que td na hora de
acabar. Entao, se elas tdo usando o
feminismo na  comunicacdo,
mesmo que seja por... talvez a
marca ndo tenha tanto essa ideia,
mas que bom que ela ta usando.

(A participante ndo apontou
opinides negativas)

Pode ser aquela pontinha pra quem
ta comegando a entrar nesse
mundo. Que  tenha

disseminado a varios lugares.

bem
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Que bom que usam o feminismo ¢
ndo o machismo. E maravilhoso a
gente poder se identificar com
alguma coisa.

Acho que ter marcas que usam o
feminismo as vezes pode ser
forgado.

Acho que, as vezes, a gente precisa
visualizar as coisas pra poder fixar
aquilo. E tanto pra nossas maes, as
vezes, nossas tias, nossos pais que
a gente falando parece mimimi de
Internet, né? Mas ai quando vem
uma marca grande, que ta falando
a linguagem deles que vai mostrar
isso, “ah, Coca-Cola ta falando,
deve ser verdade, né”, e é bom.

Bom que secja abordado esse
assunto porque € o que ta
acontecendo, ¢ o que a gente ta
gritando, ¢ o que a gente ta pedindo
ha anos. Importante pra que
pessoas que nao dao voz pra gente

ver que tem alguém falando.

A gente (deve) se atentar quando
tem uma marca que usa o
feminismo de uma forma que
nao é o feminismo mesmo, ou sO
com aquela coisa  meio
estereotipada, a gente (deve)
também saber como cobrar, que
nao ¢ legal.

Acho que vai muito da gente
extrair o que ha de bom, se
importar com isso.

Minha opinido sobre isso ¢ muito
boa. A palavra feminismo ta tdo
em alta que outras marcas estdo
usando. E isso ¢ muito bom.

(A participante ndo apontou
opinides negativas)

Se ¢ s6 pra ganhar dinheiro?
Beleza. Se ndo ¢ pra ganhar
dinheiro, ¢ muito bom pra todo
mundo. E mais conhecimento, é
mais informagdo no pais, no
mundo.

Fazer propagandas que busquem
nao sexualizar a mulher, ndo
objetificar, trazer corpos diferentes
e cores diferentes.

As vezes eu me irrito com certas
marcas que acabam usando o
feminismo muito comercial,
aquele negocio “Girl Power",
enfeitar muito e a gente sente que
¢ uma coisa forgada.

Eu acredito que as empresas
devem bastante em...
empresas de roupas incluir
tamanhos  maiores, empresas
incluir cores de bases que atinjam
mulheres negras, ter atitudes

investir

mesmo.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Quadro 7 — Percepgdes das participantes do grupo focal sobre a responsabilidade social de marcas que se

apropriam de movimentos politicos

O QUE PENSAM

O QUE FAZEM

PORQUE FAZEM

Eu sou bem chata com isso. E que
1SS0 ta na nossa mao.

A gente quer saber de alguma
marca? Da um Google, e tu vai
ver, tu vai ver a podriddo. Eu
ndo compartilho se for uma
coisa assim, sabe.

Nao sei se é porque também,
querendo ou nao, dentro da area do
Servigo Social, a gente fala muito
do capitalismo, ai fico meio noiada
com essa coisa do capitalismo, do
consumismo em massa... Entdo
assim, pra consumir a gente tem
que ter de
consciéncia.

um  pouquinho

Se a pessoa fala de LGBT e ndo tem
LGBTs que trabalhem la... ¢ a
mesma coisa que ecu querer falar
sobre feminismo negro, por

exemplo, eu sendo branca.

Eu também ndo consumiria
produtos de uma marca que ta
obviamente querendo s6 Ibope.

Eu acho que ¢ bom, no sentido de
ta ampliando pra onde vai aquele
conteido. Que bom que alguma
marca ta falando tal coisa, mas
algumas pessoas vao ver isso e
comegar a conhecer, nem que seja
discordar, né.

Eu acho que ¢ importante a gente se
informar e sim. Se a empresa nao ¢
legal 1a nas praticas dela la dentro,
nao vou comprar dela ndo.

A gente tem que buscar se
informar sobre as coisas ¢
buscar consumir de empresas
que s30 O mais responsaveis,
dentro daquilo que a gente
consegue se informar, porque
nem tudo a gente consegue.

Boa parte das nossas escolhas
devem ser conscientes.

Eu acho que a gente pode fazer a
nossa  parte, compartilhando,
apoiando empresas (conscientes).

Compartilhando nos Stories:
“Ah, essa empresa ¢ muito
bacana, pessoal, olha s6”, e
informando as pessoas, sabe.

S6 da gente conversar e incentivar
as pessoas, compartilhar, a gente ja
ta fazendo uma grande coisa.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Ao examinar o quadro 6, € possivel interpretar que a maior parte das participantes do
grupo focal citou uma perspectiva positiva € uma negativa sobre o uso do feminismo na
comunicacao das marcas. Além disso, algumas delas apresentaram ponderam mais de um
lado em suas falas, apontando as duas perspectivas. Em seguida, cada uma justificou seu

ponto de vista.

Entre os pontos positivos, elas ressaltaram que a propaganda pode ser um meio de
disseminar conhecimento sobre a pauta feminista, possibilitando que pessoas que ndo tem
contato com ela, possam se informar, refletir sobre seus comportamentos sexistas e tentar
modifica-los. Algumas participantes também destacaram a influéncia que as marcas
possuem nos individuos, e que para elas, a voz da marca carrega uma carga de autoridade,
entdo por isso, a sociedade de modo geral pode ser induzida a prestar mais atencao no tema
do feminismo, e tratd-lo com mais seriedade. Essa percepcao pode ser associada a um dos
atributos para humanizar a marca descritos por Kotler (quadro 2): a personalidade. Para ele,
"pessoas com personalidade forte tém autoconsciéncia. Mostram autoconfianca e

automotivacao para se aperfeicoarem" (KOTLER, 2017, p. 167-171).

Mais um fator positivo apresentado, ¢ a questao de que propagandas mais antigas
possuiam discursos sexistas. Entdo, de acordo com algumas das participantes, se as marcas
utilizarem ideais feministas em sua comunicacgao, estardo contribuindo para transformar os
conceitos dos anuncios, que antes propagavam mensagens de opressao a mulher. Além disso,
outro ponto positivo da apropriacio do feminismo na comunicacdo das marcas € a
oportunidade de representar mulheres de maneira mais diversa e com respeito, tanto na
propaganda, quanto na fabricacdo de produtos que contemplem uma ampla gama de perfis
femininos, atendendo as suas necessidades individuais, o que pode ser relacionado ao quinto

pilar do femvertising descrito por Becker-Herby (quadro 1).

Quanto aos pontos negativos levantados, elas ressaltaram que ficam com receio por
nao saber se a intengao da marca que se apropria do feminismo ¢ honesta, ou se ele ¢ utilizado
apenas enquanto ferramenta para uma estratégia que objetiva o lucro. Esse tipo de viés pode
ser relacionado com a nocao de commodity feminism, o feminismo mercantil, abordada por
Menéndez (2019) em seu estudo. Para a autora (2019, p. 91), o feminismo mercantil ¢ a
tomada do feminismo para fins monetdrios, atitude criticada por reduzir o movimento

politico a um carater de produto de consumo em massa.
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Outro aspecto que pode ser observado no momento em que as participantes falam
que a marca se apropriar do feminismo “as vezes pode ser forcado” ou que elas representam
um “feminismo muito comercial”, ¢ o fato de que algumas das mulheres do grupo focal,
demonstraram se preocupar com a ¢€tica que a marca retrata o feminismo em sua
comunicacdo. Ou seja, se ela esta respeitando o viés politico do movimento, ou se o
representa somente como estilo de vida.

A énfase na identidade ¢ no estilo de vida tende a ser atraente porque cria a
sensagdo de engajamento pratico. [...] O engajamento real de quem adere ao
movimento das mulheres para acabar com a opressdo sexista ¢ feito de lutas
revolucionarias. [...] Ao enxergar o feminismo como um compromisso politico,

estamos nos contrapondo ao feminismo enquanto mera identidade individual e
estilo de vida [...]. (HOOKS, 2019, p. 62)

Ao observar no quadro 7, as percepgoes das participantes do grupo focal sobre a
responsabilidade social de marcas que se apropriam de movimentos politicos, elas se
demonstraram criticas e atentas a conduta dessas marcas. Elas estdo interessadas em saber
se as marcas que se apropriam de movimentos politicos em sua comunicagdo praticam o que

dizem defender em suas propagandas.

Sendo assim, de modo geral, pode-se interpretar que as participantes apresentam
criticas quanto a forma das marcas representarem o feminismo, e dividas em relacdo a
genuinidade de emprega-lo na comunicacdo delas. Porém, de modo geral, elas ainda
preferem que os ideais feministas sejam utilizados nos anincios das marcas, ao invés da

reproducao de estereotipos sexistas, percebidos por elas em propagandas mais antigas.

O quadro 8 a seguir, descreve a lembranga de propaganda que trouxe uma mensagem
feminista positiva para as participantes do grupo focal. Nele, as colunas apresentam qual ¢ a
marca e o seguimento do produto que oferece, como ela fez o antincio, porque foi marcante
para a participante e por ultimo, a fim de executar a interpretacdo dos dados coletados, a
quarta coluna se refere a quais pilares do femvertising descritos por Becker-Herby (quadro

1) a propaganda esta relacionada.

O quadro 9, também apresentado a seguir, exibe na primeira coluna as palavras que
as participantes do grupo focal disseram que gostariam de ler em uma propaganda feminista
e na segunda coluna o porqué elas consideram que sejam sdo importantes. A partir da
justificativa da segunda coluna, elas foram relacionadas aos pilares do femvertising descritos

por Becker-Herby (quadro 1) na terceira coluna do quadro.
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Quadro 8 — Lembranga de publicidade que trouxe uma mensagem feminista positiva para as participantes do
grupo focal relacionada aos pilares do femvertising descritos por Becker-Herby (quadro 1)

o comercial delas pela Internet.
Nao uso, mas conheco a marca e
acho bacana.

MARCA E COMO FEZ O PORQUE MARCOU PILAR DO
SEGMENTO ANUNCIO FEMVERTISING
Pantys. Sempre  mostra  uma | A gente viveu tanto tempo sem | 1. Utilizacdo de
Calcinha diversidade muito grande | poder nem ter contato com a nossa lef{rS_OS talentos
menstrual. de corpos, corpos de gente | menstruagio e ai agora vem uma | femininos.

. 2. Mensagens que
negra, corpos de gente | marca que me diz que o meu corpo
gorda, corpos de mulheres | é lindo? E isso ndo era dito antes | s30 inerentemente
com vitiligo, entdo eu acho | porque eu ndo sou uma modelo de | yro-mulheres.
nossa, lindo isso! revista, nem eu sei direito falar
b 5. Retratar
sc3 re 0 Meu Corpo, Como que eu f o erec de uma
ndo sei falar sobre o meu corpo se | paneira auténtica.
eu convivo tanto com ele, né?
Pantys. E bem isso, a gente se | Eu particularmente nio consumo | 1. Utilizagio de
Calcinha reconhece, consegue se ver. | nada da Pantys, mas eu acho muito leérSPS talentos
menstrual. interessante, eu gosto muito de ver | femininos.
5. Retratar

mulheres de uma
maneira auténtica.

Eu ndo lembro
exatamente

qual marca de
cerveja, mas

uma marca de

Comentou  sobre
eram
mulheres nas propagandas

de cerveja, dizendo que

como
sexualizadas  as

1SS0 ndo era mais aceitavel,

Nao sei dizer se essa marca ainda
se posiciona dessa forma porque
infelizmente, é o0 hoom do mercado,
né. [...] Mas foi uma coisa que me
marcou, foi ali que eu percebi:

3.  Ampliar os
limites/estereo6tipos
das normas de

género; percepgoes
desafiadoras de o
que uma mulher/

consultoras, que dizem:
“Ah, vocés tdo for¢ando a
barra com esse negdcio”.

. . 13 4 . .
cerveja. que eles iam mudar, eseeu | “Meu  Deus. O mundo t4 | mepina  “deveria”
ndo me engano, essa | mudando”. Foi uma das coisas | ser.

propaganda mostrava | assim que deu um estalo, achei bem | 4. Minimizagdo da
mulheres bebendo cerveja, | bacana. sexualidade;
e ndo em posicio se:xualldade que
- . ndo atende ao olhar
objetificada servindo a .
. masculino.
cerveja.
Pantynova. A Pantynova tem uma | Geralmente, se tu parar pra pensar | 3. Ampliar  os
Marca de | colegdo que nada latemum | em vibradores, eles botam uma | limites/esteredtipos
vibradores. formato de uma coisa | imagem bem caricata de um pénis, | 92 normas  de
. N . género; percepgoes
estereotipada, ndo remetem | como se somente aquilo trouxesse desafiadoras de o
a 1sso (6rgao masculino). prazer. Afchel berTl legal p01.rque 30 | tue uma mulher/
necessariamente isso esta ligado ao | menina  “deveria”
orgdo masculino. Achei bem de | ser.
empoderamento. Gostei bastante da
campanha deles.
Natura. A Natura sempre foi meio... | Eu acho que a publicidade, ela tem | 3.  Ampliar  os
Produtos de | ela pega temas assim, | esse papel de sim, de reparar | limites/estereotipos
beleza e | complicados, e  tenta | alguma coisa com as mulheres. da}s normas  de
. . énero; percepgdes
cuidados conscientizar. E ela leva & » PEreeps
. . .. desafiadoras de o
pessoais. pau as vezes das proprias

que uma mulher/
menina “deveria”
ser.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Quadro 9 — Palavras que as participantes do grupo focal gostariam de ler em uma propaganda feminista
relacionadas aos pilares do femvertising descritos por Becker-Herby (quadro 1)

escolha, coragem.

PALAVRA PORQUE PILAR DO FEMVERTISING
Escolha. A gente poder realmente escolher | 2. Mensagens que sdo inerentemente
genuinamente aquilo. pro-mulheres.

Forga, liberdade, | Definem o feminismo e a luta diaria que a | 2. Mensagens que sdo inerentemente

gente tem.

pro-mulheres.

3. Ampliar os limites/esteredtipos
das normas de género; percepgdes
desafiadoras de o que uma mulher/
menina “deveria” ser.

Liberdade de
escolha e
informagao.

E o que mais as mulheres tém que ter em
muitos lugares. Em lugares que ndo chega a
informacdo, muitas mulheres ndo tém essa
liberdade, de escolher, de falar.

2. Mensagens que sdo inerentemente
pro-mulheres.

3. Ampliar os limites/esteredtipos
das normas de género; percepgdes
desafiadoras de o que uma mulher/
menina “deveria” ser.

Forca, luta,

sororidade.

Respeitar o local de fala da outra, respeitar o
sentimento da outra, a luta individual. Queira
ouvir mais sobre essas palavras que sdo bem
especificas do feminismo. Empoderamento,
mas da maneira correta porque tem comercial
que pega isso do empoderamento ¢ faz : “Ah,
vocé tem escolha. Vocé é empoderada pra
raspar a sua perna, que ja esta raspada, né meu
anjo, a laser”.

1. Utilizagdo de diversos talentos
femininos.

2. Mensagens que sdo inerentemente
pro-mulheres.

3. Ampliar os limites/esteredtipos
das normas de género; percepgdes
desafiadoras de o que uma mulher/
menina “deveria” ser.

5. Retratar mulheres de uma maneira
auténtica.

Diversidade.

Acho importante.

1. Utilizagdo de diversos talentos
femininos.

Respeito.

A nossa individualidade, nossos corpos.

1. Utilizagdo de diversos talentos
femininos.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Ao serem questionadas sobre palavras que ndao gostariam de ler em uma propaganda
que utilizasse femvertising, algumas participantes afirmaram que ndo querem ler palavras de
objetificacdo e sexualizacdo da mulher. Abaixo, estdo elencadas algumas falas que exibem

essa opinido, cada letra corresponde a uma participante diferente.

A) “Gostosa. Palavras sexistas, de duplo sentido, objetificacdo.” [sic]

B) “Nomes de cerveja que levam a essa sexualizacdo. [...] Devassa, Proibida [...] ndo
que uma mulher ndo possa ser devassa, ndo possa ter um apetite voraz sexual, ela pode. Mas
nao isso virar um nicho que inferiorize a mulher. Isso € ruim, pega mal.” [sic]

O “Algo que ndo remeta a mulher bonita como uma coisa estética fisica, né. Que fale

mais da questdo de carater mesmo.” [sic]

Com base nessas opinides, € possivel estabelecer uma relagdo com o quarto pilar do
femvertising descrito por Becker-Herby (quadro 1), “minimiza¢do da sexualidade;
sexualidade que nao atende ao olhar masculino”. Segundo a autora (2016, p. 18-20), embora
nem sempre a comunicacao que utiliza o femvertising seja escassa de sexualidade, nele, essa
questdo ¢ utilizada de forma mais moderada e auténtica, ndo representando a figura feminina

de um jeito objetificado ou como forma de atender aos prazeres masculinos.

Partindo para a investigacao do objeto de estudo da pesquisa, “a comunicagdo do

Instagram da Obvious Agency”, projetou-se a seguinte imagem para o grupo:

Figura 1 — Pagina do perfil da Obvious Agency no Instagram’
& obviousagency R i

q 3.098 561mil 3.007
Piblaa s

Obvious

Female Happiness

@chapadinhasdeendorfina

Ver tradugao

linktr.ee/obviousagency/

Seguido por push, institutoupdate ¢ outras 2 pessoas

Seguindo ¥ Mensagem Email

. <»

€ [-) clube do liv.

chapadinhas

o L%

Fonte: Pagina da Obvious A gency no Instagram

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.
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Entdo, perguntou-se para as participantes do grupo focal, se elas conheciam ou ja
tinham ouvido falar da Obvious Agency, se ja tinham compartilhado seus contetidos e
porqué. As duas mulheres mais novas do grupo, com as idades de 18 anos e 20 anos, disseram
conhecer a agéncia e uma delas afirmou:

Eu acompanho a pagina faz um tempinho ja, e elas sempre abordam algum assunto
tipo: “Por que da sexualizagdo? Por que ¢ dessa forma? Por que disso?” E além
disso, eu gosto que clas t€ém uns posts que elas botam a perguntinha ¢ clas
explicam, tipo um post com 3 sequéncias, 4 sequéncias tipo, explicando perguntas
assim. Que as vezes, a gente até faz no dia-a-dia, ou pra nés mesmas ¢ a gente fica
pensando e refletindo sobre isso, e elas respondem essas perguntas de um jeito
mais descontraido, que todo mundo vai prestar atengdo e entender de uma forma

mais... divertida, assim. Que vai meio que puxar a pessoa pra ler aquilo. (Dado
coletado de resposta de uma das participantes do Grupo Focal)

Complementando a resposta da primeira, a segunda mulher disse “eu acho legal por
causa disso, até como o nome dela diz, né. A agéncia do ébvio. Sdo coisas que... eu nao sou
mae de ninguém pra ficar ensinando toda hora, ai tem a Obvious Agency pra mostrar uma
forma de pegar pela miozinha e mostrar: O, gente é assim que funciona”. Por tanto, a partir
dos apontamentos das duas participantes, percebe-se que o viés informativo e educacional
das questdes da esfera feminista presente no conteudo da comunicacdo da Obvious € um
fator importante para elas. O carater “descontraido” da mensagem também ¢ ressaltado, e
pode-se interpretar que a Obvious possul um jeito irreverente de se comunicar com seu

publico, que capta a atengdo da seguidora.

Prosseguindo com a entrevista, foram projetados para as participantes observarem, sete
anuncios da Obvious Agency publicados em sua pagina do /nstagram em parceria com outras
marcas. Eles serdo apresentados adiante. Partindo da inspecdo delas, realizou-se perguntas
embasadas nos cinco pilares do femvertising descritos por Becker-Herber (quadro 1), a fim
de descobrir qual a percepgao sobre o femvertising na comunicagdo da Obvious Agency no

Instagram.

Os anuncios 1, 2, 3 e 4 (figura 2-5) exibidos abaixo, sdo referentes a uma campanha
de biquinis da Obvious Agency em parceria com a Cosmo Swim, marca de moda praia que
desenvolve “pecas minimalistas com os melhores tecidos do mercado, acabamentos e
modelagens que amparam seu corpo, incentivam seu movimento € trazem autoconfianga
para que vocé expresse quem vocé €, todos os dias” (COSMO, 2020). As trés primeiras
pecas graficas (figura 2-4), trazem ilustracdes mais limpas e simples, que transmitem o
aspecto de valorizacdo do contetido, e inferface mais atraente e sofisticada, utilizando as

cores azul, vermelho e amarelo como predominantes. Elas retratam corpos femininos



58

diversos de mulheres usando biquini praticando atividades em contextos de verdo e

chamadas com mensagens positivas referente a autoestima feminina.

O anuncio 4 (figura 5) apresenta uma publicagdo de uma imagem que possui
caracteristica de fotografia de linha editorial de moda, e retrata um grupo de mulheres unidas,
todas com varios biotipos e ragas diferentes vestindo os biquinis da cole¢ao em frente a um
fundo branco e volta de um telefone rosa, usado como objeto de suporte para compor o
cenario. A legenda da publicagdo diz: “Ninguém veste biquini pra fazer coisa chata, entdo,
chega de achar chato vestir biquini. Nossa cole¢cdo em collab com a (@cosmo.swim esta
online, link na bio pra comprar os melhores biquinis desse pais”.

3Figura 2 — Antincio 1) Campanha da Obvious Agency em parceria com a Cosmo Swim
publicada no /nstagram — Chamada: “O corpo perfeito de verdo € aquele com saude mental”

¥
0.Corpo p@ de verdo
¢ aquele com saude mental

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram

3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.



“Figura 3 — Anuncio 2) Campanha da Obvious Agency em parceria com a Cosmo Swim publicada no
Instagram — Chamada: “Abracgar o seu corpo como ele ¢, ¢ um ato coletivo”

Abracar o seu corpo como
ele é, ¢ um ato coletivo.

fonté: Pagina da Obvious Agency no Instagram

SFigura 4 — Anuncio 3) Campanha da Obvious Agency em parceria com a Cosmo Swim publicada no
Instagram — Chamada: “Ninguém veste biquini para fazer coisa chata. Chega de achar chato vestir biquini

Ninguém veste biguini
para fazer coisa chata

chega de achar chato
vestir biguini

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram

4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.
5 Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.
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SFigura 5 — Anuncio 4) Campanha da Obvious Agency em parceria com a Cosmo Swim publicada no
Instagram

obviousagency

obviousagency Ninguém veste biguini
pra fazer coisa chata, entdo chega de
achar chato vestir biquini. Nossa
colecdo em collab com a
@cosmo.swim esta online, link na bio
pra comprar os melhores biquinis
desse pais @@

© O

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram

A partir da projecdo dessas pecas (figura 2-5), realizou-se questionamentos as
participantes do grupo focal, com base nos cinco pilares do femvertising descritos por
Becker-Herby (quadro 1). Primeiramente, perguntou-se se elas consideram os anuncios
inspiradores e inclusivos e o porqué. Depois, buscou-se explorar qual a percepcao das
participantes sobre a representacdo da imagem feminina nesses anuncios: (i) se elas
consideram que esses antincios fogem dos esteredtipos tradicionais sobre o que a mulher ¢
ou "deveria" ser, (ii) se consideram que esses anincios trazem novas perspectivas sobre a
imagem da mulher, representando-a de maneira mais diversa, e (ii1) se consideram que esses
anuncios fazem uma representacio auténtica dos corpos de mulheres, ndo representando uma
sexualizacdo feminina como objeto do desejo masculino, sempre justificando todas as

respostas.

Os dados coletados a partir desses questionamentos, resultaram respectivamente nos

quadros 10 e 11, que serdo apresentados a seguir.

¢ Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.
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Quadro 10 — Percepgdo das participantes grupo focal sobre inclusdo e inspira¢ao no anuncio da Obvious
Agency em parceria com a Cosmo Swim (figura 5)

PORQUE E INCLUSIVO

PORQUE E
INSPIRADOR

PORQUE E IMPORTANTE

Gosto da pagina por isso: Incluem
sempre uma diversidade muito grande
de corpos de mulheres gordas,
mulheres mais magras, mulheres com
cabelo cacheado, com o cabelo liso,
tatuadas, com piercing ounao, com ou
sem pelos.

Eu acredito que inspira
muita gente a se aceitar
melhor.

Nao tem problema tu ser de um jeito
diferente do que a outra pessoa
porque todo mundo vai ter corpos
diferentes, vai ter jeitos diferentes e
isso ¢ muito importante.

E lindo a gente ver varias mulheres
juntas, no momento da foto, mas as
vezes no nosso dia-a-dia isso ¢ um
pouco dificil de a gente se ver, né.
Biquini, por exemplo. Nao sou gorda,
mas demorei muito tempo pra
descobrir que ndo era gorda. Porque ¢é
muito dito que pra ti usar biquini, vai
ter todas as mulheres super magrinhas
que vdo na academia e tal.

Amo ver esse tipo de
anuncio. Eu acho que ¢
muito inspirador a gente se
identificar quando a gente
percebe que a diversidade é
0 que torna todo mundo
bonito.

Na questdo de autoestima assim,
pelo jeito que a gente se V€, eu acho
importante a gente ser representada
pelas marcas.

PORQUE NAO E INCLUSIVO

PORQUE NAO E
INSPIRADOR

SUGESTOES PARA
MELHORAR

Tem uma coisa que me incomodou.
As meninas que sdo magras, elas tdo
todas na frente. Bem em evidéncia,
enquanto as meninas gordas, tem uma
de amarelo que ela t& com a mao na
frente da barriga...

Ainda assim, existe um
padrao de mulher gorda
que ¢ aceitavel.

Parece que: “Ah, vamos
colocar aqui porque tem
que colocar”.

Na minha visdo, tudo bem, 6timo,
inclusdo, legal. Eu t6 vendo duas
mulheres que sdo afros, duas
mulheres negras, otimo. Bem
bacana. Mas em relagdo a corpos, eu
vejo que as duas meninas que sdo
gordas que tdo ali, que vocé pode
falar “ah, sdo mulheres gordas”, elas
s30 mais padrdo, ¢ ainda assim, tdo
bem escondidinhas assim, sabe.

S6 tem mulheres jovens, ndo tem
nenhuma mulher mais velha ai, entdo
faltou contemplar uma mulher de mais
idade. Acho que as barrigas também
estdo escondidas, me chamou atengao.

Acho que a questio do
envelhecimento pra mulher
¢ bastante... traz bastante
sofrimento, existe uma
imposicao pra cla
permanecer sempre jovem.

Acho muito importante também
mostrar, a questdo da deficiéncia
fisica. Poderia ser mais abrangente,
acho que tem uma boa intengdo em
pensar em todos os tipos, mas ai
faltaram 3 tipos pra mim assim: as
gordas sem vergonha (que eu digo
sem vergonha, sem vergonha de ser
gorda) as mulheres mais velhas, e as
mulheres com deficiéncia.

Muitas marcas tentam mostrar
inclusdo, e na verdade, clas ainda
trazem uma coisa que ¢ muito
proxima do que ¢ aceito. Trazem uma
mulher negra, mas ¢ uma mulher
negra de pele clara, dificilmente ¢ uma
mulher negra retinta.

Muitas acabam maquiando,
so pra trazer ¢ falar: “Olha
como somos inclusivos” e
as vezes nao ¢ tanto.

Poucas trazem modelos com
deficiéncia, e modelos com pele
retinta, e com cabelo crespo mesmo,
¢ dificil.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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Quadro 11 — Percepgdo das participantes do grupo focal sobre representacdo das mulheres nos antincios da
Obvious Agency em parceria com a Cosmo Swim (figuras 2-5)

SOBRE A IMAGEM DAS MULHERES

SOBRE A AMBIENTALIZACAO

Nao da pra ver tanto a textura da pele das modelos.
Raro a gente ver nas propagandas, que geralmente ¢
retocado. A pele tem textura, tem uma veinha, tem
estria, tem celulite. E um empoderamento, mas ainda
tem que ser agradavel aos olhos da maioria pra nao
receber os julgamentos.

Eu acho que poderia ter sido uma propaganda feita
numa praia, talvez com elas se divertindo. Realmente
inserir essas mulheres, no local.

Acho que num comercial de biquini, por exemplo,
empoderador, seria interessante se mostrasse as
mulheres realmente numa situagdo em que elas
usariam aquela roupa, se ndo fica muito isso de
“comprar uma coisa que ta na vitrine”, ¢ na vitrine é
lindo, s6 que...

Eu pensei isso (ser na praia) também. Por que clas
tdo de biquini ali, né? Eu acho que seria realmente
muito mais legal (ser na praia), que nem ali diz:
“Ninguém veste biquini pra fazer coisa chata, entdo
chega de achar chato vestir biquini”. Ta. Elas
vestiram biquini, ¢ agora?

Quando sdo pessoas, tem um impacto maior. A gente
prefere com as mulheres reais porque ¢ algo que a
gente consegue ver. E algo que puxa um pouquinho
mais pro real, faz a gente se sentir um pouquinho
mais representada.

Tanto pela foto, quanto pela legenda, se fosse
realmente uma praia seria algo bem mais real e mais
representativo também.

E bem mais dificil vocé visualizar elas usando isso,
bem mais dificil ver na tua vida real. Eu por
exemplo, sempre que vou na praia, eu nunca
consegui usar biquini. Porque ¢ uma pressao estética
assim, de todo mundo, sabe. Nao me sinto bem, ndo
me sinto confortavel.

Até entendo esse lado deles de deixarem ali no fundo
branco porque como ¢, acho que uma publicidade
focada no empoderamento, mas também no vender o
biquini, € um editorial de moda, provavelmente. Ta
focada em anunciar aquele produto, que € a coleg@o.
Acho que seria interessante também mesclar essa
campanha com fotos delas na praia. Seria bem legal,
talvez me influenciasse positivamente ver outras
pessoas, com o corpo parecido com o meu no
ambiente, na praia, na piscina, enfim, usando isso.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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4.3.4 Percepcao sobre a contribuiciao do femvertising para a humanizacio da marca

Esta parte, tem o objetivo de explorar a percep¢ao das participantes do grupo focal
sobre a contribuicdo do femvertising para a humanizacdo da marca. A interpretacao dos
dados coletados se embasara nos seis atributos descritos por Kotler para humanizar a marca

(quadro 2).

O proximo anuncio (figura 6) projetado para as participantes observarem, foi uma
publicagdo em formato carrossel da Obvious Agency em parceria com a marca de cuidados
pessoais Dove, publicada na pagina do Instagram da Obvious. As quatro pecas possuem
estilo de design minimalista, apenas com o fundo colorido, algumas formas geométricas

99 ¢c

basicas, e tipografia. Os textos das chamadas “conte mais historias € menos calorias”, “seu
cabelo ndo ¢ ruim, sua cor € linda, seu nariz nao ¢ feio”, “suas estrias e celulites fazem parte
da sua historia” e “ndo tenha vergonha do seu corpo, ele ¢ a sua casa” abordam a relagao

com o corpo e estética, trazendo mensagens positivas sobre autoestima feminina.

"Figura 6 — Antncio 5) Publicagio em carrossel da Obvious Agency em parceria com a Dove publicada no

Instagram
(oS By «e035 85, “ndo tenha
L» <. 1% /A
5 % \% vergonha do
& ;
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4 Na cle ¢ asua
OJ gy e, |
Zul’“'e fazem parte Casa.”
da sua hlsl\’:ria” <. worcwe.n
Dove Dove

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram

O ultimo antincio (figura 6) projetado para as participantes observarem, foi uma peca
individual de carrossel da Obvious Agency sobre seu podcast “Confia na quarta” em parceria
com a Mary Kay, publicado no Instagram. Seguindo o mesmo estilo de design minimalista,
das pegas anteriores, apresenta apenas o fundo colorido, algumas formas geométricas
basicas, icones ilustrados e foco para a tipografia. O texto da chamada “Quando uma mulher
conquista um espago, ela sempre vem acompanhada de todas as outras que a ajudaram a

chegar 14”, traz uma mensagem positiva sobre conquista, apoio e coletividade feminina.

7 Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.



64

8Figura 7 — Anuncio 6) Peca individual de carrossel sobre o podcast “Confia na quarta” da Obvious Agency

em parceria com a Mary Kay publicado no Instagram

2 9
conflia..

m (quarta

i NDO UMA MULHER coNQU,su 5

o RGO,

ELA SEYFRE VEY ACCL AT
AJUDARAM A CHEGAR u, I

-

POWERED BY MARY KAY' | @obviousagency

Fonte: Pagina da Obvious Agency no Instagram

A partir da exibi¢do desses antincios, buscou-se fazer questionamentos com base nos

seis atributos seis atributos descritos por Kotler para humanizar a marca (quadro 2). Foi

perguntado as participantes do grupo focal, (i) se elas se conectavam emocionalmente com

esses aniincios e por qué; (ii) se identificavam algum valor social na mensagem dos anincios

e quais eram esses valores; (iii) se consideravam as marcas mais humanas por se apropriar

do feminismo em sua comunicag¢ao; (iv) se consideravam que os anuncios eram visualmente

atrativos; (v) se compartilhariam ou ndo compartilhariam esse conteudo e porqué e (vi) se

sentiram mais dispostas ou com mais vontade de consumir o produto da marca anunciante e

por qué.

Os dados coletados a partir dessas perguntas geraram os quadros 12 e 13, apresentados

a seguir.

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/obviousagency/>. Acesso em: 5 nov. 2020.
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Quadro 12 — Percepgéo das participantes do grupo focal sobre conexdo emocional nos antincios da Obvious
Agency em parceria com a Dove (figura 6)

QUAL ANUNCIO MAIS
SE CONECTOU
EMOCIONALMENTE

PORQUE

COMPARTILHARIA OU NAO
COMPARTILHARIA

“Nao tenha vergonha do seu
corpo, ele ¢ sua casa”.

Eu me sinto muito ligada a marca
quando vejo essas coisas, porque eu
acho bem bacana.

Mandaria pra alguma amiga ou
postaria nos Stories.

Acho tdo lindo isso de
“Contar historias e nao
calorias”. Que a pessoa se
ame como ela é.

Anuncios que te fazem pensar um
pouquinho sobre o que tu ta fazendo
com o teu corpo, eu acho que isso ¢
muito importante.

Compartilharia.

Obvio que a que mais mexe
comigo, e que eu
compartilharia com certeza, é
sobre o meu cabelo, a cor € o
nariz.

Sdo coisas que fazem parte de toda
uma infincia, de toda uma histéria

minha.

As frases em si, sdo frases
motivacionais que realmente, ecu
compartilho, s3o ideias que eu
compartilho e que tento me

conscientizar todos os dias.

Sdo imagens pra vocé€ compartilhar
via Stories. Compartilharia com
certeza pra conscientizar outras
meninas pretas ¢ meninos pretos
também. Talvez, por ser em
parceria com Dove eu nao
compartilharia, porque eu ndo acho
que a Dove me representa. Tem
muita marca que fala certas coisas,
que aborda certos assuntos, mas
que na hora de um comercial
televisionado passar pessoas reais,
corpos reais, ndo passa.

“As nossas estrias e celulites
fazem parte das nossas
historias”.

Basta a gente lembrar de como era a
vida ha 10 anos. Jamais a gente veria
mulher que ndo fosse
completamente padrio, e¢ além de
padrdo, super photoshopada numa
propaganda. A gente sempre via numa
propaganda como remover a estria,
celulite. E bem revolucionario. E
muito bacana mesmo. Eu acho muito

uma

valido.

Também tenho uma coisinha assim
por ser da Dove. Sobre frases
assim, eu ja compartilho bastante
frases assim no meu perfil
profissional, eu sou nutricionista.
Compartilho muita coisa de body
positive.

Ali das estrias e celulites,
principalmente.

Desde dos 15 eu comecei a ter celulite.
Era bem pouco mostrado, era tudo
muito bonitinho, muito perfeitinho.
Minha autoestima foi 14 embaixo.
Acho que melhorou muito, e acho que
faz a gente se sentir um pouquinho
melhor em relagdo a isso.

Compartilharia.

Dessas frases aqui, as que
mais tem a ver comigo, ¢ essa
sobre “o seu cabelo ndo ¢
ruim”,

Aquela outra ali sobre o
NO0SSO COrpo Ser a nossa casa.

Uma vez eu fui num cabelereiro muito
chique e ele disse que meu cabelo era
ruim, que a gente ia ter que alisar. Me
senti muito ofendida, ai eu fiz
definitiva, depois fiz progressiva ¢
fiquei muito tempo com o cabelo
assim. Ano passado eu comecei a
deixar ele natural. S6 o meu corpo
sabe por tudo que eu passei.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.

Compartilharia.
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Com base no quadro 12, pode-se observar que ha um compartilhamento de valores
sociais e uma a identificagdo com experiéncias pessoais da vida dessas mulheres. Uma delas,
até afirmou que se sente conectada a marca quando se depara com anuncios assim (figura
6). Além disso, a maioria das mulheres disse que compartilharia em suas redes sociais,
porque concorda com os valores presentes na mensagem do anuncio. E possivel estabelecer
uma relacdo com o atributo da emocionalidade: “marcas que evocam emocgdes podem
induzir agdes favoraveis dos consumidores. Elas se conectam com os clientes em um nivel

emocional com mensagens inspiradoras” (KOTLER, 2017, p. 167-171).

Em contrapartida, ¢ preciso se atentar a fala da participante que diz que apesar de
compartilhar das ideias presentes no conteido da mensagem do antncio, a Dove € uma marca
que ndo a representa, por nao concordar com suas praticas. Entdo, esse ¢ o fator que a faria
ndo compartilhar. E possivel interpretar que entdo, o antincio nio apresentou o atributo da
moralidade: “moralidade envolve ser ético e ter integridade solida. Marcas dotadas de
moralidade sdo movidas por valores. Elas asseguram que fatores éticos adequados se tornem

parte fundamental de todas as decisdes de negdocios” (KOTLER, 2017, p. 167-171).

Uma outra interpretacao que se pode fazer € que a utilizagao do femvertising para a
humaniza¢do da marca nao € o fator nico responsavel pela adesao do antincio. O historico

da relagdo entre o publico e a marca, influencia em sua opinido final sobre o conteudo.

Procurando descobrir se as participantes do grupo focal consideravam que a marca
possuia o atributo da fiscalidade, elas foram questionadas se consideravam o antincio da
Obvious Agency em parceria com a Dove (figura 6) visualmente atraente. “Marcas devem
ter atrativos fisicos que as tornem unicas, embora ndo perfeitas. Podem vir de suas
identidades de marca, como logotipos, slogans, design de produto, entre outros. Uma pessoa
que ¢ vista como fisicamente atraente costuma exercer forte influéncia sobre as demais”
(KOTLER, 2017, p. 167-171). Duas percepcoes divergentes surgiram durante dois

momentos da discussdo, e podem ser conferidas no quadro 13 a seguir.



Quadro 13 — Percepgdes divergentes de duas participantes do grupo focal sobre os atributos visuais dos

anuncios da Obvious Agency em parceria com a Dove (figura 6) em dois momentos diferentes da discussdo

PRIMEIRA VEZ QUE FALARAM SOBRE

SEGUNDA VEZ QUE FALARAM SOBRE

Sinto falta de uma imagem ali. Eu acho que a parte
escrita td& bem legal. Teria que ter algo que
conectasse mais com um corpo. Faz falta eu
visualizar esse corpo que ta falando ali. Uma
silhueta irregular poderia ser uma pegada pra fazer
o link com a escrita. Acho que chamaria mais minha
atencao.

Eu ndo gostei dos antincios, eu achei pobres, ndo
me dizem nada. O primeiro antincio tem uma bola
vermelha ali... e a frase tudo bem, como eu falei,
o texto me chama aten¢do, mas... ndo me diz nada
esse anuncio assim, visualmente falando. Eu
prefiro algo que /inke a redagio do texto com uma
imagem, que me diga alguma coisa. Eu nao
consigo ver isso aqui. Eu entendo que ¢ uma coisa
simples, uma comunicagdo simples. Mas pra
mim, ¢ pobre. Acho que podia ter um /ink mais
emocional comigo se tivesse uma imagem de uma
figura humana ali, de alguma forma.

Nao senti a principio falta de ter uma imagem. Ali
“Nao tenha vergonha do seu corpo, ele ¢ sua casa”,
acho que a primeira coisa que eu vou fazer quando
ver uma coisa assim € olhar pro meu corpo, e pensar
em como ele ¢ minha casa. Talvez eu acho que em
algum momento, se tivesse alguma imagem seria
bom também. Mas pra mim ndo ¢ algo
imprescindivel.

Entdo eu acho que no sentido de consumir os
produtos, acho que ter imagem iria aproximar o
produto da nossa vida.

Fonte: Dados produzidos em grupo focal.
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A partir da comparagdo dessas duas falas, ¢ importante destacar que a participante
representada na primeira linha do quadro 12, era a mulher mais velha do grupo, com 44 anos.
J& a participante representada na segunda linha do quadro era uma das mais jovens, com 20
anos. Sendo assim, uma hipdtese ¢ que o tipo de comunicacdo minimalista da Obvious
Agency nao esteja adequado para um publico mais velho, acostumado a querer se ver
representado através de imagens. Ja o publico mais jovem, consegue refletir mais
subjetivamente sobre a mensagem, nem necessitar de imagens que explicitem o conteudo

textual.

Vale ressaltar que antincio da Obvious Agency em parceria com a Dove se enquadra
na categoria de publicacdo de relacionamento, € ndo objetiva a venda do produto em si.
Porém, quando questionadas se elas sentiram mais vontade de consumir os produtos, as duas
concordaram que uma imagem que estabelecesse uma relagdo direta seria mais conveniente.
Para a mesma pergunta, as participantes tiveram as seguintes respostas, cada letra representa

uma participante diferente.

A) “Acho que a de biquini... eu poderia até talvez comprar, mas ndo... também, acho
que o anuncio tem que me tocar muito pra eu ter vontade de comprar um produto que ele ta

oferecendo.” [sic]

B) “Ali fala sobre autocuidado, e como a marca vende isso, acho que me sinto...
assim, sinto vontade de comprar produtos da Dove pra usar e ter esse autocuidado comigo.”

[sic]

C) “Ah, eu ndo sou muito fa da Dove, porque eles testam em animais € eu sou vegana,
entdo eu sempre busco apoiar marcas... por que eu vou compartilhar isso, se tem uma marca
que, por exemplo, a Lola Cosmetics, a Vizzela, marcas que eu conheco que s3o veganas, ¢

sdo sustentaveis, e vao muito além, e fazem posts semelhantes?” [sic]

Com base nessas falas, pode-se interpretar que para a participante (A), o atributo da
emocionalidade descrito por Kotler (2017), poderia influencid-la a comprar o produto. Em
relacdo a participante (B), a questdao parece estar bem resolvida, visto que ela afirmou que
sentiu vontade de consumir os produtos Dove. O apontamento da participante (C) ¢
interessante, e reforca uma interpretacdo que foi apresentada nesse estudo anteriormente. A
marca Dove ndo representa os valores da participante, € por isso, ela ndo compraria o

produto. Porém, ela cita marcas que condizem com esses seus valores pessoais. E quanto ao
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formato da mensagem empregada na comunicacao dessas marcas, ou seja, ao uso do

femvertising para a humanizagao delas, a participante (C) ndo apresenta queixas.

4

E necessario relatar também que as participantes ndo tinham muito a dizer sobre o
anuncio da Mary Kay (figura 7). Houveram criticas quanto ao esquema de organizagdao da
empresa, mas as participantes voltaram sua opinido e foco de discussdao para os outros

anuncios.

Sendo assim, ¢ possivel constatar que o publico feminino reivindica uma
representacdo de diversidade de corpos na propaganda, e quer ser retratado de maneira
auténtica, fugindo de irrealidades. Também foi constatado que o femvertising ndo sustenta
unicamente a aprovagao do publico feminino ao se deparar com o antncio. A relagdao que o
publico possui com a marca ¢ o fator final para a adesdo, confirmando os conceitos
apresentados por Kotler (2012; 2017). Além disso, o publico do grupo focal se demonstrou
critico e atento a conduta da marca que emprega discursos de movimentos politicos em sua
comunicacdo. Elas demandam que suas praticas estejam de acordo com o discurso

apropriado por elas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com uma sociedade transformada e repleta de novos valores, ¢ necessario que as
marcas adaptem sua comunicagao para o publico feminino. Por isso, o objetivo geral desse
trabalho de pesquisa foi descrever a percepcao sobre o femvertising na comunicagao da
Obvious Agency no Instagram. Os objetivos especificos, tratados através de pesquisa
bibliografica, eram (i) analisar a construcao da imagem feminina na propaganda ao longo da
historia, e concluiu-se que em virtude da comunicacao ser um reflexo dos valores sociais,
antigamente, a mulher era limitada a condicao de dona de casa, mae ou esposa, além de ser
oprimida por padroes de beleza impostos a ela. Apds, ao (i1) apresentar conceitos tedricos
do movimento feminista, descobriu-se que ele ressignificou a imagem da mulher na
sociedade, garantindo a ela direitos e liberdade de escolha. Ao (iii) examinar como se deu a
ascensao do conceito de femvertising na propaganda, revelou-se que ele surgiu através de
ideais feministas que demandaram novas formas de representar a imagem feminina na
comunicacdo, a retratando de maneira diversa e empoderada. O femvertising, ¢ um tema
emergente, recente € pouco explorado, ja que também foi revelado que ha uma escassez de
estudos publicados em inglés, portugués e espanhol. Ao (iv) conceituar marketing de valores,
desvendou-se que através dele, as marcas tratam seus consumidores como humanos por
completo, compartilhando com eles crencas e valores. Entdo, ao (v) identificar o
posicionamento da marca Obvious Agency em sua comunicagao no /nstagram, descobriu-se

que ela utiliza o femvertising aliado ao marketing de valores em sua comunicacao.

Essas descobertas auxiliaram gerando categorias de andlise, utilizadas na segunda
parte da metodologia de pesquisa para interpretar os dados primarios coletados através de
grupo focal. Realizar o encontro em meio a pandemia, foi um grande desafio. Por isso, foi
necessario adapta-lo ao modo sincrono on-/ine. Apos a transcrigao dos dados coletados, as
falas das participantes foram organizadas nas categorias, relacionadas com a teoria de base,
e discutidas a luz do referencial tedrico. Por fim, constatou-se que o publico feminino
reivindica representacdo de diversidade de corpos na propaganda, e quer ser retratado de
maneira auténtica. Também foi constatado que o femvertising ndo sustenta unicamente a
aprovacao de antincio, visto que a relagdo que o publico possui com a marca ¢ o fator final
para a adesdo. Além disso, o publico se demonstrou atento a conduta da marca, se suas

praticas condizem com o discurso politico que ela apropria em sua comunicagao.
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Esse estudo contribui com a pesquisa de um termo que ¢ novidade na area da
comunicacdo, € possui uma producdo de conhecimento académico que ¢ uma lacuna na
bibliografia em lingua espanhola, portuguesa e inglesa. Por isso, ele ajuda a conceituar um
termo emergente, auxiliar na discussao sobre justica e equidade, sobre o feminismo, e sobre
a igualdade de oportunidade de género. Além disso, ele apresenta conhecimentos sobre a
percep¢ao dos publicos, e traz informagdo a respeito do femvertising para publicitarios e
gestores de marcas, estimulando essa discussao tedrica no setor profissional da publicidade

e propaganda.

Para o desenvolvimento de trabalhos futuros, pode-se aplicar a mesma metodologia
desse trabalho de pesquisa, examinando outros objetos de estudo. E possivel também, utilizar
o referencial tedrico para analisar contetido de anuncios no territorio da mensagem. Outra
possibilidade ¢ realizar uma pesquisa qualitativa com outros publicos - como mulheres que
nao estdao passando pelo processo de desconstrugcdo ou mulheres transexuais - sobre o tema
e a partir dela, gerar afirmacdes a serem testadas em uma escala de Likert de concordancia e

discordancia, no método quantitativo.

Entre as limitagdes que surgiram no decorrer da investigacdo, estdo a amostra do grupo
focal, que abrange apenas um baixo niumero de pessoas. A pandemia do COVID-19, que
instituiu a quarentena no Brasil no ano de 2020, e por isso, foi necessario realizar o grupo
focal de forma on-line, respeitando as recomendacoes da Organizacdo Mundial de Satde
(OMS). E por ultimo, a pequena quantidade de estudos encontrados realizados anteriormente

sobre o tema do femvertisig, visto que ele ¢ uma novidade.
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ANEXO

ANEXO A - Roteiro semiestruturado de perguntas para grupo focal

Quando vocé pensa em feminismo, qual a primeira imagem ou palavra que te vem na
cabeca? Por qué?

Qual a sua opinido sobre o feminismo?

Voceé sente que esta em um processo de desconstrucao em relacao aos valores impostos
para a mulher na sociedade tradicional?

Em que momento da sua vida o feminismo comegou a ter importancia? Quando e por
que motivo vocé comegou a sentir a necessidade de desconstrugao?

Que personalidade lhe vem a cabega quando o assunto ¢ desconstrugdo e feminismo?
Como essa personalidade te ajuda no seu processo de desconstrugao?

Qual a sua opinido sobre marcas que usam o feminismo na sua comunicagao?

Vocé lembra de alguma publicidade que te trouxe uma mensagem feminista? Cite um
exemplo e por que ela lhe marcou.

Vocé lembra de alguma publicidade com mensagem feminista, que teve o efeito
contrario, te fez mal ou ndo te representou? Cite um exemplo e por que ela lhe marcou.

10) Quais palavras vocé gostaria de ler em uma propaganda feminista, pensando em vocé

11)
12)

€ no seu sentimento?

Quais palavras vocé nao gostaria de ler em uma propaganda feminista?

Vocé conhece ou ja ouviu falar da Obvious Agency? Se conhece a Obvious, vocé ja
compartilhou seus contetidos? Por qué?

Observe esse conteudo (exibicao dos anincios).

13)
14)

15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)

22)
23)

Vocé considera que esse anuncio ¢ inspirador e inclusivo? Por qué?

Vocé considera que esse anuncio foge dos estereodtipos tradicionais sobre o que a
mulher € ou "deveria" ser? Por qué?

Vocé considera que esse anlincio traz novas perspectivas sobre a imagem da mulher,
representando-a de maneira mais diversa?

Vocé acha que esse antincio faz uma representagdo auténtica dos corpos de mulheres
e ndo representa uma sexualizagdo feminina como objeto do desejo masculino? Por
que?

Vocé se conecta emocionalmente com esse anuncio? Por qué?

Vocé identifica algum valor social na mensagem desse anincio? Por qué? Se sim,
quais?

Vocé considera que esse aniincio posiciona a marca como humilde, disposta a se
desculpar caso cometa erros? Por qué?

Vocé considera que esse anlncio, ao utilizar o feminismo, posiciona a marca como
inteligente? Por qué?

Vocé considera que esse anuncio ¢ visualmente atrativo? Por qué?

Vocé compartilharia ou NAO compartilharia esse contetido? Por qué?

Vocé se sentiu mais disposta ou com mais vontade de consumir o produto anunciado?
Por qué?
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24) Se a marca fosse uma mulher que te escuta e que quer te representar, como deveria ser
a propaganda dessa marca? Co-criar persona, conteudo, que servico ela ofereceria, o
que venderia.
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ANEXO B - TCLE — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

. 4 U P F UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
N IUER SIDADE FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
SO FUNDO PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa da percepcdo sobre o
femvertising na comunicagdo da Obvious Agency no Instagram, de responsabilidade do
pesquisador Olmiro Cristiano Lara Schaeffer, Mestre em Educacao da Faculdade de Artes e
Comunicag¢ao da Universidade de Passo Fundo e colaboradora lasmin Tomelero de Almeida,
graduanda do curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda, da Universidade
de Passo Fundo, com sede na Rodovia BR 285, Km 292,7, S/n, FD - Sao José, Passo Fundo
- RS, 99052-900.

Essa pesquisa justifica-se devido ao fato de que ha poucos estudos publicados sobre
femvertising (propaganda feita para empoderar mulheres através do uso do feminismo), por
conta do seu surgimento recente na area da comunicacao. Sendo assim, espera-se que esse
estudo contribua para o desenvolvimento de conhecimento sobre o conceito. Além disso,
que auxilie profissionais da area publicitaria a pensar sobre as novas formas de representar
o publico feminino na propaganda, com respeito aos tracos psicoldgicos das mulheres, e
abracando sua diversidade e pluralidade de vivéncias.

O principal objetivo ¢ descrever a percepcdao do publico sobre o femvertising na
comunicacao da Obvious Agency no Instagram, através da técnica de grupo focal.

A sua participagdo na pesquisa sera em 1 encontro, através de chamada de video, via
plataforma do Google Meet, no dia 9/11, segunda-feira, pela parte do final da tarde, com
inicio as 18h30min, e duragdo estimada entre 1 hora e 30 minutos e 2 horas.

Vocé ndo correrda nenhum tipo de risco durante sua participagdo nesta pesquisa. Se
sentir-se desconfortavel ou incomodado (a) durante o processo e pesquisa, o pesquisador
Olmiro Cristiano Lara Schaeffer e a colaboradora lasmin Tomelero de Almeida
comprometem-se em orienta-lo (a) e encaminha-lo (a) para os profissionais especializados
na area, caso faga-se necessario.

Ao participar dessa pesquisa, voc€ estard colaborando diretamente com o
desenvolvimento da pesquisa cientifica na drea da comunicacdo, ajudando a desenvolver
mais estudos sobre um conceito escasso de publicagdes cientificas (o femvertising), e
contribuindo para repensar novas maneiras de representar a mulher no campo midiatico.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada a
pesquisa e podera ter acesso aos seus dados ao final dela. Sua participagdo nio ¢ obrigatoria
e vocé pode desistir a qualquer momento, retirando seu consentimento de participagao.
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Vocé nao terd qualquer despesa para participar e nao recebera pagamento pela sua
participacdo no estudo, sendo assim, ela ¢ uma contribuicdo gratuita e voluntdria, sem
qualquer finalidade que oferega remuneragao.

As suas informacdes serdo gravadas para serem transcritas e analisadas, mas
posteriormente serdo destruidas. Os dados relacionados a sua identificagdo serdo utilizados
exclusivamente para fins de pesquisa e jamais serdo divulgados. Os resultados da pesquisa
serdo propagados através de meios de difusdao do conhecimento, mas voce€ terd a garantia do
sigilo e da confidencialidade deles.

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores, sobre as mudancas
ocorridas na pesquisa que ndo constam no TCLE, ou sobre a indole do estudo, e caso se
considera prejudicado (a) na sua dignidade e autonomia, voc€ pode entrar em contato com o
pesquisador Olmiro Cristiano Lara Schaeffer, pelo telefone (54) 991896107, com o
colaborador Iasmin Tomelero de Almeida, pelo telefone (54) 991344751, ou com o curso de
Publicidade e Propaganda na Universidade de Passo Fundo, pelo telefone (54) 3316-8183,
no horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas
explicagdes e orientacdes acima, marque a caixa abaixo.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e solicitamos a sua assinatura de
autorizagao neste termo digital.

[ ]Lie concordo com este Termo de Consentimento Livre Esclarecido (TCLE)

Passo Fundo, de de

Nome do (a) participante:

Assinatura:

Nome dos pesquisadores: Olmiro Cristiano Lara Schaeffer e lasmin Tomelero de Almeida

Assinatura:
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ANEXO C — TRANSCRICAO DE DADOS DO GRUPO FOCAL

Mediadora 1 ) Quando vocés pensam em feminismo, qual a primeira imagem ou palavra que
te vem na cabec¢a? E por qué?

M1)° For¢a. For¢a de uma mulher capaz de fazer qualquer coisa. Capaz de lutar pelos ideais
dela, sabe, atrds dos sonhos dela, de... ir atras assim, de tudo, tudo, tudo. Nao s6 por ela, por
outras também quando veem coisas erradas, sabe, e... € ser uma pessoa muito corajosa. Eu
acho mais coisa, mas vou deixar pras minhas colegas continuarem.

M3) Eu ia falar coragem também, porque a gente tem que ter coragem agora, né... pra
expressar tudo, por tudo que a gente ta passando no mundo que a gente vive agora e expor a
nossa opinido e lutar pelos nossos direitos que a gente... vive disso também... Tem que ter
muita coragem pra escutar muita coisa € aturar muita coisa, € passar por cima de muita coisa
pra superar tudo entdo... Acho que ta bem legal essa palavra junto.

M?2) Pra mim eu acho que o principal € a questao da sororidade né... De a gente saber que
embora todas nos sejamos diferentes, todas nos temos medos parecidos, a gente passa por
situagdes complexas que... a gente nao precisa nem... dizer o que que ¢ que a gente ja tem
alguma coisa na mente, né. Acho que sororidade ¢ a palavra pra mim.

M9) Eu tenho uma percepcao além disso que as meninas ja falaram também, respondendo a
parte da imagem, do visual, a imagem que me vém na cabe¢a quando fala em feminismo, e
talvez seja até caricata, ¢ aquela coisa de varias mulheres unidas, o sinal empunhando forga,
sabe. Isso em termos de imagem, mas assim, em termos de conceito € do que pensar, eu nao
consigo pensar em outra coisa que ndo o que acontece aqui, por exemplo, mulheres juntas,
mas sem aquela coisa de competicdo, sabe, mas juntas em pr6é de uma coisa, tipo, amigas
mesmo ndo sendo amigas, entende, tipo, de que estao juntas por algum ideal.

M1) Sim, deixa eu so6 falar uma coisinha. O meu pai em Sdo Paulo, colecionava uma revista
chamada Manchete, em 1989, 88, por ai né... E ai eu lembro que eu é... eu tinha o que... 12,
11 anos, por ai... E a gente era muito de ler jornais em casa, e revista, essa revista manchete
na época, e me fez eu me relembrar agora, uma capa da revista Manchete daquela época, nao
sei de que ano, se era 85, 84, 83... acho que muitos ai ndo tinham nem nascido nessa época,
entao...

Mediadora 2) S¢ pra dizer que eu tenho uma Manchete guardada num acervo aqui (risos).
De 69.

M1) (risos) E ai tinha... “Feminismo™ escrito gigantdo assim, e feminismo naquela época era
o qué? O poder da mulher usar anticoncepcional, e delas poderem usar mini-saia. Era um
monte de mulher, uma abragada a outra, na frente da capa, e todas de mini-saia naquela
época, sabe, entdo assim... Naquela €época, essa era a imagem do feminismo.

M2) Mas até isso de todas poderem usar mini-saia, por exemplo, € uma coisa que eu acho
que também tem a ver né, porque... ha... ai ja remete a questdo de respeito por exemplo,
liberdade, coisa que... ser for ver, nem hoje ¢, tipo, hoje ¢ mais do que antigamente, mas
ainda assim nao € tanto, né.

Mediadora 2) Com certeza.

° Aqui a inicial “M” se refere a “mulher”. As mulheres foram elencadas em niimeros de 1 até 9. O nimero ao
lado se refere a qual das mulheres (dentre as 9 participantes) disse a frase.
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M3) E aquela coisa de a gente se sentir confortavel pra usar desde uma mini-saia até um
shorts mais curto, e esperar respeito de ambos os sexos, né, tanto de mulheres quanto de
homens, e ndo... importar o que a gente ta vestindo.

Mediadora 2) Importante, eu acho que tu traz uma questdo aqui, ha, que eu nao tinha
escutado ainda, né. O respeito do homem, mas também da mulher, e quanto tu traz isso, no
que que tu pensa, por exemplo?

M3) Em como a gente vé muitas mulheres, mesmo, sentindo o que a gente sente, por
exemplo, ha... ainda tem essas atitudes que a gente chama, machistas, né, com elas mesmas
e com outras mulheres, de ndo se respeitar e respeitar as outras também. De... por exemplo...
quantos comentarios a gente escuta no dia-a-dia de: “Ai, mas olha roupa que ela usa... olha
o tamanho da saia dela, o tamanho do shorts dela, o jeito que ela se comporta, tu acha bonito
uma mulher se comportar assim?”’. A gente ndo escuta isso s6 de homens, infelizmente, vem
das duas partes.

M9) Isso parte mesmo da gente... agora, acendendo o mea-culpa da gente, tipo eu mesma,
eu to num eterno processo de desconstrucdo, e eu ja me peguei, tipo isso, essa semana! Sabe,
ontem, fazendo um julgamento e na hora me auto corrigindo, falando: “Nao, pera. Nao ¢
assim.” Porque né, ¢ uma coisa que infelizmente € estrutural, né. Nao vai mudar de uma hora
pra outra e parte da gente também esse processo, eu, hoje mesmo assistindo a — eu falei essa
semana — mas hoje mesmo eu estava assistindo o jornal, e numa das noticias, enfim, eu me
peguei julgando uma mulher. Depois eu ja me auto corrigi e disse: “Ndo. Pera.”, né. Mas ¢
assim uma auto corre¢do num primeiro momento que ela ndo... como € que eu posso te dizer,
ela ¢ mais pelo o que a gente aprende do que natural, né, porque a gente ta também
aprendendo. Talvez daqui uns bons anos, a minha filha talvez ndo va ter que precisar se auto
corrigir porque pra ela vai ser natural.

Mediadora 2) Esperamos né! (risos)
M9) Estou trabalhando pra isso, hein. (risos)

M3) E que a gente cresceu nisso, né, a gente cresceu num mundo que é assim, numa
sociedade que vive assim, que a gente aprende as coisas assim desde casa. Entdo, ¢ dificil
desconstruir isso e s6 da gente pegar e ja, sabe... falar “Opa, a gente tem que mudar isso ai e
pensar diferente”, acho que ja ¢ um grande avanco.

M4) Puxando o gancho, pra mim... a primeira palavra que veio € a questao de liberdade, né.
De vocé poder ser quem ¢ livre de amarras, vem bem ao encontro do que vocés estao
trazendo, bom, porque ¢ mulher vocé ndo pode, vocé ndo deve, vocé né... Nao, ndo e ndo.
Mas na verdade, ¢ essa liberdade, voc€ pode, vocé deve, vocé quer fazer de uma forma ou
de outra, né. Ser livre pra ser voce.

M7) E... queria falar também que, mediante a pergunta, quando eu penso em feminismo, a
primeira imagem que vem na minha cabecga ¢ luta. Eu acho que ser feminista, querer ser
feminista, voc€ tem que estar disposta a muita luta, luta pra... fazer com que entendam o que
¢, sobre o que €, ¢ uma luta pra vocé competir com o patriarcado. Como a colega disse ali:
“Caramba, essa semana eu julguei uma mulher.” E infelizmente a gente vai fazer isso até
porque vocé foi ensinada a vida inteira que: nao! “Mulher de saia curta ndo pode. Mulher na
balada bebendo, merece ser estuprada.” Entdo assim, sdo varias coisas que na minha opinido,
na minha cabe¢a me remete a luta, ¢ muita luta mesmo.

M3) Agora que tu falou ali, mais do que roupas, em questdo de atitude mesmo, eu consigo
perceber em atitudes até dentro de casa, eu acho que todo mundo ja ouviu mae falar: “Olha
se isso ¢ coisa de menina fazer”. Ou sei la... quando deixa o quarto baguncado falar: “Tu
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acha que ¢ bonito o quarto de uma moga ser assim?”, dai sempre puxa mais pra essas coisas
assim, e dai crescer ouvindo isso, a gente cria ja uma ideia na cabega, que ndo ¢ legal, que
ndo deveria ser assim, sabe.

Mediadora 2) Ou até: “Seja mais feminina.” A gente escuta muito isso, esses padroes de ser
mais feminina, “isso nao ¢ atitude de mulher”, eu acho que a gente sempre acabou escutando
alguma coisa assim por causa disso, né.

M6) Bom, s6 pra me manifestar, pra falar alguma coisa, €... concordo com as meninas, pra
mim, ¢... eu penso em muita luta, em empoderar as mulheres com a capacidade de ver além,
de saber que a gente ndo precisa aceitar todas as imposi¢des que nos sdo feitas, né, e mostrar
pra elas que muitas coisas ndo sdo assim naturalmente, €... eu acredito muito que a gente ¢
condicionada a vida toda a muitos comportamentos e visdes e... realmente ajudar as mulheres
a sair dessa caixinha e ver além, pra saber e ter um senso critico melhor.

MS) Sendo bem direta a pergunta ali, pra mim ¢ igualdade. Porque eu ndo acho que a gente
nao deveria estar numa luta se ndo fosse ter a desigualdade como parametro ja direto, né,
vocé nasceu mulher, vocé... alids, as vezes, dependendo da cultura até antes de nascer vocé
jé € rejeitada, né. Entdo, pra mim a questdo da igualdade, ou seja, a gente ndo ter que ser
diferenciada em nada do homem. Existem questdoes que sao genéticas, que sdo, €... do fisico
mesmo, que a gente tem algumas situagdes que alguém diz assim: “Ah, mas se voceé ¢
feminista entdo vai fazer o servico que aquele homem faz.” Nao € por ai né€, a gente tem que
comegar a esclarecer as pessoas la do basico, pra ver como as pessoas sdo mal esclarecidas.
E também muita gente nao quer nem se esclarecer, né, quando vocé comega a querer explicar
a pessoa ja... ja nega sem saber do que vocé vai falar. Entdo eu acho que a igualdade seria o
parametro, se ¢ igualdade de direitos, né, entdo quando fala: “Feminismo ¢ igualdade de
direitos”, porque ¢ desigual, né, em qualquer ambiente que a gente... ha... funcione, né, por
exemplo, profissionalmente, mesmo em empresas que as vezes dizem: “Ah, mas ndo tem
esse problema 14, as vezes tem sim, s6 que ¢ velado, né. Ha... desde direitos, por exemplo
a maternidade, da mulher ter os direitos dela reconhecidos, né, todo mundo dependendo da
vaga que vocé vai concorrer, voc€ pode ter isso como impedimento de participar € ninguém
vai te dizer isso na tua cara, mas vocé sabe que €. Entdo, eu acho que a sociedade ainda tem
muito que evoluir, né, obviamente isso nunca vai ser uma coisa vencida, ndo vamos
amanhecer e a igualdade vai ter se estabelecido, mas eu acho que ¢ importante a gente tentar
esclarecer pras pessoas que tao a nossa volta, né, e que alguém ai ja falou, que as vezes vocé
¢ criado num ambiente que ¢ machista, mas ninguém acha que ¢ um ambiente machista,
porque aquilo ¢ o normal. Mas a medida que vocé esclarece, vocé conversa com outras
pessoas, vocé v€ que o ambiente ¢ sim machista, né, as vezes na sua casa, na sua familia, no
seu ambiente de trabalho, e ¢ bastante delicado a gente tentar as vezes, interferir nesse
ambiente que ja ta estabelecido. Mas, eu acho muito importante que aos pouquinhos, né,
sutilmente, aonde a gente estiver inserido, que isso seja volta e meia tratado, né, colocar isso
em pauta, n¢. Pra esclarecer, até pra ninguém ficar dizendo “Ai, isso € mimimi, tdo falando
tanto disso porque hoje em dia ¢ a geracdo do mimimi”, ndo ¢ isso, gente. A gente precisa
trabalhar isso muito fortemente, né, eu acho que hoje em dia a gente ja evoluiu bastante
assim, com as criang¢as, mas ainda assim, ainda tem muita coisa pra gente conseguir nem que
seja plantar uma sementinha de duvida na cabega de quem ja t4 com essa ideia muito
arraigada na sua... no seu modo de ser, né. Entdo, plantar uma sementinha de consciéncia do
porque que ¢ importante haver essa igualdade de direitos entre homens e mulheres, acho que
€ 1ss0.

M9) Sé complementando, eu queria s6 complementar uma fala bem rapidinho da M8, que
ela falou sobre essa igualdade assim, e pra além dessa questdo da igualdade, respeitar a
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diferenca que se faz necessaria, porque por exemplo, quando ela citou essa questao das vagas
na maternidade e tudo mais, ha, essa ¢ uma discussao que agora eu adentrei no feminismo,
até entdo eu ndo era mae, eu era digamos assim, sé mulher, entdo... ha... de perceber porque
ta, a mulher ela vai — ela ¢ a mae, ela que vai gerar o ser, ela vai precisar... € as pessoas assim
nao entendem que essa € uma especificidade a qual ¢ inerente a humanidade, tipo, aquilo ¢
necessario, ¢ enfim, ela acaba sendo, prejudicada por isso, quando na verdade ¢ uma coisa
que deveria ser naturalmente levada em conta em todo o processo, sabe. Uma mulher ndo
val ser menos — ta, ela vai se afastar, pensando pelo lado econdmico, sim, ela vai se afastar
e tudo mais, e o quanto ela vai evoluir depois ou a partir disso, enfim, né... e infelizmente a
gente fala em igualdade, mas ao mesmo tempo a gente sabe que algumas coisas a gente
precisa de uma maneira diferente, justamente pelas diferencas que a M8 falou, né, genéticas
e de fungdes, e de percepgdes, né, porque a gente tem um formato diferente de lidar, de ver
as coisas, mas isso ndo se leva em conta, né.

MS5) Respondendo a pergunta ali, acho que a primeira palavra que vem ¢ unido. De... tipo...
cada uma apoiar a outra, mesmo com as diferen¢as. Tipo, eu penso diferente de vocé e eu
ajo diferente de vocé, mas eu respeito e apoio vocé ser do jeitinho que vocé ¢, eu acho que
assim, 1Sso que vem na minha cabega.

Mediadora 1) Qual a opinido de vocés sobre o feminismo?

M?2) Ah, eu acho que a gente meio que ja falou, né. O que todas disseram, que sdao coisas
diferentes, mas que o feminismo engloba, desde aquilo de que ele ¢ tu ter direito a vida, e
tu... né, isso abrange muita coisa. Acho que tanto essa questao de equidade, né, a gente ter
direitos iguais segundo as nossas necessidades, né. Porque... realmente, um homem nunca
vai engravidar, s6 que esses tempos eu tava lendo sobre Ruanda, na Africa, que 1a eles ndo
tem somente licenca maternidade, eles tem licenca paternidade, também, entdo, talvez se
todas as pessoas fossem consideradas como pais em potencial, pais e maes, talvez nao ia ter
isso de: “Ah, ndo vou contratar uma mulher porque ela pode ficar gravida e vai ter que sair”.
Porque se tu contratar um homem, pode ser que ele vire pai e também tenha que sair. Entao
eu acho que... ¢ inevitavel que uma mulher possa ou nao engravidar, ela pode querer ou ndo
1sso, mas talvez, se tivesse, levando em conta que os pais também tém que fazer papel de
pai, hi... eu acho que ja comegaria ai, né. E uma questdo de lidar, né, com essa questio de
equidade, e acho que ¢ muito necessario a gente falar sobre isso, as vezes sutilmente, né, que
tem ambientes que nem... na nossa casa, € as vezes talvez nunca vai mudar, né. Mas, talvez
nas escolas por exemplo e em outros ambientes que as pessoas tem, a abertura que a gente
tem pra mudar isso, eu acho que é necessario a gente dar um sacode, né.

Mediadora 2) Eu acho que essa (pergunta) pode ficar repetitiva, né, entao tu pode tocar.

Mediadora 1) Vocés sentem que estdo em um processo de desconstrugdo em relagdo aos
valores impostos para a mulher na sociedade tradicional?

M6) Todos os dias.
M3) Sim.

M4) Com certeza.
M1) Sempre.

M3) Até porque ¢ uma batalha didria de... ha...de pensamento também, de pegar e pensar
assim, as vezes eu me pego pensando: “Ai, serd que eu saio desse jeito?” ou normalizando
alguma situacdo que a gente ndo deve normalizar em relagdo a isso. Pegar e pensar: “Ai,
tenho que para de pensar assim”. Tenho que pensar diferente porque se nem eu acredito
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nessa mudanga, como € que eu vou convencer quem ta ao meu redor, assim, que precisa ter
essa mudanga? Entdo eu acho que todo dia a gente se desconstréi um pouco, sabe.

M6) Ser mulher e ser feminista ¢ diariamente olhar pras coisas e perguntar se a gente
realmente quer isso, se a gente gosta disso, ou se a gente foi condicionada a ser assim.

M4) Eu ia dizer que por meio do julgamento que a gente se dd muita conta do que ta
acontecendo, tanto o nosso julgamento com os outros, quanto com a gente mesmo, entao
quando vocé pensa: “Ah, ndo vou fazer isso”, ai vocé€ se questiona, “Mas por qué?”, né? “Por
que que ¢ errado? Por que que ¢ certo?”, eu acho que ¢ justamente quando a gente julga que
a gente percebe que ta errando, sabe. Errando no sentido de ndo parar pra avaliar e
desconstruir alguns pensamentos que a gente tem e que... eu vejo muito assim que € uma
questao da cultura, né, que a gente cresceu, ¢ algo que sim, vai levar um tempo pra mudar,
mas que a0 mesmo tempo, se a gente nao falar sobre isso, se a gente ndo se der conta, né,
nao anda, entdo... eu acho muito importante assim, quando a gente td num grupo de amigos
ou num grupo como esse, enfim, em espagos que a gente coloca em pauta assuntos como
feminismo, porque as pessoas comecam a falar e se dar conta das coisas que a gente fala, né,
que as vezes sao bem absurdas, assim, que se a gente for parar pra pensar, nao ¢ bem por ai,
né. Eu acho que ¢ uma desconstrugdo constante e isso doi, porque eu acho que a gente nao
gosta da incerteza do ndo saber, né, e do aprender. Nao ¢ tao facil também, mas ¢ muito
importante que a gente possa ter uma mudanga assim, € eu me coloco numa posicao mesmo
de quem tem muito a aprender, me esforco, tento, mas eu ainda vejo que eu tenho muito a
caminhar nesse campo do feminismo, a desconstruir nesse campo.

M3) E ¢ legal também, que quando a gente comega a pesquisar, a gente comega a aprender
mais sobre essa luta, a gente percebe tanta coisa, sabe, desde identidade até como se
questionar se eu gosto muito disso ou ndo, ha... a gente comega a perceber, mudar até do
jeito que se veste, o jeito que pensa, coisas que a gente realmente gosta mais, € ndo coisas
que as pessoas falam “Ai, tu devia usar isso, tu devia ser assim, tu devia gostar mais disso
ou ndo”, sabe, entdo realmente, a gente t4 junto com a desconsolidacdo a gente ta se
descobrindo como mulher € como gosto, como opinides, como tudo.

M2) Eu com certeza sinto que t0 num processo de desconstru¢do todos os dias,
absolutamente todos os dias da minha vida, desde que... desde que conheci isso, porque até
questdes de amizade, de familia, de forma de me relacionar com as pessoas, tipo... coisas
que sempre foram muito normais, € depois que eu comecei a conversar com gente... depois
que eu entrei na faculdade na verdade, que eu comecei a ter contato com pessoas que... tipo,
que se conscientizam sobre esse tipo de... sobre esses assuntos de... varias coisas que eu
sempre antes nunca tinha parado pra pensar. Agora eu t6 conversando com alguém, com
algum... ou entdo eu vejo alguns amigos meus homens conversando, e eles largam alguma
piadinha. Antes eu ficava tipo: “Ah, uma piadinha”, agora eu fico... “Como assim?”, né, tipo,
nao tem mais espago pra piadinha, e... ai... ha... as vezes me vejo muito como uma pessoa
chata nisso, s6 que eu acho que tanta mulher morre no mundo pra ndo querer ser chata, que
eu prefiro ser chata, né.

M1) Entfo, no meu caso, eu sempre to tentando mudar. E muito dificil, gente, sinceramente
¢ muito dificil. Quando vocé t4 sozinha, quando voc€ ndo tem ninguém... Eu comecei a ter
amizade quando vim pra Passo Fundo, né, amigas mulheres aqui em Passo Fundo, mas
assim, até no momento que vocé€ vai querer separar, chegavam pra mim e falavam assim:
“Que que vao falar de vocé€?”, né, homens: “Que que vao falar de vocé? Vocé com filhos?”,
né, “Com dois filhos ai vai ter outro relacionamento? Basicamente vao falar o que: Vocé é
uma galinha, vocé€ ndo presta”, né, entdo... “Tem algum erro com essa mulher pra ela ta
separada, e querer casar. Ninguém vai querer voc€”, S¢ faltou falar claramente isso pra voce.
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Tem que dar gragas a Deus que voc€ me tem.” Entdo assim, e eu fui mudando, eu posso falar
pra vocés que eu sofri pra caramba, pra caramba. Eu sofri foi muito! E eu fui mudando a
minha cabeca, gragas a Deus eu fui mudando a minha cabega e...

Mediadora 2) S6 vou comentar contigo que, ha, vamos querer saber sobre isso, até o que tu
quiser falar relacionado porque vai ter uma pergunta bem especial pra isso, mas pode
continuar.

MI1) Ta, mas assim, sobre a desconstrucdo, eu fui mudando, sabe. Melhorando, gragas a
Deus, fui melhorando. E como a M4 falou, tem muito pra aprender, ¢ uma estrada longa, ¢
um caminho longo, e cada dia vocé€ vai lendo e vocé vai aprendendo, e vai se protegendo e
protegendo as outras pessoas também ao seu redor, € isso.

MS5) Ha... Pra mim, também eu acho que é€... eu ndo tinha tanto contato, sabe, com o
feminismo antes, acho que esse ano, ano passado e tal foi quando eu comecei a ter mais
contato, e eu ainda tenho muito a aprender, ainda to... sei muito pouco sobre o assunto, mas
uma das coisas que me ajudou bastante foi eu ter entrado pra faculdade e ter contato com
pessoas novas, tipo, a FAC, por exemplo, que ¢ o prédio que eu que eu estudo, ¢ um lugar
assim, maravilhoso, cheio de pessoas com ideias novas e... me ajudou bastante nesse
processo de desconstrucao assim, entdo, acho que € isso.

M9) O problema ¢ que muitas vezes esse nosso processo de desconstrugdo, ele vai, as
pessoas passam a olhar como se a gente tivesse sendo ha... ideologizada, né, eu ouvi muito
1sso porque eu venho nessa... assim como a M5 falou, né, tu vai pra faculdade, tu comeca a
conviver, muitas das coisas eu ja acreditava, ja via assim, desde uma maneira muito mais
simploria como por exemplo, quando duas meninas brigam por um menino, sempre achei
ridiculo (risos) tipo, principalmente numa trai¢do, o culpado de certa forma eu achava que
era ele, dai hoje ja vejo diferente, que ela também tem culpa a partir do momento em que ela
ndo respeita a outra, mas eu sempre via assim, se tivesse que brigar com alguém, teria que
ser com ele, mas isso de uma maneira muito simploria, mas a partir do momento que tu
comeca a entender, se aprofundar, e dai tu comeca a militar porque tu se identifica e tu
acredita naquilo, dai tu passa, muitas vezes as pessoas a te olharem como: “Olha s0, tao te
transformando” como se fosse negativo, e de certa forma, algumas coisas pra nds que sao
pequeninissimas, sdo negativas ao ponto de que vocé€ v€ que vocé ndo se encaixa mais em
alguns grupos que vocé se encaixava, porque ja ndo ¢ mais legal, voc€ ndo se sente mais a
vontade no meio daquelas pessoas que estao fazendo piadinhas que vocé acha ridiculas, dai
por um lado vocé perde, mas por outro lado vocé t4 se identificando com o outros grupos e...

M4) “Lavagem cerebral”.

M9) Isso, eu ouvi muito também (risos). E tu acaba se identificando com outros grupos, e
entendendo que teu lugar ¢ ali e que onde vocé estava antes ja ndo ¢ mais legal, sabe, entdo
talvez esse seja o tinico 6nus assim, né, isso vai dentro daquela frase: “A ignorancia ¢ uma
dadiva” porque quando a gente comeca a aprender a gente ndo quer mais voltar, e as vezes
tu sente um pouco de falta daquela paz da ignorancia, sabe, mas por outro lado...

Mediadora 2) A gente comega a entrar num processo de... muita reflexdo e a gente pira
(risos).

M9) Exatamente, tu sente falta as vezes daquela paz da ignorancia de quando tu nao se
questionava, de quando: “T4, tudo bem”, sabe. Tu t4 num grupo tomando cerveja e rindo e
conversando e ouviu uma piadinha: “T4, beleza”, tu passa limpo. Hoje tu ja ndo consegue
mais, entende, hoje a gente perde isso.
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M1) Sim, antigamente quando vocé vivia em outro mundo, parece que voc€ vive em outro
mundo, quando vocé ndo conhece nada, vocé aceita tudo, né, calada, quieta, né, entdo
qualquer piadinha idiota vocé ficava quieta, hoje em dia ndao, quando vocé comeca a se
informar e aprender mais, qualquer piadinha, qualquer comentario, sabe, inaceitavel, vocé
nao cala mais a boca. Entdo assim, vocé acaba... pra muitos que acham que ¢ certo na
cabecinha deles, né, acham que: “Meu Deus, fala demais, briga demais, chata demais”.

M9) A chata.
Mediadora 2) A problematizadora (risos).

M3) Parece quando tem alguma coisa, tu escuta alguma coisa tu fica... tu segura as vezes
até, sabe, tipo “Nao, ndo € assim, isso ta errado”, é... ¢ muito errado (risos).

M7) Como as meninas ja disseram, n¢é, ¢ um processo constante, € também € um processo
de desconstrucao as vezes do que ja aprendeu e tu tem que, com humildade também de olhar
e falar: “Th, mas isso aqui no feminismo era de um jeito, e aqui ¢ de outro”. Eu ja me entendo
como feminista hd muitos anos, € quando eu iniciei nesse processo de busca do entendimento
eu tava no ensino médio assim, € eu... tinha algumas questdes e tinha outras que eu nao
conseguia entender e € claro, tem coisa que a gente nao aprende na escola, ou a gente vai
atrds ou a gente... enfim, ndo consegue entender, e por exemplo, ¢ uma desconstrucao de
tudo que vocé aprende dentro da sua casa, no seu dia-a-dia brincando, desde piquititinha,
enfim, e depois até mesmo do préprio recorte do feminismo e vocé v€ que tem outras causas,
tem outras coisas. E ai, voc€ tem que ter cuidado e respeito pela luta porque ¢ uma coisa
que a0 mesmo tempo que consiste num grupo, ¢ uma coisa muito individual, assim, sabe,
entdo eu fico... é... pensando que ¢ uma luta de todas, e as vezes tem sempre alguém que nao
entende esses recortes e ai ainda ndo se desconstruiu nessa questao de entender o recorte, de
entender que as vezes a minha necessidade ndo ¢ a necessidade da M1 e que a da M1 nao ¢
a da Mediadora 2 e por ai vai, sabe... Entdo ¢ uma desconstru¢do de tudo que foi imposto ao
longo de todo uma vida, e dentro de uma coisa que € nossa, mas que ainda ta em constante
mutacdo. Eu tava pensando, que quando eu comecei a conhecer e a entender e a saber que
eu era feminista, que eu queria lutar por essa causa, ndo tinha a palavra sororidade, nao
existia essa palavra, ndo tinha nem no dicionario, e hoje vocé tem que ir 14, buscar, entender,
por exemplo, a sororidade... Tinha uma outra palavra também que eu lembrei que tipo assim,
que quando eu comecei a pesquisar, nao tinha, ndo se falava sobre, era uma palavra nova,
criou-se através do feminismo. Entdo vocé tem que se descontruir pra se engajar daquela
palavra e falar: “Nao, € isso”. Entdo assim, ¢ uma constante desconstrucao dentro e fora do
feminismo.

Mediadora 1) Em que momento da vida de vocés, vocés sentem que o feminismo comegou
a ter importancia?

M4) Pra mim, comegou a fazer sentido quando eu sai da bolha, né, porque eu acho que a
gente comeca a perceber que alguma coisa ta errada, entdo, isso aconteceu quando eu
comecei a... quando eu comecei a fazer faculdade, né, no meu curso, né, se abriu muito, meus
olhos se abriram muito, né, no curso de Psicologia se fala muito de varias questdes que fazem
a gente enxergar a vida de uma forma bem diferente, mas mais especificamente quando
comecei entdo a me deparar com o meu proprio grupo de amigos, onde na época de vocé
comegar a atuar profissionalmente, pra que caminho tu vai... E ai, eu comecei a perceber as
discrepancias assim, né, “isso tu nao pode fazer, isso nao € pra ti, esse ndo ¢ um caminho pra
mulher fazer”, entdo que eu comecei a me dar conta de que: “Bom, pera ai.” Ai que eu
comecei a perceber entdo, porque eu sabia que eu existia, mas eu ndo me enxergava ainda
naquele contexto, né, era como se eu tivesse numa bolha ali, bem protegida, ndo percebendo
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nada que acontecia a0 meu redor, e ai eu comecei a abrir os olhos e: “Bom, pera ai.” Tem
tantas coisas sutis que foram acontecendo ao longo da vida, que eu nem me dei conta que
eram coisas que me deixavam a par n¢, por ser mulher. Entdo eu acho que no momento
profissional assim, quando eu comecei a me encaminhar realmente pra minha profissao, pra
atuacdo profissional, né, sai da posicdo de académica pra atuar, entdo ali que eu comecei a
perceber a importancia de ter espagos de igualdade, e de respeito, né, aos direitos,
principalmente.

Mediadora 2) S6 uma curiosidade, dentro da Psicologia, que areas que eles costumavam
dizer que assim que “Ah, ndo ¢ pra mulher, ¢ mais pra homem”?

M4) Nao ¢ nem dentro da Psicologia, s6 pra vocés perceberem assim, ¢ algo na profissao
como um todo, entdao assim, mulher ndo pode empreender, por exemplo. “Tu ndo pode abrir
um negocio, 1sso € coisa pra homem... Tu ndo vai saber lidar com a questdo financeira, tu
nao vai saber lidar com contas, com pagamentos, deixa que isso o homem resolve... Como ¢
que tu vai ter teu proprio negocio?” Entdo, na verdade sdo marcas que vao ficando, né, entao
ali que eu comecei a me dar conta de que “T4, tudo bem, posso nao saber mesmo, posso ter
dificuldade com isso, mas ndo ¢ porque eu sou mulher que eu tenho essa dificuldade, entdo
seja por uma questao minha”, né. Entdo ali que eu comecei a perceber que pra algumas coisas
era como se ndo servisse a minha formacao, tanto que no momento que eu escolhi fazer
Psicologia a resposta que veio foi: “Por que tu ndo faz Administracdo? Psicologia ndo vai te
levar a lugar nenhum”. Entdo... foi mais ou menos ali que eu comecei a me dar conta e a
furar a bolha, né. Mas isso aconteceu gradativamente, ndo foi assim, né.

Mediadora 2) Como se liderangas e Administragdo fosse a figura masculina, ndo fosse pra
mulher, né.

M4) Exatamente.
Mediadora 2) Tu fica com a parte mais sensivel, a Psicologia, né.
M4) Sim. Exatamente.

M1) E incrivel que Administracdo era mais homens que faziam antigamente, né. Direito e
Administracdo. E pra chegar pra vocé e perguntar: “Por que vocé nao faz Administragao?”
E porque tava incomodando em algum momento ali.

M7) Na minha vida, como eu disse, comec¢ou ali no ensino médio. Ja era um burburinho
porque daonde eu venho sempre tinha marcha de alguma coisa, por exemplo a Marcha das
Vadias, que ¢ uma marcha muito importante pro feminismo, pra gente se entender.

Mediadora 2) De onde que vocé vem mesmo?
MT7) Rio de Janeiro.
Mediadora 2) Mas de que parte ali do Rio?

M7) Do Rio de Janeiro mesmo, da capital. (risos) E que tem isso 14, né. Ento, tipo, ai a
gente ficava se questionando: “O que que ¢? Como ¢ que €?”, ai tinha o pessoal que julgava,
tinha o pessoal que queria entender, mas ficava quietinho, entdo ali j4 comegou. Mas o
momento que eu me apossei dessa ideia foi quando quase no final do meu ensino médio, ali
no ultimo ano eu tive um relacionamento, eu tive nao né, no final ndo, né, foi no meio do
ensino médio, eu tive um relacionamento ¢ desde o comeco, ele era bem abusivo assim. Nao
tinha agressao fisica, mas tinha agressao verbal, agressdo psicoldgica, e eu por ser menor de
idade, e tudo, tinha coisa que eu pensava que eu fui criada dessa forma. Eu vim de uma
familia onde eu fui criada com os meus avods e tipo assim, minha avd sempre teve o local de



87

fala dela respeitado. Ela escolheu ser uma mulher do lar, porém, ela fez faculdade, ¢
graduada, foi professora... € meu avd ndo quis, seguiu a carreira militar, mas sempre
respeitou muito a minha avo, muito o que ela queria, acho que talvez comigo, na minha
geracgdo ja tiveram uma outra noc¢ao de cuidados e criacdo, entdo eu sempre tive: “Ai, vocé
quer fazer um piercing? Vamos pensar, vamos conversar, por que vocé€ quer fazer?” Ai, se
eles achassem que era importante pra mim, gragas a Deus, sempre foi ok essa questdo na
minha casa, eu tinha - tenho piercing desde os 12 anos, tatuagem desde os 16... nunca foi
tabu coisas na minha casa, sabe. Entdo, eu era do meu grupo de amigos, eu era muito
empoderada assim, sempre fui sem saber a palavra empoderamento, né. Entdo, eu sempre
fui pra balada, eu ndo sei como ¢ essa questao aqui, mas la no Rio isso se inicia muito cedo
nas nossas vidas, tanto pra galera que tem uma condi¢do, que ndo precisa morar em favela,
tanto pra quem mora em favela, eu acho que pra quem mora em favela ¢ até¢ mais cedo, entao
a gente ta sempre ali naquela coisa da noite, da balada, da festa, baile funk, enfim. Eu sempre
pude sair, sempre: “Ah, eu vou sair. Se eu tiver um namorado ele vai ter que me entender” e
tal, e 0 meu ex até entdo, ele parecia ser essa pessoa, porque nos frequentavamos os mesmos
ambientes, a gente se conheceu nesse ambiente, entdo, né. E como eu tinha muita
proximidade de pessoas que faziam festas, tudo comegou a ser um julgamento assim, e eu
me questionava muito, ficava pensando: “Mas gente, serd que eu sou tao errada por falar
com Ciclano? Pelo Beltrano me chamar pra festa?” E assim, ele justificava os atos dele,
errados, em cima daquilo que eu fazia. Ele ia na minha casa, dormia na minha casa e tudo
mais, € uma vez ele achou que ele podia entrar no meu computador, acessar a internet do
meu computador, tava meu Facebook, ndo sei se era Facebook, MSN, alguma coisa tava
aberta na época, acho que ja era Facebook, e uma colega pediu uma senha minha, sabe, uma
amiga minha falou: “Ah, me deixa a tua senha que eu quero stalkear o meu ex, quero olhar
o Facebook do meu ex”, e eu dei, tipo, minha amiga. Ele foi na conversa de todos os meus
amigos, achou essa conversa com a minha amiga, pegou minha senha e dai comegou o
inferno. Ele respondia colegas meus como se fosse eu, se insinuando pra depois ele vir falar:
“Vocé viu o que vocé fez?” Sabe, fora varias outras coisas que menosprezar o meu cabelo,
por exemplo, e ai eu ja tenho um problema por ser negra e odiar mais o meu cabelo,
menosprezar 0 meu corpo, que eu sou padrao, eu ndo sou uma mulher fora do padrao, mas
ainda assim ele fazia com que eu me sentisse péssima. E, vérias coisas que quando
finalmente esse relacionamento chegou ao fim, eu tava s6 o caco, né, literalmente... varios
caquinhos, € eu comecei a pesquisar formas de ver que eu ndo tava errada, eu ndo queria
aceitar. Eu falei: “Gente, ndo € possivel, ndo tem como eu estar de um todo errada”, ta, na
primeira vez ali eu ndo queria parar de sair, ndo queria parar de viver minha vida, realmente
eu tava errada. Mas e agora, que eu parei de tudo e ele ainda continua achando meios e
artificios de me fazer me sentir errada? E ai, foi quando eu entendi o feminismo, e falei:
“Caramba, € isso, eu nao tava errada em momento nenhum. Ele que ¢ um machista opressor
idiota que me fazia achar que eu tava errada por ser quem eu era”... Na verdade, ¢ muito
complicada essa questao, porque o machismo tem isso. O cara ele precisa que voce se sinta
diminuida, se sinta inferiorizada, e ndo s6 namorado, pode ser um amigo, pode ser o esposo,
pode ser um tio, um pai, um avo, pra que ele se sinta: “Uau, eu sou ledo dessa floresta aqui,
eu que mando”, e ele conseguiu fazer isso comigo. Realmente, eu ndo sei qual foi o intuito
dele ficar comigo sabendo da mulher que eu era, a menina até entdo que eu era, e dali eu
falei: “Nao. Nunca mais eu vou ter relacionamentos ou vou me relacionar de seja maneira
amigavel, coleguismo, profissional... com pessoas assim, com homens assim. Eu ndo quero.
Me faz mal.” E foi quando eu tinha o que... eu tinha 17 anos. Foi quando eu falei: “Eu sou
feminista” e bati nessa tecla e fui embora e falei: “Eu sou feminista! Eu sou!” Porque eu
entendi que pra minha sobrevivéncia era necessario. Foi com 17.



88

M2) E... eu vou falar. Eu entrei na faculdade com 16 anos e até entdo tudo que eu tinha
ouvido falar sobre feminismo era... que era: “Um bando de mulher puta que ia pra rua pelada
e sem camisa...” € ndo sei o que, ai eu ficava tipo, era distante da minha realidade, sabe,
ndo... nunca tinha me interessado por isso. Ai... ha... entrei na faculdade, comecei a conhecer
festas e coisas assim, e... € eu ia tipo, eu ia sempre de calca, blusinha e tal, mas nunca... tipo
sempre fui mais discreta assim, no meu jeito, né. E ai numa dessas festas... que era [...] aqui
em [...] eu fui estuprada. E ai... eu ndo... eu nunca tinha falado sobre esse tipo de coisa com
meus pais, com a minha familia, tipo eu ja ndo era mais virgem, mas nunca tinha conversado
sobre isso, né. E... e ai... e eu tinha bebido, né, entdo, tava... tipo, ndo tava muito consciente
e... € ai eu fiquei tipo: “Cara, como ¢ que eu vou contar isso pra minha mae sendo que eu
bebi, né?”, e... ela ndo sabia que eu ia beber, né, entdo, eu tava muito errada, né, tipo a culpa
era com certeza minha, e ai... depois eu contei pra minha amiga, minha melhor amiga, e ela
disse: “Ah, ndo tem o que fazer, né, aconteceu, entdo bola pra frente”, ai eu contei pra
algumas outras amigas e a resposta de todas era essa, né, que... aconteceu, entdo aconteceu,
bola pra frente, ndo tem como desfazer, né. Entdo... pensei que era isso. E ai conversei com
um amigo da internet, de jogo assim, que ele estudava Direito, ¢ ai ele disse que eu tinha que
contar pros meus pais, que ndo importava se aconteceu, eu tinha que fazer alguma coisa, né.
E ai depois de duas semanas que isso aconteceu, eu contei pros meus pais, € a gente foi na
policia e tal, denunciamos, e acho que o feminismo entrou na minha vida no momento em
que a policial mulher me perguntou que roupa que eu tava usando, né. E... e eu... tipo, na
hora eu fiquei pensando: “Sera que — Por que ela ta perguntando isso?”, sabe, ndo entendi se
ela tava perguntando isso porque ela queria saber tipo, pra anotar se eles precisassem pra
alguma descri¢do da cena, alguma coisa assim, mas a0 mesmo tempo, eu sentia que isso nao
era certo, porque ela perguntou a minha roupa, mas ndo perguntou a roupa dele, né, entdo...
o que que tem a ver, né? E eu disse: “Ah, eu tava de calca, de ténis...” E ela: “Hm!” Fez uma
cara assim, e... € ai passou, ndo deu nada. Chamaram o cara e ele disse que nao, que ndo sei
0 que que aconteceu, € ai a historia pra eles ficou como se eu tivesse querido e depois mudei
de ideia. E... acho que ¢ ai que eu comecei a entender que, tipo ndo entendia ainda, demorei
muito, muito, muito tempo pra entender que ndo era minha culpa. E... e ai eu tive tipo, o meu
psicologico acabado, pensei que nunca mais queria sair, nunca mais queria... falar com
nenhum cara, nunca mais queria falar com as minhas amigas, ndo queria mais ir pra
faculdade, ndo queria mais fazer nada porque se... a inica coisa que eu fago, tipo eu tento...
sei 14, serd que eu era tao errada assim, né¢? E ai fiquei, nossa, fiquei muito tempo assim,
destruida, ndo sabia o que fazer, tava totalmente perdida, e... e ai mudei assim, nao parei de
falar com as minhas amigas, nem nada assim, mas comecei a... um tempo depois, quando
comecei a conhecer gurias mais politizadas, que... que falassem sobre esse tipo de coisa, e
que diziam que ndo importa se a pessoa ta bébada, se ta chapada, se ta... ha... sei 14, qualquer
coisa que existe, ndo importa isso porque... a culpa do estupro nao €... o que a mulher ta
fazendo, onde ela ta, o que ela ta vestindo, €... o estuprador. S6 que... isso € uma coisa que...
¢, saber que isso ta dentro do feminismo, me salvou. De saber que a culpa nio era minha,
sabe. Que tem tantas gurias que passam por isso, desde pequena, dentro de casa, com os
proprios pais, € ndo da pra falar sobre isso e... chegam na escola e a Unica coisa que falam
sobre educacdo sexual é que: ou pode engravidar ou pode pegar doenga, tipo, € muito errado,
né. Entdo, eu penso que tanto essa questao de educacdo sexual, todas essas... ndo lembro
quem que falou antes, mas tem varias coisas, varias pautas dentro do feminismo que nao sao
necessariamente feminismo, né, eu acho que isso €... ¢ uma questdo totalmente relevante,
depois disso, eu me sinto 100% feminista e... extrema, sabe, tipo, ndo importa qualquer coisa,
qualquer situacdo assim, ndo me vejo nunca julgando outra guria porque tu ndo sabe por tudo
que a pessoa passou, tu nao sabe se a pessoa... se ela foi grossa contigo, tipo, € o jeito dela,
sabe. Tem situacdes assim que a gente... eu acho que eu t6 compreensiva até demais agora,
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nessa situacao antes que alguém falou de... ter uma trai¢ao, por exemplo, né, tu nao sabe
porque que aquela guria ficou com o cara, por exemplo, né. Pra mim, o culpado ¢ o cara, né,
porque tem tanta coisa em cima do que que a outra guria aprendeu também, uma questao de
competicdo, alguma coisa assim, que eu acho que a gente tem que... tem que td de olhos
abertos, né, com tudo isso € com a boca aberta também agora. Eu ndo sei se podia falar tudo
18S0, mas... (riS0s)

Mediadora 1) Claro que sim.

Mediadora 2) Eu assim, ndo sabia dessa historia, € eu te parabenizo pela coragem de falar
sem se emocionar, porque... ¢ um momento muito dificil de reviver, eu acho que a gente
revive quando a gente fala e... enfim, parabéns mesmo pela tua coragem de expor e comentar
sobre 1sso. Acho que ¢ muito importante e acho que a gente vai ficar refletindo sobre essa
situagdo, né. E que pena que tu tenha passado por isso.

Mediadora 1) Exatamente.

M?2) Gente, ndo pensem que eu ndo me emociono falando sobre isso, mas eu acho que ¢ a
coisa mais necessaria do mundo falar, né, tipo, ¢ muito dificil falar sobre esse tipo de coisa,
sO que... se a gente ndo fala, continua acontecendo, né.

Mediadora 2) E ¢ muito forte da tua parte expor isso, né, ¢ uma coisa assim que ainda ¢
muito dura, e eu achei muito importante isso que tu traz. Outra questdao também ¢ que, que
pena que tu tenha passado por isso no ambiente da festa, que as tuas amigas tenham te dito
1sso que... né... “aconteceu”. Eu acho que todo mundo em algum momento da sua vida teve
esses tipos de amigas, né, que quando a gente tinha uma dor muito grande em volta disso...
nao podemos culpar, né, esbarra nas questdes educacionais e tudo mais, mas... € que pena da
policial ter te tratado dessa maneira, ter pedido da tua roupa, né.

M2) E até agora que tu comentou isso de amigas, eu fui com algumas amigas na festa, assim,
todo mundo tava de testemunha e... no dia seguinte elas sairam com esse cara, foram dar rolé
com ele, sabendo disso que tinha acontecido. Entdo... eu penso que ao mesmo tempo, €... ha,
tem isso, ndo julgo elas porque elas fizeram o melhor que elas podiam fazer, mas, ha... isso
¢ uma ignorancia, né, de quando a gente nao conhece ainda, de quando a gente nao sabe
ainda... eu acho que elas também nao entenderam o que tava acontecendo, porque nao pode
ter sido de maldade, né.

M6) E que noés mulheres fomos ensinadas a sempre aceitar o que os homens falam, né, e nio
ser a chata e sempre buscar a aprovagdo de um homem, entdo... E isso que coloca uma mulher
contra a outra, e faz a gente ndo se apoiar, né. Entdo, basicamente foi isso, elas ndo queriam
ser a chata, elas queriam: “Ah, ndo. Que frescura, a gente ¢ legal, e ¢ isso ai, a culpa foi
dela”, uma coisa muito triste, mas que acontece muito.

M9) Apenas corrigindo uma informacao, M2 falou sobre essa questdo de que ela também
nao bota a culpa, fui eu que havia falado, né, “antigamente eu via essa coisa sempre do... na
verdade eu via que homem tinha culpa e hoje ja vejo diferente”. S6 corrigindo, o culpa que
eu quis falar é no sentido de que hoje nods também temos que ter responsabilidade com as
outras mulheres. Mas obviamente, numa situacao, qualquer que seja ela, sempre vou ficar
do lado da mulher, justamente até por uma questdo dai que entra a sororidade que a gente
tanto fala, sabe. E ndo que eu ndo pense as vezes, eu libriana como sou, de colocar tudo na
balanca, sabe. Mas ela ¢ mulher, ela vai ter o meu apoio inicialmente, sabe, porque eu
também tenho essa percep¢do. E aproveitando, enfim, eu ndo sei se eu vou conseguir ficar
até o fim, gurias. Entdo assim, quando eu li essa pergunta enquanto vocés estavam falando
e parei pra ficar um pouco chocada com o que eu estava ouvindo da M2, porque eu nao
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esperava um relato forte assim, mas enfim, eu estava refletindo aqui sobre em que momento
da minha vida eu sinto que feminismo comeca a ter importancia. Eu poderia dizer pra vocés
aqui, que foi na faculdade quando eu comecei a me desconstruir, eu poderia dizer pra vocés
que foi ainda no fim do ensino médio, quando eu trabalhava tipo louca pra pagar as minhas
contas porque eu nao venho de uma condicao social muito boa, me matava trabalhando de
segunda a segunda, pra ter que ouvir, quando eu conseguia pagar a minha faculdade,
conseguia pagar o onibus pra ir pra faculdade, quando eu comprava uma roupa legal, que eu
estava fazendo programa. Tipo, eu ouvi coisas assim, € ainda que eu tivesse sabe, mas nao
era e eu tinha que me justificar e eu vi olhares julgadores pra cima de mim, porque eu nao
tendo uma condigdo tao boa, eu estava no mesmo patamar, por exemplo, do que o pessoal
que ia comigo, tipo, pra faculdade, sabe. Entdo assim, eu poderia dizer que foi ai, sabe. Eu
poderia dizer que foi quando eu entrei no curso de histéria um pouco mais madura, € comecei
a estudar coisas do feminismo que ta, eu descobri a importancia, mas gurias, i1a ser mentira
porque eu lendo essa pergunta ali, eu me lembrei de uma coisa que eu acho que foi o dia
que... digamos assim, que bateu, sabe. Que foi logo que eu descobri que eu engravidei né,
enfim, ndo foi planejado, ndo queria ser mae, sempre cantei aos quatro ventos que nao queria
ser mae, mas engravidei, € por uma questao minha, pessoal, ndo passou pela minha cabeca
em momento algum interromper essa gestagdo. E ta, beleza, né. Engravidei e tal e assim que
eu descobri que seria uma menina, inconscientemente eu ja fiquei com um pouco de medo,
sabe, porque enfim né, pelas questdes que a gente sabe, e pelo processo de desconstrucao
que eu ja vinha passando. Mas o ponto chave assim, foi uma coisa que até hoje eu sinto o
meu coragao palpitar de raiva, ndo sei nem explicar o que eu sinto. Foi quando a gente contou
pra um grupo de amigos, eu e 0 meu companheiro, eu nunca sei como me referir a ele porque
ele ndo ¢ meu namorado, ndo € meu esposo (risos), enfim, 0 meu companheiro. A gente tava
junto, a gente contou num grupo de amigos, que seria uma menina, € assim que a gente disse,
um dos homens que estava junto fez um comentério que eu nao sei nem explicar pra vocés
o quanto me machucou quando eu entendi esse comentario, ele falou, ele parabenizou a gente
enfim, mas na hora ele disse assim pro meu companheiro: “Ah, agora sim, virou fornecedor”.
Ele usou esse termo. E assim, eu na hora ndo entendi o que ele estava falando quando ele
disse isso, sabe. E depois assim, la pelas tantas, eu entendi, caiu assim, sabe, porque acho
que era tao absurdo nao fazia nem um pouco parte do meu cotidiano ouvir uma coisa dessas,
ha... num momento assim sabe, que quando caiu a ficha de que era aquilo eu me senti, eu e
0 ser que eu estava carregando comigo, eu me senti absurdamente violada, sabe, porque
poxa, era uma menina que estava, ela ndo nasceu como a M8 antes falou, antes de nascer,
sabe, ela ja estava sendo julgada. A maneira como as pessoas de fora veem o fato de uma
mulher vindo ao mundo, quer dizer entdo que o pai dela se tornava um fornecedor, como se
a mulher que eu estava carregando comigo seria um produto pras pessoas... entende, ndo sei
se estou conseguindo me expressar como eu queria, mas enfim. O dia que eu ouvi de uma
pessoa, a pessoa que fez esse comentario ¢ uma pessoa com quem eu converso ainda,
convivo, ¢ do mesmo circulo de amizades, enfim, e ¢ uma pessoa boa, ¢ uma pessoa querida,
gente boa, sabe, e... eu ndo sei explicar. S6 sei que assim, aquele dia foi pra mim uma facada
no peito, sabe. Eu lembro que eu ja tava sensibilizada com a questdao da gestacdo, enfim e
tudo mais, ja tinha esse certo receio, e o dia que eu ouvi isso direcionado a uma crianga que
nem tinha nascido, sabe, aquilo me machucou profundamente, e assim, desde entdo, tudo
aquilo que eu ja vinha num processo de desconstrucao, de entender o que que ¢ feminismo,
do papel da mulher, do ser o que quiser, do entender que elas tem direito ao que elas queiram,
de entender as especificidades das diversas vertentes do feminismo, parece que aquilo na
hora ficou pequeno, tipo, porque parecia que era so teoria, sendo que eu estava prestes a
trazer ao mundo um ser que... tdo indefeso que ja ia ter que estar lutando com isso, sabe.
Entdo eu acho que o momento exato talvez que eu entendi porque que o feminismo era
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importante foi aquele assim, quando eu vim pra casa, porque foi num jantar que iSso
aconteceu, que eu vim pra casa € eu passei a noite inteira sofrendo com aquilo, sabe. E dai
meio que ao mesmo tempo que eu sofria eu me renovava com a minha energia de pensar que
eu nao ia permitir, ndo ia criar uma crianca que... tipo, aceitasse isso, sabe, por mais que
eventualmente ela ainda va enfrentar porque né, ¢ um caminho longo, nao vai ser da noite
pro dia... Entdo naquele momento eu percebi que assim, feminismo ta ai pra todas nds assim,
mas que eu enquanto mulher e enquanto um ser que estava gerando uma mulher, e hoje
enquanto mae de uma mulher, ha, a gente t4 ai pra mudar isso, sabe, porque nao pode
continuar do jeito que estd posto, a gente ndo pode mais aceitar que acontecam coisas como
aconteceram com a M2, como aconteceram com varias outras mulheres, como aconteceu
comigo quando eu era crianca, que enfim, ¢ até uma assunto que eu nao gosto de falar, vou
até pular essa parte, entdo assim, a gente nao pode aceitar como algo posto, sabe, porque
nem mesmo quando eu passei por uma coisa que pudesse ter... assim olha “Nao ¢ culpa
minha, eu tenho direito a isso, eu tenho direito aquilo”, ndo me machucou tanto quanto foi
com a minha filha mulher, sabe. Entdo eu acho que assim, o momento em que eu vi que o
feminismo era importante foi ali, de botar na minha cabega que eu ndo vou permitir, que eu
preciso, que vou ter um papel ativo nisso, € que eu tenho que... sabe, combater a0 mesmo
tempo que eu tenho que ajudar de alguma maneira a formar, eu tenho o meu esposo, ele
trabalha com publicidade, ele ¢ publicitdrio também, e ele também ta num processo de
desconstrugdo, talvez mais resistente do que eu enquanto mulher, né, mas... Desde que ela
chegou assim, eu também vejo ele tendo uma mudanga, sabe, de percepcao das coisas, ha...
as pessoas que estdo a nossa volta, eu nao estou deixando de ser sutil as vezes, quando eu
vejo que € uma coisa que agride de alguma forma, eu meio que deixo claro que eu nao gostei,
explico, tipo, sabe. Entdo foi ali o momento exato que eu percebi onde que ¢ importante o
feminismo, sabe.

Mediadora 2) Otimo, M9. E que pena também que tu tenha passado por isso, né. Ha... ¢
horrivel lamentar. Pior que € horrivel lamentar uma coisa dessas.

Mediadora 1) Que personalidade vem na cabeca de vocés quando o assunto ¢ desconstrucao
e feminismo?

M1) Eu gosto muito da Leticia Sabatella. Ndo sei se vocés ja leram varios posts dela, varios
textos que ela faz. E eu me identifico muito, ha muitos anos com ela, entdo ela sempre...
participa de varias ONGs, varios grupos, e ela sempre td colocando em reunides € eu gosto
muito, nessa parte.

M6) Bom, atualmente, a personalidade na verdade... Ela ¢ uma, digamos, talvez uma
influencer, mas foi uma pessoa que me abriu muitas portas, que ¢ a Isabela do “feminisa”,
nao sei se alguém conhece ela aqui, mas ela ¢ uma influencer referéncia no Brasil na pauta
do feminismo radical, e fo1 uma pessoa que me abriu muito os horizontes pra o pensamento
que eu tenho hoje em dia. Que... me envolveu mais no estudo feminista mesmo, e... me abriu
muito os olhos pra visdes que eu tinha que o feminismo liberal prega, e que eu percebi que
nao fazia muito sentido, e acabava sendo uma visdo muito comercial da coisa assim, € eu
acho que é muito interessante a gente se aprofundar de como se originou o patriarcado, e
como se originou os papéis designados pra cada género, entdo atualmente ¢ a Isabela, a
“feminisa” que a gente conhece ela.

M2) Eu acho que pra mim, eu ndo pensei em tantas personalidades dentro do movimento
feminista, mas eu acho que... algumas cantoras, que direta ou indiretamente abordam esse
tipo de tema, esse tipo de assunto. Tipo a MC Carol, por exemplo. Ela é uma pessoa que pra
mim € o auge da desconstrugao, sabe. De... mostrar que sei 14, que todas n6s somos por todas
nos, né, e... cada uma do seu jeito, que a... acho que foi a M7 que disse antes, mas cada uma
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do seu jeito, com as diversas pautas que tem dentro, né. A MC Carol, Karol Conka, Jesse J,
umas nacionais, umas internacionais... acho que... € isso.

M3) Acho que pra mim, uma personalidade que sempre vai vir, € uma prima minha, porque
foi a pessoa que me apresentou assim, sabe, o feminismo, que me explicou o que era, meio
que me fez abrir a mente pra entrar num mundo completamente diferente do que eu conhecia,
entdo... pra mim ela sempre vai ser a pessoa que eu lembro assim, que me apresentou tudo
1sso, que acredita muito nisso, e que luta muito por isso.

MS5) Pra mim, ¢ meio recente o feminismo na minha vida, mas uma das pessoas, digamos,
que me introduziu a ele a Alexandra Gurgel, ndo sei falar o sobrenome dela, mas ¢ daquele
canal do youtube Alexandrismos, ndo sei se alguém conhece. Ha... eu fui parar 14 na verdade,
por questdes que ela fala muito sobre corpo e tal, e acaba que isso ta muito relacionado ao
feminismo, né. Eu ndo respondi a pergunta de antes, mas quando eu comecei a pensar no
feminismo, e acho que foi no meu ensino médio, bem nessa questao de corpo. Porque 14,
todo mundo era meio doido assim do corpo, sabe. De tipo, as pessoas ficavam julgando, e
elas achavam que tinham o direito de falar, tipo: “Ah, vocé ndo ¢ bonita o suficiente. Essa
roupa aqui ndo fica muito boa em voce€. Ai, tenta prender o teu cabelo ou deixar ele mais
solto porque teu rosto ¢ muito redondo”. E foi ela que me ajudou com essas questdes, e foi
ela que me introduziu ao feminismo.

MS) Na verdade tem varias pessoas que eu acho que contribuiram, personalidades que
estdo... com algum tipo de visibilidade atualmente, mas tem uma menina que fala sobre a
gordofobia e... varias outras questdes que permeiam essas questdes que também sdo de
mulher, né, da aparéncia fisica, €... a questao da imposi¢cao da midia, de um modelo perfeito
e tudo mais que é a Mirian Bottan. E uma jornalista, nio sei se vocés conhecem, mas ela
sofreu muito desde pequena, com a questao que a mae dela queria que ela fosse modelo, e
ela botou i1sso na cabeca, que ela tinha que ser modelo e ai ela comegou a ndo ser escolhida
nos concursos que ela participava, e aquilo causou muitos danos na personalidade dela,
porque afetou a autoestima, né. Entdo ela ¢ uma pessoa que eu gosto muito de seguir, € na
internet ela ¢ uma referéncia. E ai tem outras pessoas que eu gosto muito, tem a Bela Gil,
comtoda a questdo de alimentagdo, mas ela também encampa outras causas que também sao
feministas, né. E tem uma pessoa que eu acho que € um simbolo assim de varias causas, né,
mas que também ¢ do feminismo porque ‘ela’ ‘era’ uma mulher e que ‘virou” um homem,
que ¢ o Thammy Miranda. Entdo, eu acho assim que ‘ela’ sofreu todo tipo, quando ‘ela’
era... ‘ela’ se entendia como mulher, sofreu todo tipo de interferéncia da opinido alheia e
depois ‘ela’, a vontade ‘dela’ era ser homem, e ‘ela’ buscou isso, ai sofreu todo tipo de
perseguicdo, né. Que ¢ uma questdo que as pessoas querem que ‘ela’ seja uma mulher. E
‘ela’ na verdade ndo se sente uma mulher. Entdo, buscou ser um homem. Assim como
poderia ser, sei 14, uma abobora, se faz ‘ela’ feliz ser uma abobora, por que a gente tem que
se incomodar, né? To6 fazendo uma analogia meio idiota assim, mas ¢ porque que as pessoas
se importam tanto com o que o outro... porque o outro ¢ feliz por aquela razdo, por que eu
tenho que me importar por isso, né? Se ele ndo prejudica ninguém, nao ta fazendo crime
nenhum. Entdo, tem varias pessoas assim. E s6 uma questao, 14 atras que eu queria ter falado
bem rapidinho, eu acho assim, que as mulheres nessa questao do feminismo, elas t€ém um
papel muito importante, né, ha... de também criar filhos homens conscientes, né. A gente
fala muito da questdo da mulher esperar outra mulher e sofrer ja antes de nascer com
machismo, mas eu acho que ¢ muito importante que as mulheres que geram filhos homens,
ensinem desde pequenos essas criangas a ndo serem machistas. Ha... pequenas atitudes
assim, desde a pequena infincia assim, ensinar a respeitar o outro, que na verdade, isso € o
respeito que a gente deveria ter naturalmente por qualquer ser humano, né. Mas, ter um
entendimento de que brincadeiras ndo sdo legais... que... por que um menino abaixar a cueca
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e fazer xixi € bonito, e por que uma menina abaixar a calcinha e fazer xixi ¢ feio? N¢, eu
sempre fiquei muito encasquetada com isso, por que uma menina nao pode ir 1a baixar a
calcinha e fazer xixi? Entdo sdo pequenas... ha, atitudes que na educagdo, vocé ja vai
introjetando na cabe¢a do menino e da menina o que ¢ feio, o que ¢ bonito, o que ¢ exaltado,
o que deve ser proibido. Entdo eu acho muito importante que as mulheres criem filhos
homens educados pra respeitar mulheres, respeitar. Outra questdo, ha... ¢ de falar também, a
gente falou muito aqui, a gente se manifestar, a gente acaba... encontrando, quando a gente
tem ideias feministas, pessoas como a gente, mas ¢ muito importante que a gente continue
também com um pezinho 14 nos nossos, ha, na nossa familia, que a gente ndo consegue sair
da familia, mas tentando colocar na clareza de todos porque que a gente ¢ feminista, sabe.
Nao largar de mao essas pessoas, se ndo elas ficam piores. Entdo, queria também deixar esse
recadinho que a gente ndo perca os lagos também pra gente ndo viver numa bolha, como a
M4 falou antes, que a gente td s6 com aquelas pessoas que pensam igual a gente, entdo ¢
importante a gente sim, manter lagos com pessoas que pensam diferente, mesmo que seja
uma coisa ruim, pra que a gente possa também botar na cabega delas pra que elas ndo seja
assim, porque isso ¢ ruim. E ruim porque machuca a outra pessoa. S6 por isso. Hi... E uma
ultima questdo, que eu queria falar bem rapidinho, o feminismo, acho que eu me dei conta
muito tarde, né, do feminismo, mas eu ja vivi ele com 6, 7 anos de idade, mas eu ndo sabia
que era feminismo. Que era a questdo de, por exemplo, o meu pai tem duas filhas, e eu ia
pescar com o meu pai. E todo mundo dizia: “Ah, tu ndo teve um filho menino, por isso que
tu leva ela” (risos). E ai, tipo assim, aquilo era coisa de menino, né, € eu me sentia mal,
porque eu dizia: “Poxa, eu ndo sou menino. Eu sou menina e eu quero pescar, qual o
problema de eu pescar?” Entdo, ha... acho que ja nessa idade eu me dei conta que isso era
uma questao que me incomodava. E depois, eu fui pra uma area bastante masculina, estudar,
fazer faculdade. Com 18 anos eu fiz Computagdo, entdo era uma turma de 50 pessoas, sendo
que 5 era mulheres. Mas 14 eu ndo percebia ninguém sendo machista, mas era um universo
masculino. E ai quando tu ¢ mulher num universo masculino, tu aprende certas coisas, ou tu
acaba se condicionando a ndo fazer certas coisas porque aquele universo ¢ maioria
masculino. E eu nem sabia o que era feminismo nessa época porque isso foi 14 em 1994,
talvez muitos aqui ndo fossem nem nascidos. Entdo, na verdade, eu acho que as mulheres
convivem com o feminismo desde que elas nascem, porém elas nao sabem o que que ¢
feminismo. Elas se sentem mal ou acabam se anulando pra viver num mundo masculino.
Entao eu acho que ¢ isso.

Mediadora 1) Qual a sua opinido sobre marcas que usam o feminismo na sua comunicagao?

M9) A minha opinido sobre marcas que usam, assim, eu puxo por um lado assim, eu tenho
uma visao talvez limitada em relagdo as outras que eu acompanho. Eu vejo muito hoje, que
sim, que se comercializa tudo, que as pessoas tem assim uma percepgao, né, que nem assim
o “Pink Money” falam, que estdo usando hoje pautas de causas sociais com... talvez nao
necessariamente com a ideia de “beleza, eu entendo, eu defendo e eu quero ajudar a mudar”.
Muitas vezes ¢ porque veem que também rendem, ok, faz parte do processo. Mas... por outro
lado, eu vejo que entre vocé ndo falar nada, ser conivente e plantar uma semente, planta a
semente, sabe. Nao interessa qual seja por tras desse objetivo, se vocé esta se apropriando
das questdoes de LBGTfobia, tipo, as questoes de feminismo, ndo importa se vocé também,
porque sim né, € o teu papel, tem um viés ali de buscar o lucro, de buscar atender um
determinado publico, ou até por passar por “ai nossa, que empresa bacana e consciente”.
Tudo bem que tenha isso também, sabe. Mas entre isso e o ndo ter, faz, sabe. Tanto que eu,
por exemplo, eu opto por consumir produtos com os quais eu me identifico, ainda que eu
sim, eu problematize que muitas vezes aquilo ndo é genuino, sabe. Mas eu ainda assim, opto
por consumir € por buscar por coisas que minimamente defendem pautas ou enfim, respeita
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pautas que eu me identifico, que eu concordo, enfim, e que tenha opinides parecidas. Pelo
menos essa € a minha percepcao.

M4) E ia comentar algo bem similar assim, que eu ndo sei o quanto ¢ verdadeiro, né. A gente
sempre fica com esse pé atrds, assim, quando v€ uma marca parece que se utilizando de um
momento pra... pra ganhar, pra lucrar com isso. Mas, eu concordo assim com a M9, quando
ela fala de que... de que ¢ importante ser falado, né. Entdo, eu vejo que as marcas elas tem
uma influéncia muito grande, entdo vou dar um exemplo: as marcas de cerveja, por exemplo,
né. Sempre com aquela imagem da mulher de biquini servindo o homem, aquela historia
toda... Isso também tem um impacto, isso também tem uma influéncia, entdo vamos
continuar passando esse tipo de propaganda? Usando essa apelacdo? Ou vamos, nem que
seja por interesse, mas mudar pra uma outra visao, porque querendo ou ndo isso vai atingir
um determinado publico, sabe. Entdo, eu acho que ¢ importante, por mais que eu também
concorde que nem sempre € genuino, e acho que tem uma influéncia grande sobre pessoas,
sobre grupos variados, especialmente quando sdo marcas que nao tinham essa posi¢cdo até
um tempo atrds, sabe. Porque ¢ uma mudanga, entdo o cara que t4 vendo a propaganda de
cerveja e vé uma propaganda totalmente diferente daquele padrdo, ele vai ter o impacto,
entdo nesse sentido assim, eu também, eu valorizo quando eu vejo, eu gosto de assistir
propagandas assim. Inclusive, eu levo em aula, eu trabalho, eu dou aula também, e levo
propagandas pra falar sobre essa questdo em sala de aula, pras pessoas se darem conta dessa
cultura, né. Entdo, essa da cerveja € o exemplo classico assim, né. O papel da mulher ¢ servir
o homem na cerveja, ela nao pode ela ir 14 e tomar cerveja, né, ela ta 1a pra servir. Entdo, eu
penso parecido com a M9 nesse sentido.

MS) Eu acho muito importante porque elas talvez plantem essa sementinha na cabega das
pessoas que precisam. Independente se a gente vive num mundo que € capitalista em sua
maioria, né, as empresas vao existir. Existe ai toda uma discussdo que pode ser politica ou
social, que ¢ bem importante, mas eu acho importante assim, a publicidade ela existe, n¢, ela
¢ uma coisa que ta ai estabelecida, as empresas vao usar, e se elas vao usar, que bom que
elas usem com uma finalidade que va fazer bem pra humanidade. Entdo, conscientizar as
pessoas de ndo serem fobicas com as outras pessoas em qualquer que seja o sentido ja € uma
grande coisa. Entdo, parabéns a essas marcas, eu acho que elas tém que sim investir, € se
elas estdo ganhando dinheiro com isso ¢ porque as outras empresas também nao se deram
conta que isso também teria que ser o 0bvio. Teria que ser lugar comum. Entdo eu acho que
¢ muito importante as marcas usarem o feminismo e outras questdes ai de bandeiras que a
gente tem, varias. Mas ¢ importante sim.

M5) Eu acho que até se a gente for pensar, né, porque antigamente usavam muito a questao
machista, ja foi usado por tanto tempo, que ta na hora de acabar, né. Entdo se elas tdo usando
o feminismo na comunica¢do, mesmo que seja por... talvez a marca nao tenha tanto essa
ideia, mas que bom que ela ta usando, sabe. Porque pode ser bem isso que a M8 falou, pode
ser aquela pontinha pra quem ta comegando a entrar nesse mundo, sabe. E bom que tenha
bem disseminado a varios lugares, talvez a pessoa nao tenha acesso a algum outro contetido
e ela venha por aquilo 14 e comece a adentrar nesse mundo, sabe.

M?2) Eu concordo também com isso de marcas que usam o feminismo porque acho que a
gente pensa bastante sobre... quando a gente vé essa pergunta, a primeira coisa que veio na
minha cabe¢a foi marcas ha... que normalmente usam o machismo. Mas agora tem por
exemplo, coletor menstrual. Tem uma marca que eu gosto muito das propagandas, dos
anuncios que elas tém, que ¢ a Pantys. Ela faz calcinha menstrual, coletor menstrual, e ela
sempre mostra um diversidade muito grande de corpos, corpos de gente negra, corpos de
gente gorda, corpos de mulheres com vitiligo, entdo eu acho nossa, lindo isso! Porque a gente
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viveu tanto tempo tipo, sem poder nem ter contato com a nossa menstruardo e ai agora vem
uma marca que me diz que o meu ¢ lindo? E... isso ndo era dito antes porque eu nao sou uma
modelo de revista, sou... nem eu sei direito falar sobre o meu corpo, como que eu ndo sei
falar sobre o meu corpo se eu convivo tanto com ele, né? Acho que ter marcas que usam o
feminismo as vezes pode ser for¢ado, mas que bom que fala, que usam o feminismo e nao o
machismo, e as vezes ¢ maravilhoso a gente pode se identificar com alguma coisa, né, porque
ha... até vem uma imagem na minha cabeca que eu nao sei se ¢ uma imagem de verdade
assim, mas até a questao de, por exemplo, né, a boneca Barbie: loira, de olhos azuis, nao sei
o que. E ai eu vi uma... uma postagem assim, uma menininha branca olhando assim, uma
estante cheia de bonecas negras, e ai... por que a gente precisa ter uma comparacao assim
pra gente entender? Serd que a gente precisa disso? Acho que as vezes a gente precisa
visualizar as coisas pra... poder fixar aquilo, né. E tanto pra nossas maes, as vezes, nossas
tias, nossos pais que a gente falando parece mimimi de Internet, né? Mas ai quando vem uma
marca grande, que t4 falando a linguagem deles que vai mostra isso, “ah, Coca-Cola ta
falando, deve ser verdade, né”, e é bom, né.

M?7) Na verdade, eu concordo com o que as meninas disseram, todos os quesitos assim, tanto
nessa questdo da publicidade ver o que t4 em alta e falar sobre, e acho que vai muito da gente
extrair o que ha de bom, né€, se importar com isso, né. Essa marca, como a M2 falou, ¢ bem
bacana, bem interessante. Eu particularmente ndao consumo nada da Pantys, mas eu acho
muito interessante, eu gosto muito de ver o comercial delas pela Internet, né. E bem isso, a
gente se reconhece, consegue se ver. Nao uso, mas tipo assim, conhe¢co a marca e acho
bacana. E também a gente se atentar quando tem uma marca que usa o feminismo de uma
forma que ndo ¢ o feminismo mesmo, ou s6 com aquela coisa meio estereotipada, a gente
também saber como cobrar, né, que tipo, ndo € legal. Mas ¢ bom também que seja abordado
esse assunto porque € o que ta acontecendo, € o que a gente ta gritando, € o que a gente ta
pedindo hé anos. E ¢ muito importante como a M2 falou, pra que pessoas que ndo dao voz
pra gente, que ¢ mais novo, ou pra alguma amiga tua que acha que vocé ¢ chata demais, né,
possa ver que: “Opa, ndo ¢ s6 mimimi, tem uma coisa ai no meio”, tem alguém falando. Eu
queria s6 falar um pouquinho que na pergunta anterior eu ndo respondi, se era alguma figura,
né, que te fazia lembrar do feminismo, alguma coisa assim, né? E comigo, quando eu
comecei a entender o que era, eu sO via psicologas falando assim muito rdpido, alguns
artigos, mais sobre o que era, depois, que eu entrei pra faculdade que eu comecei a conhecer
e ver pessoas pessoalmente. Entdo assim, a pessoa que marcou pra mim, o feminismo preto
especificamente, foi a Marielle Franco, eu tive a oportunidade de conhecer ela, de td em
debate com ela, pra mim foi maravilhoso, ¢ através dela eu comecei a conhecer a Angela
Davis, Djamila Ribeiro... que sdo pessoas que até hoje me norteiam pro que eu devo fazer.
Era s6 isso que eu queria falar.

Mediadora 2) Excelente. Que inveja tua sobre ter conhecido a Marielle Franco (risos).

MT1) Minha opinido sobre essas marcas que usam o feminismo ¢ muito boa. Eu sou nova
nisso ainda, né, t0 conhecendo ainda tudo, mas eu presto muita atengdo na parte de
publicidade. Entdo tem empresas que... eu vejo ha muito tempo muitas empresas que sempre
trabalharam com o feminismo, a Natura, né. E hoje em dia, a palavra feminismo ta tdo em
alta que outras marcas estdo usando, né. E isso ¢ muito bom. Se ¢ s6 pra ganhar dinheiro?
Beleza. Se ndo ¢ pra ganhar dinheiro, eu ndo sei explicar isso direito, mas € muito bom pra
todo mundo. E mais conhecimento, é mais informacao no pais, no mundo.

M3) A minha opinido é bem parecida com o que elas falaram, sabe.

M6) Eu ndo tenho muito a acrescentar assim, as vezes eu me irrito com certas marcas que
acabam usando o feminismo muito comercial, aquele negocio “Girl Power, ai ndo seio que”,
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enfeitar muito e a gente sente que ¢ uma coisa forcada, eu acredito que as empresas devem
investir bastante em... empresas de roupas incluir tamanhos maiores, empresas incluir cores
de bases que atinjam mulheres negras, ter atitudes mesmo, assim e fazer propagandas que
busquem ndo sexualizar a mulher, ndo objetificar, trazer corpos diferentes e cores diferentes
e... mais por agdes assim. Eu vejo muitas empresas se adonando assim, num sentido bem
comercial do que as pessoas conhecem o feminismo e isso me irrita um pouco. Mas, temos
que ser positivos € pensar que muitas marcas ja tdo mudando na sua forma de apresentar os
produtos e... de uma forma mais feminista, que inclua mulheres diferentes. Entdo acho...
positivo.

Mediadora 1) Vocés lembram de alguma publicidade que te trouxe uma mensagem
feminista? Podem citar um exemplo e explicar porque ela marcou.

M6) Uma que foi marcante pra mim, eu ndo lembro exatamente qual marca de cerveja, mas
enfim, uma marca de cerveja que... comentou sobre como eram sexualizadas as mulheres
nas propagandas de cerveja, dizendo que isso ndo era mais aceitavel, que eles iam mudar, e
se eu nao me engano, essa propaganda mostrava mulheres bebendo cerveja, € ndo em posicao
objetificada servindo a cerveja. E... ndo sei dizer se essa marca ainda se posiciona dessa
forma porque infelizmente ¢ o boom do mercado, né. Pode ser que eles tenham feito isso e
agora continuam colocando mulheres seminuas, entdo ndo sei. Mas foi uma coisa que me
marcou, foi ali que eu percebi: “Meu Deus. O mundo t4 mudando”. Foi uma das coisas assim
que deu um estalo, achei bem bacana.

MI) Sim, na década de 90 as mulheres eram shorts curtos, tipo tinha, Devassa, sei la,
Devassa acho que ¢ mais nova marca de cerveja. Mas tinha as outras assim, tinha que ser
loira, top e roupa curta, né.

M6) Absolutamente todas as propagandas de cerveja tinha uma mulher seminua, totalmente
padrao, photoshopada, segurando a cerveja. E isso ¢ uma coisa que eu lembro de quando era
crianca de: “nossa”. Quem nasceu na década de 90, cresceu nos anos 2000, absolutamente
todas as propagandas eram assim, né. E ai, cara, eu nem consigo colocar em palavras o
quanto isso € uma sexualizagdo da mulher. Colocar assim num cartaz, todos os prazeres que
um homem gosta pra atrair ele, € bizarro.

M2) Agora que vocés falaram disso, me lembrei, ndo me lembro de que marca que era, ndo
me lembro assim, em que momento que eu vi, que era uma mulher de mini saia e “Como sao
os bebedouros e como deveriam ser os bebedouros”. Ai como ¢ o bebedouro como nods
conhecemos, e como deveria ser, era ele super baixinho, pra que a mulher tivesse que ficar
com a bunda pra cima quando ela fosse tomar d4gua ou quando alguma coisa assim pra que...
bom, por motivos 6bvios. E era uma propaganda de verdade, eu fiquei muito chocada, pensei
que era algum exagero alguma coisa e era realmente uma propaganda de verdade. E ai, teve
outras também que vi que era tipo: “Qual vocé mais gosta?” E era a loira, ¢ ai era uma cerveja
de trigo. “A morena ou a ruiva?” E era sempre remetendo a mulher, né. Que nem vocé disse,
de colocar os prazeres que o homem gosta, né, tudo em um cartaz.

M1) Eu ndo sei se essa marca Pirelli existe ainda, de pneus. E todo ano era muito chique,
aquele calendario da Pirelli. Entdo eles colocavam uma mulher bonita pra vender aquele... a
Pirelli. Que era pneus, né. Entdo isso... ridiculo, né¢, gente. Nem sei se existe ainda. Esse
calendario anual que eles colocavam uma top model, uma modelo famosa.

M5) Eu ia falar que no comeco do semestre passado a gente tinha uma matéria, que era
assim, uma introdug¢do a publicidade, né. E ai, numa aula a gente pegou umas publicidades
antigas, de revista e de jornal, e a gente tava analisando, né. E tem umas que chamavam
bastante atencao porque tem uma de uma boneca, que me gravou bastante, que eles vendiam
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a boneca falando tipo... que era uma boneca que tu tinha que cuidar, tinha que dar comida
pra ela, bico, ela comia... e enfim. Ai, eles vendiam a boneca falando que era pra ja preparar
a menina pra ser mae. Como se fosse assim, a lei da vida: se vocé ndo for mae, nao ta certo.
Entdo... foi bem negativo assim, sabe. E ndo era antiga, era uma publicidade bem recente
até.

Mediadora 1) E uma publicidade com uma mensagem positiva feminista? Tu lembra de
alguma?

M5) Sim. Pode ser... um produto?
Mediadora 1) Pode.
Mediadora 2) Sim.

M5) T4, tem uma marca que o nome € Pantynova, ¢ uma marca de vibradores. E eu achei
bem interessante a proposta deles porque geralmente se tu parar pra pensar em vibradores,
eles botam uma imagem bem caricata de um pénis como se somente aquilo trouxesse prazer.
E a Pantynova tem uma cole¢do assim toda focada no floral, entdo nada 14 tem um formato,
sabe assim, de uma coisa estereotipada. Sao formatos totalmente assim... ndo remetem a isso.
E eu achei bem legal porque ndo necessariamente isso esta ligado ao 6rgao masculino. Achei
bem... de empoderamento. Gostei bastante da campanha deles.

M3) Tem a Always que ¢ de absorvente. Ela fez uma campanha que... na campanha tinham
varias pessoas, varias mulheres e criangas também, e elas pediam por que a expressao “como
uma garota” servia como ofensa. Tipo, “bater como uma garota, jogar como uma garota”, e
tudo mais. E eu acho que nem a gente falou antes, isso planta, essa pergunta planta a
sementinha na cabe¢a de quem ndo considere muito o feminismo ainda, ou ndo busque sobre
tanto ainda. E marcou muito, porque eu fiquei: “Que legal que fizeram uma campanha desse
tipo, sabe. Pra gente realmente se questionar e se perguntar e tentar mudar alguma coisa”.

MS) Eu lembro de uma negativa, que eu acho negativa assim, claro, depende o ponto de
vista. Mas geralmente, a propaganda de carro eu lembro de uma da Renault, em que a
Mariana Ruy Barbosa estrelou que ai... ha, eu ndo sei se, agora ndao me lembro, agora acho
que eu me perdi, mas eu nao sei se ela ta dirigindo o carro, ou o cara ta dirigindo o carro.
Como se a mulher s6 fosse se atrair pelo cara por causa do carro. E ai dd uma certa imagem
de maria gasolina, pelo que eu me lembro assim, sabe. Que a mulher vai se atrair pelo cara
porque ele t& com um carrdo. Entdo, acho que nao achei positiva, na minha visdo, né. E
marcas que tem uma pegada feminista positiva assim, tem algumas. Eu particularmente,
trabalho com a Natura, entdo eu tenho muita familiaridade com o contetudo deles, e a Natura
sempre foi meio... ela pega temas assim, complicados, e ela tenta conscientizar. E ela leva
pau as vezes das proprias consultoras, que dizem: “Ah, vocés tao forcando a barra com esse
negocio”. Por exemplo, o Thammy, né. Que muita gente ficou contra até dentro da Natura,
mas eu acho assim, que € muito importante, porque o Thammy ¢ pra mim assim um caso
que eu acho ele muito injusticado porque ele leva pau assim... e por qué? Porque ele era
mulher. Entdo assim, se ele fosse assim, talvez um, claro que um homem que ‘vira’ mulher,
um trans, né, talvez ele sofra um preconceito, mas uma mulher que ‘vira’ homem, ela ¢
muito, muito, muito... eu vejo assim, até na familia as vezes alguém comenta: “Ai, meu
Deus, que absurdo. Duas mulheres se beijando”. Dai t4, ¢ muito pior que um homem se
beijando, entdo isso, pra mim ¢ uma coisa que me marca, que as mulheres sdo muito... sei
14, elas levam pau assim no sentido de... de serem criticadas e serem perseguidas, sabe. Entao
eu acho que... a publicidade, ela tem esse papel de... de sim, de reparar alguma coisa com as
mulheres, sabe. E a minha opini3o.
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Mediadora 1) Vocés lembram de alguma publicidade com mensagem feminista, que teve o
efeito contrario, te fez mal ou ndo te representou?

M6) Bom, eu ndo lembro ao certo como foi, mas eu vi um comercial que era de uma lamina
de depilar mostrando a classica mulher sem pelos se depilando, e tinha toda uma pegada
feministona, assim, como eu disse, aquela coisa comercial. E ndo tem capacidade nem de
colocar uma mulher real, que seria uma mulher com pelos, a mulher que vai se depilar, ela
tem pelos, né. Entdo assim, ja era contraditdrio na propria propaganda assim. E foi uma coisa
que eu fiquei... né, ndo ¢ legal.

Mediadora 1) Por que te fez mal?

M6) Ha, porque assim... existe uma pressao estética muito grande a respeito dos pelos em
mulheres, € nem em uma propaganda sobre depilagdo eles tiveram a capacidade de colocar
uma mulher com pelos, de tao terrivel que € aos olhos da sociedade uma mulher... que tem
pelos. Entdo assim, outra coisa que acho bem complicado, que eu ja vi em varias
propagandas que pedem pra influencers fazer, e... claro, talvez eu seja mal interpretada,
talvez eu seja a Unica feminista com cunho mais radical que a gente tem aqui, mas eu nao
gosto quando coloca nesse papel de: “Ah, que legal, a depilagdo ¢ uma escolha, uma escolha
pessoal”’. Como que pode ser uma escolha pessoal se nem na propaganda vocés conseguem
colocar uma mulher com pelos? De tao horrivel que € a visdo da sociedade de uma mulher
normal, todas as mulheres tem pelos, né, entdo, eu ndo gosto quando coloca muito nesse
sentido: “Ah, que legal, isso € uma escolha pessoal. Eu escolho me depilar, estou me
depilando”. Acho que muitas vezes essas propagandas de produtos pra depilacdo sao
equivocadas.

M?2) Nao t6 conseguindo lembrar, mas pra complementar isso que a M6 falou, de como ¢
um tabu gigantesco a gente ter pelos, né. Tem um perfil no insta que se chama “Mulheres
Adultas Tém Pelos”, que mostra varias fotos de pessoas de verdade com pelos, em situagdes
normais, né. E acho que... a gente realmente tem que normalizar coisas do nosso proprio
corpo. Normalizar a nossa relagdo com pelos, com menstruagdo, com cabelo, e... muitas
dessas coisas realmente ndo sdo uma escolha, né. Tipo, eu tenho cabelo cacheado, e eu fui
descobrir isso faz uns 2 anos, antes eu sempre alisava ele e pensava que ele era um liso
rebelde, por exemplo. Nao tem a ver, n¢, mas acho que na pauta de a gente conhecer o nosso
proprio corpo, entdo... de sei la, achar que sempre o meu cabelo ta bagungado, que ta feio,
parece desleixado se eu deixo ele natural, s6 que... s6 que ndo, né (risos).

Mediadora 1) Quais palavras vocés gostariam de ler em uma propaganda feminista,
pensando em vocés e no seu sentimento?

M?2) Eu acho que uma palavra que ¢ importante ¢ essa questao de escolha, de a gente poder
realmente escolher genuinamente aquilo. Eu acho que ¢ muito dificil a gente escolher uma
coisa sem ta... mas eu acho que ¢ um problema, né, a gente nao saber até que ponto ¢ a nossa
vontade ou até que ponto € a nossa vontade porque a gente foi induzida a isso.

M3) Eu acho que forga, liberdade, escolha... Coragem, que sdo pra mim palavras que
definem o feminismo ¢ a luta diaria que a gente tem.

M1) Liberdade de escolha, né. E o que mais as mulheres tem que ter. Em muitos lugares.
M3) E isso. E exatamente isso.

M1) Informagdo e as mulheres tem que ter liberdade de escolha, mas em lugares que nao
chega a informagao, muitas mulheres nao tem essa liberdade, de escolher, de falar... Entao é
bem dificil, isso.
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M6) Ah, acho que era isso que as gurias falaram, as palavras assim.

M?7) E isso, forca, luta... Queria que abordassem algumas palavras que sdo novas assim, que
explicassem o que € sororidade no comercial, que ndo ¢ dificil, né. A sororidade ¢ respeitar
o local de fala da outra, respeitar o sentimento da outra, a luta individual daquela mulher...
Queira ouvir mais sobre essas palavras que sdo bem especificas do feminismo, sabe.
Sororidade, o empoderamento, mas da maneira correta... porque tem comercial que pega isso
do empoderamento e faz como a M6 falou: “Ah, vocé tem escolha. Vocé ¢ empoderada pra
raspar a sua perna, que ja estd raspada, né meu anjo, a laser” (risos). Entdo assim, acho que
sororidade ¢ uma palavra que eu queria ouvir que eu nunca ouvi em nenhum comercial,
assim, que eu me lembre.

MS5) Acho que € isso ai que as gurias falaram, e eu também acrescentaria diversidade. Acho
que ¢ bem importante assim.

MS8) Acho que uma palavra que ¢ bem conhecida, mas acho que quando vocé diz ela, ela te
chama assim ao centro, ¢ respeito, respeitar. Respeito ¢ uma palavra que eu gosto muito.

Mediadora 1) Quais palavras vocés NAO gostariam de ler em uma propaganda feminista?

M7) E... eu ndo gostaria de escutar a palavra “gostosa”. Ou palavras sexistas, assim, eu no...
da pra gente falar um monte, mas especificamente eu ndo gostaria mais de ter que lidar com
palavras sexistas, de duplo sentido, de objetificacdo... E dificil, né, porque muitos comerciais
sd30 0 que sdo em cima disso, por exemplo, a Itaipava, que a gente tava falando de cerveja.
Ela ndo mudou ainda essa ideia dela de que tem que ter uma grande gostosa, n¢, de acordo
com a sociedade, porque ¢ assim que a sociedade € feita, entdo, assim, eu queria que tivesse
cada vez menos comerciais assim, sabe. E que realmente respeitassem a nossa
individualidade, os nossos corpos. Eu gostaria disso.

M3) E que agora que ela falou de sexualizar assim, eu acho que foi a M8 que falou antes,
que... mulher beijando mulher ¢ muito pior que homem beijando homem. Eu na realidade
tipo assim, na cidade pelo menos onde eu vivo, eu vejo que as pessoas veem um problema
muito maior em homem beijando homem, mas porque quando ¢ mulher beijando mulher,
acaba sendo muito sexualizado. Eles veem como algo prazeroso assim, pra eles né.

M6) Industria pornografica, né.

M3) Exatamente. Dai eu vejo muito também, ja vi muito em propagandas, sabe. E eu acho
1sso horrivel, muito errado. Porque dai eu fico... engracado, né. Homem beijando homem da
na mesma que se tu ver uma mulher, mas eles sexualizam tanto isso que eles acham isso,
tipo: “Ai, tudo bem”, sabe. S6 por isso, s6 por ser sexualizado.

MS) Talvez seja sexualizado, assim, porque ¢ duas gostosa se beijando, né. Se ndo for duas
gostosas, dai... “Ai, que nojo”. O que que ¢ o gostosa ali, ¢ alguém com um padrao de
beleza... aquele estabelecido, né. Se ndo... meu Deus, né. Que coisa feia.

M3) Tem essa questdo do padrao também, né.

MS8) E uma questdo do padrio... estético, mesmo. De estética bonita. O que ¢ palatavel pro
meu olho, me excita, entdo se me excita, entdo ¢ legal, né. E eu ndo sei se tem uma palavra
que eu ndo gostaria de ver, mas eu acho que € um contexto de coisas que nos agridem as
vezes, né, se vocé ver numa propaganda. Por exemplo, essas de cerveja, tem os nomes de
cerveja que levam a essa sexualiza¢do. Por exemplo, Devassa, Proibida, né... Nome de
cerveja. Porque ¢ uma mulher sexualizada. Nome de cerveja ¢ uma mulher sexualizada.
Entdo, eu acho que as vezes, ndo que uma mulher ndo possa ser devassa, ndo possa ter um
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apetite voraz sexual, ela pode. Mas nao isso virar um nicho que... inferiorize a mulher, sabe.
Acho que isso € ruim, pega mal assim.

M?2) Eu acho também que essa questdo de sexualizagdo nos incomoda tanto porque nao €
uma sexualidade que vai dar prazer pra mulher. Ela ¢ feita pro homem, né. Entdo, quando
tem duas mulheres, que nem a M8 disse, duas gostosas se beijando ¢ bom porque o homem
vai ver. Mas ai agora se sdo essas duas gostosas entre elas, ai ja ndo ¢ tanto, porque elas sao
duas sapatdo, ai se € gostosa que ndo ¢ padrdo ¢ ruim. Quem que ¢ o macho da relagao? N¢,
eu ouvi esses dias uma vizinha minha perguntando isso tipo, que comentou sobre alguém e
disse: “Ah, olha, nfo sei nem qual que é o homem, qual que é a mulher da relagio”. E uma
coisa que a gente ja entraria em outra pauta, né. Mas sobre palavras que eu nao gostaria de
ler, acho que ¢ dificil dizer palavras especificas. Mas acho que algo que ndo remeta a mulher
bonita como uma coisa estética fisica, né. Que fale mais da questdo de carater mesmo, que
mostre que uma mulher ndo precisa necessariamente ta no padrao, tipo que o padrao ele pode
ser muito maior, o padrao pode ser: ser uma mulher empoderada e... diversidade, né.

M3) Mulheres reais.
M2) Isso. Da pra incluir essa na lisa de palavras que gostaria de ver (risos).
M3) Verdade.

Mediadora 1) Alguém de vocés conhece ou ja ouviu falar da Obvious Agency? Se conhece
a Obvious, ja compartilhou seus contetidos? Por qué?

M3) Sim, eu conheco.
M2) Eu conhego.
MS) Nao conheco.

M3) Eu acompanho a pagina faz um tempinho ja, e elas sempre abordam algum assunto tipo:
“Por que da sexualizacao? Por que ¢ dessa forma? Por que disso?” E além disso, eu gosto
que elas tem uns posts que elas botam a perguntinha e elas explicam, tipo um post com 3
sequéncias, 4 sequéncias tipo, explicando perguntas assim, que as vezes a gente até faz no
dia-a-dia, ou pra noés mesmas e a gente fica pensando e refletindo sobre isso, e elas
respondem essas perguntas de um jeito mais descontraido, que todo mundo vai prestar
atencao e entender de uma forma mais... divertida, assim. Que vai meio que puxar a pessoa
pra ler aquilo.

M2) Eu acho legal por causa disso, até como o nome dela diz, né. A agéncia do 6bvio. Sdo
coisas que... eu nao sou mae de ninguém pra ficar ensinando toda hora, ai tem a Obvious
Agency pra mostrar uma forma de... tipo, pegar pela miozinha e mostrar: “O, gente ¢ assim
que funciona”.

M3) Inclusive tem um post que elas fizeram, que ¢ bem sobre isso, tipo “vocés nao sdo a
mae de ninguém pra ficar tendo que explicar coisas dbvias™.

M&8) Legal.

Mediadora 1) Agora eu vou mostrar alguns antincios pra vocés, e depois eu vou fazer
algumas perguntas, ta?

Mediadora 1) Vocés acham que esses antincios sdo inspiradores e sdo inclusivos? Por qué?

M3) Eu gosto até da pagina, por isso. Porque elas incluem sempre uma diversidade muito
grande de corpos, de mulheres gordas, mulheres mais magras, mulheres com cabelo
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cacheado, com o cabelo liso, tatuadas, com piercing ou ndo... com ou sem pelos, que a gente
tava falando antes sobre depilacdo, € eu acho que isso ¢ muito importante pra gente ver que
ndo tem problema algum isso, entendeu. Nao tem problema tu ser de um jeito diferente do
que a outra pessoa ta ali do teu lado, porque todo mundo vai ter corpos diferentes, vai ter
jeitos diferentes e isso € muito importante. Eu acredito que inspira muita gente a se aceitar
melhor.

M?2) Eu amo ver esse tipo de antincio. Acho que ja deu o momento de que... a gente t4 num
padrdo, né. Tipo, tem mulheres que tdo no padrado, e eu acho que elas devem ser consideradas
também, que elas também devem ser respeitadas com certeza, mas eu acho que ¢ muito
inspirador a gente se identificar quando a gente percebe... que a diversidade € o que torna
todo mundo bonito, né. E as vezes, ¢ dificil porque quando a gente vé algum antncio assim,
¢ lindo a gente ver varias mulheres juntas e tal, no momento da foto, mas as vezes no nosso
dia-a-dia isso ¢ um pouco dificil da gente... da gente se ver, né. Tipo, isso de biquini, por
exemplo. Pra mim assim, foi... eu ndo sou gorda, mas demorei muito tempo pra descobrir
que ndo era gorda, sabe. Porque ¢ muito dito que pra ti usar biquini, vai ter todas as mulheres
super magrinhas que vao na academia e tal. Tem gente que tem sorte de nascer no padrao,
mas quem ndo nasceu assim, as vezes acaba se questionando sobre coisas muito Obvias, e
que pra mais ninguém faz diferenga, né. S6 que na questao de autoestima assim, pelo jeito
que a gente se v€, eu acho importante a gente ser representada pelas marcas, né.

M7) E, eu acho que nessa foto aqui, tem uma coisa que me incomodou. As meninas que sdo
magras, elas tao todas na frente. Assim, bem em evidéncia, enquanto as meninas gordas, tem
uma de amarelo que ela td com a mao na frente da barriga... E assim, quando eu falo de
mulheres gordas, a gente ainda assim, dentro desse padrao mulher gorda, existe um padrao
de mulher gorda que ¢ aceitavel, entendeu. E na minha visdo, tudo bem, 6timo, inclusao,
legal. Eu t6 vendo duas mulheres que sdo afros, duas mulheres negras, 6timo. Bem bacana.
Mas em relagdo a corpos, eu vejo que as duas meninas que sao gordas que tao ali, que vocé
pode falar “ah, sdo mulheres gordas”, elas sio mais padrdo, e ainda assim, tdo bem
escondidinhas assim, sabe. Parece que: “Ah, vamos colocar aqui porque tem que colocar”.
Essa ¢ a minha visdo. Nao sei se € o que vocés veem, mas eu vi de cara assim.

M2) Sim, ¢ verdade.

MS) O que me incomodou aqui... claro, eu vejo uma intencao aqui de querer agradar, mas
eu vejo ai: s6 tem mulheres jovens, ndo tem nenhuma mulher mais velha ai, e eu acho que a
questdo do envelhecimento pra mulher ¢ bastante... traz bastante sofrimento, existe uma
imposicao pra ela permanecer sempre jovem, entdo faltou ai contemplar uma mulher de mais
idade. Acho que as barrigas também estao escondidas, me chamou atengdo, as barrigas
deveriam aparecer, nao ficar... as 3 gordinhas, mais gordinhas ali tdo escondidas, né, e tem
também uma questao ali que eu ndo vi, acho muito importante também mostrar, ¢ a questao
da deficiéncia fisica. Entdo, poderia ser mais ainda abrangente, acho que tem uma boa
intengdao em pensar em todos os tipos, mas ai faltaram 3 tipos pra mim assim, as gordas sem
vergonha: que eu digo sem vergonha, sem vergonha de ser gorda, as mulheres mais velhas,
e as mulheres com deficiéncia.

M2) Amei o que tu disse, M8. Concordo de assinar embaixo.

MS5) Essa questdo da... mulher gorda ainda ter que ta dentro de um padrao, eu concordo
muito. Esses dias eu tava comentando com umas colegas minhas, que a gente tava olhando
aquele site da SHEIN, por exemplo, ndo sei se alguém ja comprou 1, enfim. Tem uma sessao
deles que ¢ plus size, e € bem legal que eles trazem modelos gordas, né, nessa sessao € em
outras do site normal assim, também tem varias modelos plus size. Porém, elas sao muito
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padronizadas, sabe. Tipo, eu como pessoa gorda olho e nao me identifico em nada, sabe.
Porque sdo aquelas mulheres que tem o rosto super fino, elas ndo tem uma dobra na barriga...
tipo, elas sdo gordas grandes mas... sO que nao tem... eu olho pra mim, eu olho pra minha
mae, pras gurias gordas que eu conhego, ndo vejo nenhuma delas naquela modelo, sabe. E ¢
uma coisa que me incomoda bastante, porque ao mesmo tempo que eles querem colocar ali
pra vocé se identificar com aquela mulher, eles ndo colocam ninguém que a gente se
identifique, sabe. Nao ¢ uma mulher real. Porque ¢ muito dificil... eu nunca conheci nenhuma
mulher gorda que tivesse aquele formato de corpo, sabe. Entdo... ¢ bem longe da minha
realidade, assim. Acho meio... forcado. Tipo: “Vamos tentar incluir, mas ao mesmo tempo,
vamos colocar so o que € bonito”.

M6) Existe um fendmeno que vocés perceberam, né, a gente percebeu, que € o seguinte:
muitas marcas tentam mostrar inclusdo, e na verdade o que elas fazem, elas ainda trazem
uma coisa que ¢ muito proxima do que ¢ aceito. Eles trazem uma mulher negra, mas ¢ uma
mulher negra de pele clara, dificilmente ¢ uma mulher negra retinta. Eles trazem uma mulher
gorda, mas ¢ uma mulher gorda com cintura fina, com peito grande, com coxa grande, com
bumbum, né. Se a gente for ver as mulheres, modelos que sdo maiores, eu ndo gosto muito
do termo plus size, porque seria plus em relagdo ao que, né¢? Entdo assim, modelos que sao
maiores, geralmente elas tem muito esse padrdo. Agora nao vou me recordar bem o nome,
mas as que eu conheco, que eu sigo no Instagram, sao bem como o que eu falei: peito grande,
bunda grande, cintura fina... Entdo muitas vezes acaba querendo trazer, mas ainda assim,
tendo uma aceitagdo do tipo... ainda precisa ser mais padrao possivel, né, dentro dessa
diferenca. E isso ¢ uma coisa que muitas marcas fazem, poucas trazem modelos com
deficiéncia, e modelos com pele retinta, e com cabelo crespo mesmo, ¢ dificil. Entdo muitas
acabam maquiando, s6 pra trazer e falar: “Olha como somos inclusivos” e as vezes nao ¢
tanto, né.

Mediadora 1) Ok. E antes a gente tava falando sobre sexualizagdo, né, principalmente nos
comerciais de cerveja... Aqui, como os corpos dessas mulheres tdo representados, vocés
acham que ¢ de uma maneira mais auténtica ou ainda ¢ naquele sentido da sexualiza¢do pro
desejo do homem?

M6) Eu acho que poderia ter sido uma propaganda feita numa praia, talvez com elas se
divertindo, né. A gente tem um problema que... tem uma linha muito ténue que separa o
empoderamento da mulher da sexualizacdo do corpo. Entdo, eu acho que muitas vezes, ¢
colocado alguma coisa como empoderamento e acaba sendo s6 mais uma objetificagao.
Entdo, talvez podia ser elas na praia... todo mundo juto ali, seria uma coisa mais interessante,
né.

M?2) Eu pensei isso também, né. Eu acho que... as vezes, tipo, elas tdo assim, com uma fei¢ao
empoderada, mas ao mesmo tempo... por que elas tdo de biquini ali, né? Sera que elas se
reuniram pra fazer a festa do biquini? (risos) Mas... eu acho que seria realmente muito mais
legal, que nem ali diz: “Ninguém veste biquini pra fazer coisa chata, entdo chega de achar
chato vestir biquini”. Ta. Elas vestiram biquini, e agora?

M6) Cadé as coisas legais? (risos)

M2) Eu acho que quando ta na praia e ai vendo um monte de gente, tem muita gente diversa
e tudo mais... Mas, eu acho que num comercial de biquini, por exemplo, empoderador, seria
interessante se mostrasse as mulheres realmente numa situagdo em que elas usariam aquela
roupa, se nao fica muito isso de... comprar uma coisa que ta na vitrine, ¢ na vitrine ¢ lindo,
sO que...

M6) Realmente inserir essas mulheres, né, no local.
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M3) Tanto pela foto, quanto pela legenda, se fosse realmente uma praia seria algo bem mais
real. Algo mais representativo também.

MS5) Eu até entendo esse lado deles de deixarem ali no fundo branco porque como ¢ acho
que uma... publicidade focada também no empoderamento, mas também no vender o biquini,
¢ um editorial de moda, provavelmente. T4 focada em anunciar aquele produto, que ¢ a
colecdo. Entdo faz bastante sentido eles terem deixado no fundo branco, mas acho que seria
interessante também mesclar essa campanha, digamos assim, com fotos delas na praia e tal.
Porque ¢ bem mais dificil vocé visualizar elas usando isso, né, bem mais dificil ver na tua
vida real, né. Eu por exemplo, sempre que vou na praia, eu nunca consegui usar biquini,
gente. Nunca consegui usar biquini. Porque... nossa, € uma pressao estética assim... de todo
mundo, sabe. Ndao me sinto bem, ndo me sinto confortavel. E... seria bem legal talvez assim,
talvez me influenciasse positivamente ver outras pessoas, sabe, com o corpo parecido com
0 meu no ambiente, na praia, na piscina, enfim, usando isso, sabe.

Mediadora 1) Bem interessante. Vocés preferem ver um anuncio de biquini assim (figura 4)
ou desse jeito (figura 3), com mensagens assim... dessa forma?

M?2) Eu acho que o com as fotos reais eu acho melhor, porque se tivesse isso que foi
comentado, de se tivesse realmente inclusdo de pessoas de varias cores, de pessoas com
deficiéncia, pessoas com mais idade, meu Deus, seria perfeito! Porque pessoas que tipo, que
tem barriga, sabe, tipo, eu sou magra, mas eu sou magra que... a minha barriguinha ta
sempre... (risos) ¢ uma barriguinha gordinha, sabe. Entdo... eu ndo vejo isso em nenhum
lugar, eu ndo vejo isso em nenhuma propaganda, até essas propagandas de biquini inclusivo
vai esconder a barriga, entdo... se eu for mostrar a barriga, sera que ja ndo sou mais tao bonita
assim? Acho que nesse sentido, né. Acho que eu prefiro imagens reais, mas com pessoas
reais.

M3) Eu acho que quando sdo as pessoas mesmo tem um impacto maior. E realmente, se
incluissem essas pessoas reais, que nem falaram antes, até quando ¢ mais gorda ou até mais
magra, tem um padrdo ainda pra esse tipo... Até vai das agéncias de modelo, né. Porque
quando vao fazer alguma propaganda, alguma coisa, eles contratam agéncia de modelo... E
ter uma inclusdao maior, uma diversidade maior, seria perfeito, sabe. E fazer numa praia seria
perfeito.

M6) Eu queria comentar uma coisa que eu percebi, mas parece que foi retocado, a imagem
foi tratada no photoshop, pelo menos o que eu enxergo aqui, se percebe que ndo da pra ver
tanto a textura da pele das modelos, que é uma coisa que € raro a gente ver nas propagandas,
que geralmente ¢ retocado assim, muitas vezes se vé modelos maiores, mas elas nao tem
uma estria, uma celulite... e isso ¢ uma coisa que peca muito assim, ¢ muito complicado pras
mulheres que a gente vé€ nas propagandas, sempre foram mulheres com a pele completamente
lisa, que ¢ algo que incomoda muito em mim quando eu vejo, porque € algo que a gente nao
v€ nas fotos. E a gente esquece que a pele tem textura, tem uma veinha, tem estria, tem
celulite... Aquela modelo mais gorda com o biquini amarelo ali, a coxa dela ndo sei se foi
retocada... Aquela outra, que ta sentada, ela ta sentada, mas ndo aparece nenhuma dobrinha.
Parece que foi estrategicamente colocada de uma forma que nao apare¢a a dobrinha da
barriga. Entdao, muitas vezes ¢ retocado no Photoshop esse tipo de coisa, e... né, ¢ aquilo, ¢
um empoderamento, mas ainda tem que ser agradavel aos olhos da maioria pra ndo receber
os julgamentos, né.

Mediadora 1) Aqui, gente, quando vocés veem esse tipo de anuncio (figura 5), em alguma
rede social, ¢ se deparam com esse tipo de mensagem, voc€s acham que se conectam
emocionalmente com esse antincio? Por qué?
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MS5) Eu acho que sim. Esse ¢ inclusive um antincio que sei 14, eu mandaria pra alguma amiga
minha ou eu postaria nos meus stories assim. Se eu achasse que vale a pena. Tipo, aquele
ali: “Nao tenha vergonha do seu corpo, ele ¢ sua casa”, tipo, eu me sinto muito ligada a
marca quando vejo essas coisas, porque eu acho bem bacana, sabe.

M?2) Eu também gosto. Eu também gosto desses anuncios assim, porque eu acho tdo lindo
isso de “Contar historias e ndo calorias”, porque tipo... se tu t4 afim de comer um mega
cachorro-quente, come, sabe. Que... tu vai tda num momento bom contigo. E ai tem gente que
diz, falando sobre isso, de calorias, que ¢ romantizagdao da obesidade, por exemplo. Mas ndo
¢ romantiza¢do da obesidade, ¢ simplesmente que a pessoa se ame como ela ¢, né. Eu acho
que anuncios que te fazem pensar um pouquinho sobre o que tu ta fazendo com o teu corpo,
eu acho que isso ¢ muito importante.

Mediadora 1) Tu compartilharia entdo esse contetido?
M2) Sim, com certeza.

MS) Eu gosto, mas eu sinto falta de uma imagem ali. Eu gostaria de ver... eu acho que a parte
escrita ta bem legal. Mas assim, a parte grafica ali das linhas e tal, eu acho que teria que ter
algo que conectasse mais com um corpo, sabe. Porque t4 falando de corpo, mas pra mim faz
falta eu visualizar esse corpo que ta falando ali, né. E que ¢ um corpo que ndo ¢ padrao.

Mediadora 1) Como seria esse corpo que tu quer ver ali?

MS) Um corpo real, né. Quando voc€ vé uma menina magra, voc€ v€ estrias na menina
magra, vocé vé vasos na pele... Uma mulher com mais de 25 anos, 30 anos, ela tem ja
vasinhos na pele... Nao ¢ uma pele uniforme, nao € perfeita, tem bolinha... Claro que até um
close isso vai aparecer, né, se ¢ longe ndo. Mas eu acho que... uma silhueta irregular ali
poderia ser uma pegada. Pra fazer o link com a escrita. Eu acho que chamaria mais minha
atencao.

M2) Eu ndo tinha, ndo senti a principio falta de ter uma imagem, acho que as frases elas...
uma frase por exemplo: “Nao tenha vergonha do seu corpo, ele ¢ sua casa”, acho que a
primeira coisa que eu vou fazer quando ver uma coisa assim € olhar pro meu corpo, € pensar
em como ele ¢ minha casa. Mas... talvez eu acho que em algum momento, se tivesse alguma
imagem seria bom também. Mas pra mim ndo ¢ algo imprescindivel.

M7) Eu gostei, eu compartilharia, eu acho que sdo imagens pra vocé compartilhar via Stories
assim, entdo também, eu entendi a M8, mas eu acho que se fosse uma imagem pra ficar no
Feed eu ia sentir falta de corpos representando as frases, mas pra compartilhar assim nos
stories eu achei que tava legal. Pra mim, 6bvio que a que mais mexe comigo, € que eu
compartilharia com certeza, ¢ sobre o meu cabelo, a cor e 0 nariz, porque sao coisas que,
enfim... Fazem parte de toda uma infincia, de toda uma historia minha... Eu compartilharia
com certeza pra conscientizar outras meninas pretas € meninos pretos também. Entdo, eu
compartilharia, apesar de achar que a Dove ¢ uma marca que enfim, né... Eu ndo sou muito
fa. Eundo sou muito fa, talvez por ser em parceria com Dove, eu ndo compartilharia, porque
eu nao acho que a Dove me representa. Eu acho que tem marca que, como a gente tava
falando antes, tem muita marca que fala certas coisas, que aborda certos assuntos, mas que
na hora de um comercial televisionado passar pessoas reais, corpos reais, ndo passa. Entao
eu ndo compartilharia pela marca Dove (risos). Mas as frases em si, sdo frases motivacionais
que realmente, eu compartilho, sdo ideias que eu compartilho e que tento me conscientizar
todos os dias, entendeu. Mas eu compartilharia, ndo sendo da Dove, eu compartilharia
(risos).
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M6) Bom, eu também tenho uma coisinha assim por ser da Dove, né. Mas, sobre frases
assim, eu ja compartilho bastante frases assim no meu perfil profissional, né, que eu sou
nutricionista. E eu compartilho muita coisa de body positive, eu procuro nao incentivar a
cultura da dieta, e sempre posto esse tipo de frase, assim, e eu acho interessante. Eu acho
mais interessante com uma imagem talvez, né, mas esse tipo de post € bacana também. Eu
compartilharia.

Mediadora 1) Vocés identificam algum valor social na mensagem nesse anuncio (figura 4)
e nos outros? Por qué? Se sim, quais?

M6) Bom, eu acho legal esse tipo de contetido porque assim, basta a gente lembrar de como
era a vida ha 10 anos. Jamais a gente veria uma mulher que nao fosse completamente padrao,
e além de padrao, super photoshopada numa propaganda. Jamais a gente via pessoas falando
coisas do tipo: “As nossas estrias e celulites fazem parte das nossas historias”, né. A gente
sempre via numa propaganda como remover a estria, celulite, né, entdo assim... Isso na
verdade ¢ bem revolucionario, parece tao simples e tao 6bvio. Mas ndo faz muitos anos que
1sso era um contetido que jamais a gente veria nas propagandas, né. Entdo, ¢ muito bacana
mesmo. Eu acho muito valido.

M3) Ali das estrias e celulites, principalmente. Eu fui uma pessoa que desde... sei 14, dos 15
assim, eu comecei a ter celulite assim, bastante, sabe. E era uma coisa que... quando eu
comecei a usar mais o Insta, essas coisas... Era bem pouco mostrado, era tudo muito
bonitinho, muito perfeitinho, e... Tanto que a minha autoestima foi 14 embaixo por causa
disso, sabe. E ver que hoje eles incluem um pouquinho mais... Agora esse ano, a gente vé
muito no Insta de mulheres botando antes e depois, ou poses diferentes como influencia, e
eu acho muito importante falar sobre isso, e eu acho que melhorou muito, e acho que faz a
gente se sentir um pouquinho melhor em relagdo a isso.

M?2) Eu... eu pensei um pouquinho agora (risos), ha... dessas frases aqui, as que mais tem a
ver comigo, € essa sobre “o seu cabelo ndo € ruim”, porque eu sempre me lembro que eu
alisei o cabelo a vida inteira, e uma vez eu fui num cabelereiro muito chique daqui, que era
bem caro e... eu cheguei 14 e eu s6 queria cortar, e ele disse que meu cabelo era ruim, que a
gente ia ter que alisar também. E eu fiquei pensando... nossa, eu me senti muito ofendida,
como assim o meu cabelo ¢ ruim? Af eu pensei que eu tinha que alisar mesmo, ai eu fiz
definitiva, depois fiz progressiva e fiquei muito tempo com o cabelo assim, e agora, ano
passado que eu comecei a deixar ele natural, e eu tinha ele super curtinho. Entdo era tipo,
ndo era assim, muito bonito, ndo combinava muito com o meu rosto. S6 que como que o
cabelo que nasce comigo nao combina com o meu rosto, né? E aquela outra ali sobre 0 nosso
corpo ser a nossa casa, acho que € a que eu mais me identifico na vida porque s6 o meu corpo
sabe por tudo que eu passei, né. E ele que teve junto comigo em todos os melhores momentos
da minha vida, nos piores momentos da minha vida, e que vai ta sempre comigo. Entdo se
eu tenho uma barriguinha, € nela que vai a comida que eu gosto, se eu tenho minha celulite
que faz parte da minha perna linda, maravilhosa, sabe. Entdo, esse tipo de frase sobre a casa
eu acho que ¢ muito importante.

M6) Eu s6 queria comentar que a M2 vivenciou na pratica uma coisa que eu so fui perceber
recentemente, que existe uma industria biliondria que lucra com as nossas insegurangas.
Existe o cabelereiro que vai falar que o teu cabelo ndo ¢ bom, porque ele quer alisar o teu
cabelo. E ai o que acontece? Os produtos danificam a estrutura do teu cabelo, vocé vai ter
que comprar produtos pra tratar... € a gente usa maquiagem porque dai vai ter a industria do
Skincare porque a nossa pele vai ficar com oleosidade, com poros entupidos, e a gente vai
ter espinhas... Ent3o assim, ¢ muito importante que a gente perceba que hd uma industria
gigantesca que lucra com as nossas insegurancas. Nao faz sentido que o cabelo que nasceu
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com vocé nao seja bonito, né. E assim a gente vai chegando num momento que um peito
natural ndo ¢ considerado bonito, e isso ndao faz sentido nenhum. Porque a industria quer
continuar lucrando, né. E engracado que varios processos naturais do nosso corpo sio
considerados errados, pra que a gente va 14 e gaste dinheiro a vida inteira tentando corrigir
1sso pra entrar num padrao que ¢ cada vez mais inalcancavel. Pessoas que sdo extremamente
padrdo, que ndo tem aceitacdo, € sempre encontram algo que ndo gostam. E ¢ isso que
continua movendo esse mercado.

M3) Eu acho que essa tltima frase ali do “meu corpo, minha casa”, acho que deve significar
muito pra maioria das pessoas, pra todas, na verdade. Porque significa que € o nosso
conforto, sabe, tem que estar do jeitinho que a gente gosta, do jeito que a gente se sente
confortavel, e... ndo de acordo com o que os outros acham que ¢ melhor, o que os outros
acham que ¢ bonito. Tu ndo vai por exemplo, decorar a tua casa de acordo com uma pessoa
que vai chegar e falar: “Nao. Deveria ser melhor tu fazer de tal jeito”, sendo que tu acha tua
casa aconchegante, tu acha tua casa bonita do jeito que ela é.

Mediadora 1) Quando vocés olham marcas que usam esse tipo de anuncio (figura 5), vocés
acham que elas sdo mais conscientes, mais humanas?

M?2) Eu ndo saberia responder essa pergunta, porque que nem a M6 disse, € muito lucro em
cima das nossas insegurangas. E eu lembro que quando eu tava passando pelo processo de
transicdo capilar, eu vi um post que me marcou nesse sentido, que antes a gente tem que ta
sempre alisando o cabelo, e depois, a gente tem que comprar trilhdes de cremes pra que teu
cabelo tenha cachos bem definidos, e fazer fitagem, e fazer ndo sei o que la. E qual ¢ o
objetivo, né? E eu acho que € dificil de responder se as marcas s3o sinceras quando elas tao
lucrando com isso. Tudo bem, tu ndo precisa usar maquiagem sempre, SO que tu compra
produtos caros pra tua pele, né. Sera que nao da pra pegar um abacate, um mel no rosto, que
fica bom também? (risos)

MT7) Eu acho que principalmente a Mary Kay, né. Porque a Mary Kary, o sistema deles ¢
piramide, entdo uma mulher sobe, a outra sobe, e ai um vira diretora e ndo sei o que 14... Nao
¢ uma marca que vocé vende produto, tipo, que nem a Natura, a Avon, Jequiti... Tipo, eu sou
consultora, vendo produtos de beleza, de cuidado com a pele, enfim... Mas ndo tem uma
necessidade da pessoa crescer. No que eu conhego da marca, vendo essa frase: “Quando uma
mulher conquista um espaco, ela sempre vem acompanhada de todas as outras que ajudaram
ela a chegar 14”, eles tao falando claramente do sistema que eles usam pra fazer as mulheres
crescerem dentro da empresa. Eu sou consultora porque a moga 14 do bairro tal ¢ consultora
também e me chamou, ai eu ja comeco a saber que se eu chamar mais 3 mulheres, eu vou
crescer, dai eu vou ser diretora no meu bairro, quando ver, vou ser diretora estadual... Entao
acho que essa frase nao € necessariamente pra empoderar, acaba que pode empoderar? Pode.
Porque ¢ uma frase bem bacana, ¢ um texto bem bacana. Mas dentro do que a marca propoe,
eu vejo totalmente a ideia que eles pregam, de uma puxar a outra pra ir subindo de cargo,
entendeu.

Mediadora 1) Tu compartilharia esse anincio?

M7) Nio (risos). E, o que que acontece, mas eu tenho muito cuidado com o que eu
compartilho, sabe. Tipo assim, de quem t vindo isso? E de uma cantora que eu gosto muito?
Por exemplo, sou fazoca da Beyoncé, muito, muito, muito. Mas dependendo do que ela
posta, talvez eu ndo vou compartilhar. Por exemplo, ela tem collab com a Addidas, se eu nao
concordasse com alguma pratica da Addidas, enquanto marca, eu ndo compartilharia
nenhuma foto dela usando a roupa que ela fez a collab da Ivy Parker com a Addidas. Porém,
eu gosto da Addidas, gosto da ideia que a Addidas tem pra proporcionar, gosto da eles tem
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varias causas... Em pegar coisas normais e fazer ténis e tudo mais... Entdo assim, eu gosto
de algumas ideias da Addidas. Entdo assim, eu ndo compartilharia por essa coisa por tras da
Mary Kay. Que nem a Dove: ai, muito lindo, mas quando tu olha na televisdo, vem com um
comercial que a mulher vai com a axila impecéavel de clara que ¢, mulher branca, ou seja,
muito fécil ter axila branca se vocé ¢ uma mulher branca. Mas normalmente uma mulher
como eu ou enfim... As mulheres normais tém um pouco de melanina, que escurece a tua
axila, ai vem: “Se vocé usar Dove, a tua axila vai ficar assim”, mentira. Nao vai. Ndo vai
porque ndo ¢ assim. Se vocé usa lamina, vocé vai ter uma axila um pouco mais escurecida,
entendeu. E fora isso, adora botar mulher branca de cabelo cacheado com babyliss. Eu nao
concordo. A mesma coisa, eu uso Mary Kay ta, gente? Adoro os corretivos, as bases, pra
minha pele da certo... Mas assim, eu sei que ndo ¢ uma marca inclusiva. Ainda mais por
saber que por tras desse texto, tem um condicionamento da piramide deles, ai eu nao
compartilharia.

M6) E assim, tem muitas marcas que fazem o seguinte: eles fazem um posts com varias
mulheres diferentes, mulheres gordas, mulheres com corpos diferentes... S6 que ai no post
que é... o comercial principal deles, por exemplo, ¢ uma mulher branca, magra, toda
photohopada. Tipo: “Olha, s6. Somos inclusivos. Mas pera ai, agora a gente vai querer fazer
essa propaganda super padrao, sabe. Meio que da pra ver claramente que € s6 pra conquistar
mercado, nas atitudes ndo condizem com o que eles querem passar... Entdo, eu ja percebi de
varias marcas de ter um posicionamento de que eles sabiam que iam perder clientes, mas que
eles mantiveram porque eles fizeram o que era certo. E eu jd vi muitas marcas que parecem
que tao enfeitando, “olha como somos inclusivos”, ai daqui a pouco parece que nao sao mais,
e o pessoal parece que vai ter que puxar a marca pra voltar a fazer aquele tipo de post, né.
Entao, tem marcas e marcas.

Mediadora 1) Agora tu falou um negocio bem interessante, € eu quero fazer uma pergunta
pra todas vocés. O que vocés acham de marcas que utilizam esses movimentos sociais na
comunicacdo, seja feminismo, seja a diversidade... mas, voc€s descobrem que na
organizacao dessa empresa, por exemplo, uma que faga uma propaganda feminista, sdo todos
homens que trabalham... ou por exemplo, as mulheres ndo ganham o mesmo que homens
exercendo a mesma funcao... O que vocés pensam sobre iSs0?

M7) Ja ndo compartilho (risos). Por exemplo, a Riachuelo, ndo vem com a Riachuelo! Meus
amigos gays todos comprando na Riachuelo, desde adolescente... eu nunca achei roupa que
coubesse em mim perfeitamente 14, ¢ muito dificil... tipo, calgca porque eu sou muito alta,
enfim... Poxa, mas os meus amigos gays, nossa! Porque 14 era o lugar que tinha roupas
diversas... De repente, descobrimos que o CEO da empresa aqui no Brasil ¢ completamente
machista, babaca, bolsonarista podre, tipo assim, quem gosta do Bolsonaro, desculpa (risos).
Mas ele € bem babaca... E tipo, o publico deles, que faz a marca ser o que €, majoritariamente,
¢ o publico LGBTQ, e o cara tem reptidio a essa classe. Entdo quer dizer, eu ja ndo compro
uma calcinha, se tiver que comprar 14, eu ja ndo compro. Por causa dessas gracas, entendeu,
nao compro. E € a mesma coisa, se eu sei de uma empresa, cara pode ser qualquer coisa, sou
bem neuroética, por exemplo, tem uma marca que a gente sabe que ela usa totalmente de
trabalho escravo assim, em todo o mundo, ¢ trabalho escravo. Entdo eu nao utilizo. Ai vocé
J& comega a ver, pera ai, em tal pais utiliza trabalho escravo porque naquele pais € natural e
na hora de fabricar, vai fabricar. Ai vou tentar argumentar de outra forma. Eu sou bem chata
com isso. E que isso t4 na nossa mdo. A gente quer saber de alguma marca? D4 um Google,
e tu vai ver, tu vai ver a podridao. Nao sei se € porque também, querendo ou ndo, dento da
area do Servico Social, a gente fala muito do capitalismo, ai fico meio noiada com essa coisa
do capitalismo, do consumismo em massa... Entdo assim, pra consumir a gente tem que ter
um pouquinho de consciéncia. Eu ndo compartilho se for uma coisa assim, sabe.
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M?2) Eu também ndo consumiria produtos de uma marca que t4 obviamente querendo sé
Ibope, né. Eu acho que ¢ bom, no sentido de t4... ampliando pra onde vai aquele contetdo,
tipo, que bom que alguma marca ta falando tal coisa, mas algumas pessoas vao ver isso e
comegar a conhecer, nem que seja discordar, né. Mas se a pessoa fala de LGBT e nao tem
LGBTs que trabalhem 14... ¢ a mesma coisa que eu querer falar sobre feminismo negro, por
exemplo, eu sendo branca. Eu acho que tem coisas que nao o meu local de fala, né. Inclusive
tem um video do Porta dos Fundos, que se chama Mercado Feminino, vou deixar ai no chat
pra quem quiser ver depois que acabar aqui. O cara vai entrevistar as mulheres pra langar
um produto feminino, s6 que ¢ uma empresa que ele mesmo diz que ndo contrata mulher que
¢ pra nao ter machismo. Entdo... (risos).

MS) Eu acho que a gente as vezes acaba sendo meio preguicoso na hora de consumir, mas
eu acho que isso ¢ uma realidade que t4 mudando, as pessoas tdo se conscientizando que ¢
importante sim, saber a rastreabilidade dos produtos que fornecem matéria-prima pra aquela
empresa, se a mao de obra que ela usa ndo ¢ escrava... se as praticas de contratacdo de
trabalhadores sdo legais... Entdo eu acho que assim, as vezes sai uma noticia sobre uma
empresa determinada, e vocé€ vé€ 14 denuncia de trabalho escravo. Entdo, por que vocé vai
comprar produto de uma empresa... “Ah, mas eu ndo t6 nem ai, se eu ndo comprar desse
alguém vai comprar, eu gosto do produto final deles e fim”... Tudo bem, ¢ uma op¢ao, né.
Mas eu acho que € uma opcgao burra. Porque existe uma cadeia que a gente vai acabar caindo
nos tentaculos de uma empresa assim. Se ndo for eu, vai ser alguém que mora 14 do outro
lado, que pode ser um familiar meu... Enfim, eu acho que na verdade, t4 todo mundo
conectado. Entdo, quando a gente, enquanto consumidor, comega a ser mais consciente das
nossas escolhas, a gente acaba que... 0 mercado vai melhorando, sabe. Entdo, eu acho que ¢
importante a gente saber, as vezes a gente nao sabe, né, pode ser que tenha um consumidor
que comece a consumir Mary Kay e ndo saiba dessa questdo da organizacdo, de como as
revendedoras 14 trabalham, que ¢ por uma questao de meta... e tipo assim, preciso conseguir
quem compre de mim, pra eu subir de nivel... essa pessoa, mesmo que ela se enumere de
divida, ela vai ter que comprar, ela que se vire... Mas eu acho que a gente tem que, a medida
que a gente vai conversando, se informando... e a gente ndo pode ser alienado, né... A gente
tem que buscar se informar sobre as coisas e buscar consumir de empresas que sao o mais
responsaveis, dentro daquilo que a gente consegue se informar, porque nem tudo a gente
consegue. Mas boa parte das nossas escolhas devem ser conscientes. Eu acho que ¢
importante a gente se informar e sim, se a empresa nao ¢ legal 1a nas praticas dela 14 dentro,
poxa, ndo vou comprar dela nio!

MS5) Tipo, eu ndo tenho costume mesmo de ir atrés... Ver se aquela marca realmente vive
aquilo que ela se posiciona, sabe. E eu acho que ¢ algo que... deveria fazer mais. E algo que
eu nunca tinha parado pra pensar, sabe. As vezes a gente vé os posts dela e pensa: “Ah, se
ela posta isso, entdo deve ser verdade”. E ai a gente ndo vai atrds e eu faco muito isso. E
acaba que a empresa vira o proprio meme do “enfim, a hipocrisia”, né, porque dai tu prega
por uma coisa nas redes sociais, e faz totalmente o contrario, né. Super errado. Entdo, acho
que ¢ bem importante mesmo a gente ir atras, € ver como que ela vive no mundo real. Como
ela ¢é atras... quando ninguém ta vendo, sabe.

M6) Eu acho que a gente pode fazer a nossa parte, compartilhando, apoiando empresas...
compartilhando nos Stories: “Ah, essa empresa ¢ muito bacana, pessoal, olha s6”, e
informando as pessoas, sabe. S0 da gente conversar e incentivar as pessoas, compartilhar, a

gente ja ta fazendo uma grande coisa.

Mediadora 2) Depois que vocés viram esses anincios, vocés se sentiram mais dispostas ou
com mais vontade de consumir os produtos dessas marcas? Por qué?
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M?2) Nao, acho que ndo. Acho que... eu gostei do que eles dizem, mas... as vezes ndo vejo
bem a relagdo de uma coisa com a outra. A Dove ¢ uma marca, nao sei se ela vende outra
coisa além de sabonete, mas... Por exemplo, ali onde diz: “Seu cabelo nao ¢ ruim, seu nariz
nao ¢ feio, sua cor ¢ linda”, o que que eu comprar um sabonete vai mudar isso, né? Eu pelo
menos, ndo vejo isso. Acho que a de biquini... eu poderia até talvez comprar, mas nao...
também, acho que o anuncio tem que me tocar muito pra eu ter vontade de comprar um
produto que ele ta oferecendo.

MS5) Pra mim, funciona. Porque a Dove € uma marca de cosméticos de cuidados pessoais,
enfim, eu nao procurei muito sobre a marca, que as gurias disseram que... enfim. Ali fala
sobre autocuidado, e como a marca vende isso, acho que me sinto... assim, sinto vontade de
comprar produtos da Dove pra usar e ter esse autocuidado comigo.

M6) Ah, eu ndo sou muito fa da Dove, porque... eles testam em animais € eu sou vegana
(risos), entdo eu sempre busco apoiar marcas... por que eu vou compartilhar isso, se tem uma
marca que, por exemplo, a Lola Cosmetics, a Vizzela, marcas que eu conhego que sdo
veganas, e sao sustentaveis, e vao muito além, e fazem posts semelhantes? Mas também tem
que cuidar muito assim que, muitas empresas de maquiagem vendem os produtos como
autocuidado, como... sabe... quem sabe, muitas vezes acaba s6 compartilhando uma opressao
que ¢ querer assimilar demais maquiagem e produtos Skincare com autocuidado, né. E nem
sempre ¢ um autocuidado, né. Muitas pessoas ndo veem dessa forma, ¢ bem complexo.

Mediadora 1) Por que tu ndo vé dessa forma?

M6) Entdo, ¢ um assunto bem complexo. Maquiagem, por exemplo, maquiagem por muito
tempo foi algo que eu usei acreditando que era um autocuidado porque eu ia me sentir mais
bonita porque isso porque aquilo... E ai chegou num momento que eu s6 me sentia bonita
com maquiagem. Era uma coisa que eu ndo tava afim de fazer, sabe, nem sempre a gente ta
afim de passar maquiagem, passar creme, mas a gente acaba se sentindo descuidada. Aquela
mulher que ndo t4 com maquiagem, as pessoas assimilam com falta de amor proprio, de
cuidado. E as vezes ela ndo estar usando esses produtos € justamente porque ela ta cuidando
da satide mental dela, né. Entdo, muitas pessoas criticam marcas de maquiagem que fazem
posts de empoderamento pelo fato da maquiagem ser um instrumento de opressao da mulher,
né. E um assunto bem complexo, né... Como eu disse, ser mulher é se questionar se a gente
realmente gosta daquilo, ou ¢ ensinado a gostar, né, complicado assim... A Dove, como
alguém falou, mas talvez nio tenha tanto a ver uma coisa com a outra... colocar “seu cabelo
ndo ¢ ruim”, e colocar o cabelo crespo, € uma propaganda pra shampoo pra cabelo crespo...
Talvez algo que linkasse mais seria interessante.

MS8) Eu ndo. Eu ndo gostei dos anuncios, eu achei pobres, tipo, ndo me dizem nada. O
primeiro anincio tem uma bola vermelha ali... e a frase tudo bem, como eu falei, o texto me
chama atencdo, mas... nao de diz nada esse anincio assim, visualmente falando, sabe. Eu
prefiro algo que me linke a redacdao do texto com uma imagem que me diga alguma coisa.
Eu ndo consigo ver isso aqui. Eu entendo que € uma coisa simples... uma comunicacao
simples... Mas pra mim, ¢ pobre. Acho que podia ter mais... um link mais emocional comigo,
se tivesse uma imagem de uma figura humana ali, de alguma forma.

M3) E que nem quando a gente falou daquela imagem das mulheres, dos biquinis, sabe. Que
nem o texto aqui td ok, mas ¢ que nem quando vocés perguntaram se a gente preferia o
desenho ou com as mulheres reais, e a gente prefere com as mulheres reais porque ¢ algo
que a gente consegue ver. E algo que puxa um pouquinho mais pro real, faz a gente se sentir
um pouquinho mais representada. Entdo, acho que se elas juntassem o texto com uma
imagem mais real, uma imagem que fosse mostrar as coisas, ia ser bem melhor mesmo.
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M?2) Sobre qual produto € mais provavel que eu fosse consumir, realmente. Ai eu sinto falta
de ter uma imagem mesmo. Porque as frases sdo bonitas e elas me fazem refletir, mas
pensando que ¢ uma propaganda de um produto, que nem a M8 disse, uma bola vermelha
nao me instiga a fazer nada. Se fosse talvez, videos eu acho que tocam mais, talvez aqueles
videos curtinhos até no Reels, de pessoas falando, poderia ser até um video de 15 segundos
de “conte mais historias, menos calorias”... Pra algumas pessoas ir na academia ¢ um prazer,
e pra algumas pessoas ir na academia ¢ uma tortura. As vezes a pessoa fazer um cuidado
com a pele ¢ um momento de paz e relaxamento, e as vezes pra outra pessoa € tipo: “Ai, meu
Deus, tenho que passar esse creme, n¢”. Entdo eu acho que no sentido assim, de consumir
os produtos, acho que ter imagem iria aproximar o produto da nossa vida.

Mediadora 1) Entdo, pra finalizar, uma atividade com vocés. Se a marca fosse uma mulher
que te escuta e que quer te representar, como deveria ser a propaganda dessa marca?
Pensando em tudo que a gente discutiu hoje, em tudo que a gente refletiu... Como vocés
fariam a propaganda dessa marca?

Mediadora 2) Isso, agora ¢ mais hora de imaginar e criar.

M?2) Eu acho que se fosse assim, uma pessoa de Artes Visuais falando, né, fosse realmente
imaginar uma mulher... como uma propaganda, se fosse realmente personificar uma mulher,
acho que uma mulher perfeita seria uma que fosse com vitiligo, sabe. Porque acho que isso
de certa forma inclui, ndo sei, talvez eu esteja falando bobagem, mas acho que pra mim faz
sentido, porque ¢ uma coisa que ainda ¢ vista, tem gente que v€ uma pessoa ¢ ainda pensa
que ¢ um problema de pele, alguma coisa assim... Sem compreender. E acho que seria
interessante isso de trazer até alguma com deficiéncia fisica, de alguma forma... Eu acho que
fazer alguma coisa nesse sentido, de ir juntando, pensando em tudo que a gente falou no post
dos biquinis 14. Uma pessoa que senta e que tem gordurinha, e a gordura dela ndo ¢ fake, né.
Sem photoshop, sem um corpo irreal... Eu acho que o que a gente quer pra ser representada
¢ uma mulher real, né. Que realmente, que seja.

M3) E, eu acho que seria na base disso, sabe. Uma propaganda com diversidade de mulheres,
com mulheres reais mesmo, ndo com gordinha padrao, magrinha padrdo e padrao com cabelo
padrdo... Mulheres reais com deficiéncia... Que nem ela disse, a gente praticamente nem vé
me propagandas, e em lugares reais também. Que nem 14, que a gente sentiu falta de uma
praia porque elas tavam de biquini.... Entdo acho que ser em busca disso, talvez sem
maquiagem, pra mostrar que ta tudo ok, que a gente ¢ bonita do jeito que é... Algo mais
assim.

M2) E, e eu acho que nas falas que fosse ter nessa propaganda, falas de respeito, falas que...
incluissem todas essas coisas que a gente comentou, de entender realmente que mesmo que
o feminismo seja um, os feminismos sdo diversos, né. De compreender essa diversidade.
Porque tem mulheres que conhecem o feminismo a 1 més, e tem mulheres que conhecem a
vida inteira, tem mulheres que vivem isso... Eu acho que alguma coisa que fosse pra todas
mesmo.

M3) Imaginando mesmo, eu acho muito legal aquele tipo de propaganda que, por exemplo,
um video, dai todas as mulheres juntas, e que tivesse cortes também, a mulher sozinha
assim... Mostrar ela falando alguma coisa, o texto, ndo sei... Mas, pra mostrar a singularidade
de cada uma, mas que elas tdo unidas também, sabe.

M5) Eu acho que pra mim, ¢ bem dificil mesmo conseguir, se for pensar, colocar uma mulher
representando. Porque pra mim, sdo varias pessoas, sabe. E um conjunto, ¢ a diversidade. E
dificil pensar “tal mulher definiria essa propaganda”, sabe. Pra mim, ¢ um conjunto de varias
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pessoas. Porque ndo consigo pensar em uma pessoa, tipo, “td, essa pessoa definiria uma
marca se ela fosse uma mulher”, entendeu. Nao sei se fez sentido, mas ¢ 1sso.

MS) Ah, eu acho legal que pudesse ser também ndo s6 uma mulher sozinha, porque eu acho
que a ideia ¢ reforgar as pessoas juntas, n¢, as mulheres se ajudando, se apoiando... Entdo,
teria que ser algo coletivo, com mais de duas ou trés pessoas... De repente, um casal de
mulheres, né. Com uma crianga... porque também tem a ver com familia, com amor... porque
independentemente de haver um rétulo, né, claro, aqui a gente ta falando de feminismo e das
mulheres, e de toda a historia que traz isso tudo. Mas eu acho importante porque as mulheres
que optam por formar um casal sdo muito perseguidas, sabe. E eu acho isso muito triste. Eu
nao consigo entender porque as pessoas tém que dar opinido na vida do outro, né. Entdo eu
acho que seria uma propaganda que abrangesse isso. Em momentos também... pode ter o
momento da mulher sozinha, da mulher que trabalha, que batalha... chefe de familia... acho
que ¢ interessante. E com varios bidtipos, né. Entdo, ai com deficiéncia, com vitiligo, uma
mulher careca... que também o cabelo ¢ um simbolo de feminilidade da mulher, né, mas
também nao ¢ tanto assim. Se ficar sem cabelo também, ha muitos outros qualificadores da
mulher, né.

M3) Nao ¢ o teu cabelo que vai te fazer mulher, né.

MS) Isso. E também se aceitar, o nariz largo, o nariz fino, as sardas... as pintas, as machas,
as varizes... Porque eu acho que tudo isso faz parte. Claro que se tu pensar assim, existe um
padrdo, né, entdo por exemplo, varizes ¢ um problema, mas a maioria das mulheres tem os
vasinhos. Como a obesidade, eu sigo muitas mulheres gordas, mas eu acho que tem uma
questdo que a gente tem que cuidar quando a gente ¢ jovem, eu ja posso falar porque eu
tenho 44 anos e t6 entrando pra um periodo de envelhecimento, mas eu acho que vocé estar
acima do peso traz muitos problemas de satide de verdade, nao ¢ uma questao estética. Eu
sei porque eu tenho problemas que sdo decorrentes de estar acima do peso, entdo eu busco
agora emagrecer, ndo por uma questao estética, porque eu tenho que ser como eu acho que
eu tenho que ser e pronto. Mas eu acredito que a obesidade pode me prejudicar. Entdo eu
acho que tem uma forma de se comunicar com esse publico que nao afete, por exemplo, vocé
ser gordo ou magro por uma questdo meramente estética. Acho que as marcas tem que ter
esse cuidado, tem que buscar agéncias que facam essa comunicacao da forma adequada,
pesquisa antes, vé o que aquilo impacta, né, se vai causar um burburinho em torno do
assunto, talvez seja estratégico, a marca queira essa polémica... Mas acho que ela tem que ta
consciente das consequéncias desse tipo de comunicagao. Nao sei se eu me perdi aqui, mas
acho que o representa o meu ideal ¢ uma amplitude de varias coisas que as mulheres de fato
carregam. Maternidade, sexualidade, diversidade, enfim, tudo isso.

Mediadora 1) E assim, pensando num produto ou servi¢o que essa propaganda venderia pra
voces, o que vocés gostariam que ela vendesse? Do que vocés sentem falta?

M6) Bom, eu sinto falta de figuras femininas que representem empresas que nao tenham a
ver com aparéncia. E ndo sei assim explicar muito, mas trazer figuras femininas pra empresas
que geralmente sdo representadas por homens, mulher tem muito da aparéncia fisica... A
gente ndo descreveu muito como seria a personalidade dessa mulher, né, a gente falou muito
em corpos e padroes de beleza, mas a gente nao falou muito sobre como essa mulher se
comporta, né. Entdo, acho que trazer mais pra espagos que geralmente seriam apenas de
homens, né.

M3) E, eu ndo penso em nada especifico, mas concordo assim. Algo menos Skincare, menos
roupa, menos biquini, menos cabelo, que ¢ uma coisa que a gente ta acostumado a s6 ver
mulheres, e trazer algo que ndo seja tdo comum ver uma mulher inclusa.
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M6) E, importantissimo essa pauta dos padroes, mas a gente também deve discutir, por
exemplo... Mulheres que atingem cargos mais altas s6 sdo reconhecidas por sua inteligéncia
quando elas sdo padrao. Precisa seguir o padrdo pra ser reconhecida, ser ouvida...

M?2) Eu acho que tem 3 coisas principais, assim. O que eu penso no sentido de produto ou
servico, tem uma coisa que eu gosto bastante que ¢ coletor menstrual, acho que pra mim foi
um divisor de aguas, da minha percep¢ao, do meu corpo. Acho que também produtos, que
nem a M5 disse antes, voltados mais assim pro erdtico, pra mostrar o oposto do que ¢
pornografia, por exemplo, né. E... no sentido de servico, acho que seria interessante se tivesse
alguma marca ou alguma coisa assim que popularizasse livros escritos por mulheres, filmes
dirigidos por mulheres, alguma coisa nesse sentido cultural. Eu ndo vejo muito. Quando a
gente entra no feminismo, ¢ muito dito que a gente tem que consumir mais conteudo
produzido por mulher, mas as vezes € dificil de encontrar onde tdo esses produtos, entdo
acho que faria bastante diferenca. Se tivesse alguém que pudesse nortear um pouco... de a
gente adentrar nesse mundo mesmo.

Mediadora 2) Eu tenho uma pergunta final pra gente fechar o grupo. Vocés, depois disso
tudo que a gente conversou, a gente mostrou a Obvious, vocés sentiram vontade de seguir e
compartilhar?

M3) Eu ja seguia, mas talvez eu repensaria antes de repostar alguns posts. Tipo, algo que eu
vejo que ¢ mais por publicidade de alguma parceria que elas tdo fazendo... Se elas tao
fazendo s6 por aquilo, sabe. Tentar reparar um pouquinho mais nas coisas que eu nao
reparava antes.

MS5) Eu comecei a seguir a agéncia enquanto vocés falavam, entdo sim (risos).

M6) Eu também comecei a seguir agora, eu nao sei como eu nao conhecia, tem muitos
seguidores, ndo sei como eu ndo conhecia. Mas eu gosto bastante de seguir esse tipo de
conteudo porque eu acho que € uma construgao didria na nossa mente. Eu ndo sigo contetdos
que sexualizam demais o corpo da mulher, que sé tem corpo padrao, né... Eu sigo muito esse
tipo de conteudo, eu acho muito legal a gente ter do dia-a-dia, nossa dose diaria de
positividade, de body positive, de contetidos que falem sobre sexualidade feminina, enfim...
Achei muito interessante.

M3) Inclusive, agora que tu comentou, uma das coisas que eu mais gosto da Obvious € que
elas tem Podcast, e IGT Vs que elas botam 14, que elas chamam de “Bom Dia Obvious”, que
elas tem didlogos com pessoas famosas, e didlogos sobre essas coisas do dia-a-dia, que elas
tiram tempo pra falar ali, ¢ bem legal.

M?2) Eu conhecia também, e ja segui um tempo, depois parei de seguir... Eu também penso
e repenso sobre essas coisas, as vezes concordo com alguma coisa, € discordo de outra, ai
me pergunto se isso vale a pena aparecer no meu Feed, né, que eu vou dedicar um tempo da
minha vida no Instagram, pra ver uma coisa que talvez nao me contemple, né. E... agora ndo
sigo mais, mas acho interessante o tipo de postagens que elas fazem, acho que, se ndo me
engano tem isso, né de ter um grupo de mulheres que sdo o rosto. Mulheres diferentes, com
objetivos diferentes, alguma coisa assim... Acho isso bem legal, de vez em quando vejo as
publicagdes, mas também nao sigo mais.

MS) Eu ndo seguia, vou comecar a seguir. Nao conhecia.



