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Partindo do conceito de femvertising, que surgiu da necessidade
das mulheres de se sentirem representadas na publicidade, tendo
como base a luta social do feminismo, e que busca desconstruir
antigos padrdes estéticos relacionados ao género feminino, esta
pesquisa analisa a influéncia deste conceito dentro do mercado
da beleza. A anélise € feita a partir da comparacdo de campanhas
que utilizam desse conceito, tanto de forma positiva, a trazer
mudancas para a vida das mulheres e a fomentar o diadlogo da
causa social do feminismo, como de forma negativa, se
apropriando da causa feminista e trazendo uma barreira para a
desconstrucdo dos padrbes impostos na sociedade ocidental,
travando o didlogo e ndo respeitando as mulheres consumidoras
destas marcas. E aplicada uma metodologia de pesquisa empirica
qualitativa recorrendo a analise de conteudo de campanhas
selecionadas e a andlise de dados recolhidos através de
entrevistas semiestruturadas com profissionais da area da beleza
e de um inquérito por questionario aplicado a uma amostra
feminina, para validacdo dos resultados. Concluiu-se que o
conceito de femvertising, ao ser aplicado em campanhas do
mercado da beleza, pode ser benéfico, a partir do momento que
as marcas e as agéncias entendam que € necessario realizar uma
mudanca estrutural interna, para s6 assim dialogar com seu

publico e trazer uma mudanca social.
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Advertising Creation, Feminism, Femvertising, New Trends,

Design, Beauty Industry, Female Empowerment, Advertising.

Starting from the concept of femvertising, which emerged from
the necessity for women to feel represented in advertising, based
on the social struggle of feminism, and which seeks to
deconstruct old aesthetic patterns related to the feminine gender,
this research analyses the influence of this concept within the
market of beauty. The analysis employs the comparison of
campaigns that use this concept, both in a positive way, bringing
changes to women’s lives and fostering the dialogue of the social
cause of feminism, as well as in a negative way, by appropriating
the feminist cause and bringing a barrier to the deconstruction of
patterns imposed by the western society, thus breaking the
dialogue and disrespecting the women that consume from these
brands. A qualitative empirical research methodology is applied,
using the content analysis of selected campaigns and the analysis
of data collected through semi-structured interviews with
professionals from the beauty market and a questionnaire survey
administered to a female sample to validate the results. It was
concluded that the concept of femvertising, when applied in
campaigns in the beauty market, can be beneficial if the brands
and agencies understand the necessity to undertake internal
structural changes, only then dialoguing with their audiences and

bring about any social change.
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo é realizada no &mbito do Mestrado em Design & Publicidade no IADE -
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacdo da Universidade Europeia e o tema escolhido
incide em um momento atual de transformacdo da publicidade relacionado com o feminismo. O
autor da dissertacdo pretende desenvolver um estudo que ajude a entender a publicidade na luta

social do feminismo dentro do mercado da beleza.

“«“

stereotipos refletem ideias profundamente enraizadas de feminilidade e
masculinidade. Concepcdes negativas, diminuidas de mulheres e garotas
sdo uma das grandes barreiras para a igualdade de género e precisamos
confrontar e mudar essas imagens sempre que aparecerem. A propaganda
é um motivador especialmente poderoso para mudar as percepcdes e afetar
as normas sociais.” — segundo Phumzile Mlambo-Ngcuka, Diretora
Executiva da ONU Mulheres e Subsecretaria Geral das Nacdes Unidas.
(Martinelli, 2018)

A comunicacdo publicitaria que se desenvolve em torno do mercado da beleza, apresenta
geralmente uma imagem redutora e estereotipada da figura feminina. Usando 0s seus corpos para
vender produtos, as mulheres surgem como objeto de seducdo e desejo, objetos ornamentais,
eréticos, musas, enquanto vitimas, testemunhas, mas raramente como especialistas, ou como seres
autonomos com uma subjetividade prépria. Podemos observar diversas mulheres ao redor do
mundo lutando pela desconstrucéo de uma imagem feminina baseada em padrdes estéticos que séo

irreais, enquanto as mulheres reais e a sua subjetividade sofrem uma invisibilidade seletiva.

Uma pesquisa realizada pela Unilever, em 2015, destacou que as mulheres ndo se

identificam com o que veem nos comerciais publicitarios. Essa anélise mostra que 30% acharam
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gue o0 anuncio mostra como as mulheres sdo vistas por homens. Apenas 3% das mulheres foram
retratadas como ambiciosas ou ocupando cargos de lideranca. Apenas 0,03% das mulheres foram
retratadas como engracadas. Apenas 1% das mulheres foram retratadas como heroinas ou
solucionadoras de problemas. (Martinelli, 2018)

Alertando para este tipo de questbes, os estudos feministas e de género que se tém
multiplicado nas ultimas décadas, tém contribuido para 0 aumento de consciéncia critica por parte

da sociedade em geral, e em particular dos consumidores e agéncias.

Ao analisar diversas campanhas publicitarias na presente dissertagdo, podemos observar
que muitas agéncias de publicidade e seus respectivos clientes ainda seguem criando campanhas
de cunho machista sendo um reflexo do que vivemos em sociedade. Também ha a vertente de
utilizacao do feminismo e empoderamento feminino de forma a aproveitar o momento, néo sendo

de fato algo “real”.

Segundo a Organizacao Think Olga, € preciso uma mudanca dentro das empresas, ja que
se conectarem com o universo feminino sem de fato terem mulheres colocando seu ponto vista
pode ter um efeito ao contrario. “Ha varios exemplos de publicidades nacionais e internacionais
que, ao interpretar o feminismo a sua maneira, acabam transformando-o em algo completamente

diferente e extremamente ineficaz.” (Sangaletti, 2019)

A presente dissertacdo pretende dar conta da influéncia das perspectivas feministas no

universo da comunicacdo publicitaria.

Motivacao

Atualmente tem aumentado o debate sobre feminismo e sobre a ocupacdo das mulheres
dentro do mercado de trabalho e também suas representacdes na publicidade. Porém, ainda

estamos no comeco desse dialogo, onde muita coisa ainda precisa ser mudada.

Um termo muito utilizado nessa discussdo € o femvertising. Segundo a agéncia

especializada no assunto, Think Eva, femvertising ¢ uma jungao de feminism e advertising, sendo
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que feminism remete ao movimento feminista e os conceitos defendidos nele, e advertising a
publicidade. Na pratica, sdo trabalhos publicitarios que tratam do empoderamento da mulher, e
que remetem a realidade e diversidade do género feminino, fazendo quebra de paradigmas e
estereotipos (Faria et al., 2015). No entanto, ha tentativas de marcas de empregar incorretamente
0 conceito femvertising desvirtuando-o, como 0 exemplo da campanha "The Perfect Body", da

Victoria's Secret, que sera analisada neste trabalho.

Segundo Verissimo, “¢é perfeitamente visivel na publicidade actual: quando
a personagem principal é um homem, os valores dominantes do discurso
incidem, por um lado, sobre o seu sucesso social e profissional e, por outro,
evidenciam aspectos relacionados com a virilidade ou com a nocao de
poder; se ¢ a mulher que se destaca, a mensagem incide na perfei¢cdo das
formas anatomicas, ou na sublimacéo da sua sensualidade e na pureza do

seu rosto.” (Verissimo, 2005)

Objetivos de investigacao

A presente dissertagdo tem como principal objetivo, analisar a representacdo feminina na
publicidade dentro do mercado da beleza, com base na luta do feminismo, e entender a influéncia
do femvertising, conceito esse que tem grande impacto na vida das consumidoras em relacdo ao

que se dita belo e dentro dos padrdes ocidentais.
A partir disso, serdo desenvolvidos o0s seguintes objetivos especificos:

1. Analisar a importancia da publicidade no mercado feminino da beleza para a luta social

do feminismo;

2. Comparar campanhas publicitarias no mercado da beleza que de fato utilizam da causa
social feminista de forma assertiva com campanhas fazem o uso do feminismo apenas para

beneficio proprio;


https://exame.com.br/topicos/victoria-s-secret

3. Analisar a influéncia do femvertising nas campanhas publicitarias no mercado da beleza;
4. Identificar a presenca de estere6tipos de género dentro destas campanhas.

Para cumprir os objetivos de investigacdo, trazemos uma comparagdo entre campanhas
publicitérias que trabalhem o femvertising de forma a fazer alguma diferenca na vida das mulheres
e campanhas publicitarias que utilizem do discurso do femvertising erroneamente, analisando os
seus efeitos para a causa social do feminismo e como isso podera, de alguma forma, impactar a

vida das mulheres consumidoras dessas marcas.

Estrutura da dissertacao

O presente documento se divide em quatro capitulos, dando inicio pelo Enquadramento
Tedrico, onde sdo apresentados 0s principais temas a serem analisados nesse estudo, sendo eles o
femvertising, onde também fazemos um breve enquadramento histérico da luta social do
feminismo, seguido pelos estereotipos de género e, por Ultimo, a publicidade e 0 mercado da beleza
feminino. Neste primeiro capitulo sdo descritas todas as teorias consideradas importantes que
sejam relacionadas aos temas apresentados, fazendo assim um engquadramento as problematicas

associadas e aos objetivos da pesquisa.

O segundo capitulo, Metodologia, contém a apresentacdo do desenho do estudo,
classificado genericamente como empirico qualitativo. Neste capitulo sdo definidas a populacéo,
as amostras e as fontes de informagédo do estudo, detalhando-se os métodos de recolha e técnicas
analise de dados utilizados, nomeadamente, analise de conteldo de campanhas publicitarias,

entrevistas semiestruturadas e inquéritos por questionario.

O terceiro capitulo possui como contetido o Estudos Empirico, onde foram analisadas sete
campanhas publicitarias do mercado da beleza feminino, sendo quatro delas onde vemos o
femvertising ser utilizado de forma a influenciar positivamente a vida das mulheres e outras trés
que ndo utilizam o femvertising de forma correta, influenciando assim, negativamente a vida das

consumidoras das respectivas campanhas analisadas. Esta analise foi complementada recorrendo



a entrevistas semiestruturadas com profissionais do mercado publicitario que trabalham com

marcas de beleza e um questionario online direcionado apenas para mulheres.

O quarto e ultimo capitulo deste estudo, contém as ConclusGes e LimitacGes, onde sao
apresentadas as principais ideias provenientes das evidéncias dos capitulos anteriores, de acordo
com os objetivos descritos no estudo e apresentando as limitagdes encontradas na realizagédo da
pesquisa.



1- ENQUADRAMENTO TEORICO

Esta dissertacdo busca desenvolver um estudo em torno do feminismo com base em

campanhas publicitarias relacionadas ao mercado da beleza.

Para responder aos objetivos, como previamente foi explicitado, foi delineado um estudo
empirico qualitativo, tendo como referencial tedrico os conceitos de estere6tipos de género, e as

teorias do feminismo e Femvertising dentro do mercado da beleza.

Esse capitulo serd dividido em trés secc¢des que fazem uma revisdo dos trés tdpicos

descritos acima.

1.1 Femvertising

O conceito femvertising tem como base a luta social do feminismo, que € um movimento

pela igualdade de género.

“o0 feminismo pode ser definido como a tomada de consciéncia das mulheres
como coletivo humano, da opresséo, dominacgao e exploracéo de que foram
e sao objeto por parte do coletivo de homens no seio do patriarcado sob
suas diferentes fases historicas, que as move em busca da liberdade de seu
sexo e de todas as transformagdes da sociedade que sejam necessarias para
este fim. Partindo desse principio, o feminismo se articula como filosofia

politica e, ao mesmo tempo, como movimento social.” (Garcia, 2015)

A tomada de consciéncia feminina acaba por transformar a vida das mulheres. Por isso,
nos dias atuais duras criticas sao realizadas pela forma em que, em pleno século XXI, as mulheres
ainda sao representadas pela publicidade, principalmente no mercado da beleza, onde se pode
observar campanhas que colocam as mulheres ainda em um lugar estereotipado pelo

patriarcado.(Domingos & Negreiros, 2001)



Através da necessidade das mulheres de se sentirem representadas na publicidade, nasceu
0 conceito de femvertising, que é definido por Hamlin e Peters (2018) como um tipo de publicidade
baseado em uma proposta de emancipacdo feminina concebida como “empoderamento”. De
acordo com os autores, esse conceito tem sido atribuido a publicidade de forma eficiente em alguns
casos, tendo em vista que ha um grande movimento de empoderamento feminino - no que diz
respeito a dar poder as mulheres, sendo que a marca que € voltada para o publico feminino tem
abordado cada vez o movimento “pro6- mulheres”, que d4 voz e busca representa-las de forma

menos estereotipada. (Hamlin & Peters, 2018)

O termo passou a ser mais conhecido e utilizado apds a Diretora Executiva da SheKnows
Media (plataforma digital de contetdo direcionado ao pablico feminino), Samantha Skey, explicar
0 seu conceito na Advertising Week New York em 2014, um grande evento internacional de
publicidade em Nova York. Segundo Samantha, o termo corresponde a ‘“propaganda que

empodera mulheres e vende produtos” (Bahadur, 2014)

Sendo um termo muito recente e, porém, com muito a se discutir entre 0 universo da
publicidade, a SHE Media criou em 2015 o #Femvertising Awards, onde homenageia marcas que
criam em suas campanhas imagens e discursos pro-feministas e estdo de forma disruptiva a
desafiar as normas de género impostas pela sociedade. Na plataforma criada para o concurso €

possivel ver as marcas vencedoras e suas contribuicdes para o Femvertising.

“Desde entdo, cerca de 500 marcas e agéncias de todos os tamanhos em
todas as industrias e de todo o mundo enviaram seus trabalhos para
reconhecimento. Além disso, quase 40.000 votos foram expressos pelo
publico para os melhores anuncios.” A plataforma se coloca como “um

aceno para o impulso global para a igualdade profissional e social. ” *

A partir disso podemos ver o alcance e a importancia do femvertising para a causa do
feminismo, para grandes mudangcas relacionadas ao estereétipo de género, principalmente dentro
do mercado publicitario, e para o crescimento de um discurso importante para 0 empoderamento
das mulheres. (Silva & Soares, 2019)

! Traducéo livre pelo autor. Disponivel em: https://www.femvertisingawards.com/



Nesse contexto, o femvertising vem incorporando o feminismo nas campanhas publicitarias
visando proporcionar um dialogo positivo entre as marcas e o publico feminino. Porém, segundo
Bayone e Burrowes (2019), “um grande desafio é verificar e pressionar as corporacfes para que
esse tipo de discurso ativista ndo se resuma a a¢fes e campanhas pontuais, mas sim se estenda a

atuacdo no ambiente da empresa e na sociedade em geral ”.

1.2 Esteredtipo de género

Os esteredtipos de género estdo enraizados em nossa sociedade, em especial na
publicidade, que estdo claramente assumidos como reprodutores das realidades sociais e das
ideologias (Goffman, 1976). A mulher ao longo das décadas tem sido muito utilizada na
publicidade por duas razdes principais: pelo seu poder de influenciar a compra, criando uma
dimensdo de identificacdo; e pelo seu poder de seducdo, através de um objeto de desejo,
principalmente nas situagdes em que é utilizada apenas como elemento de decoracdo. (Pereira &
Verissimo, 2007; Stacy & Yorgos, 2016)

Segundo (Verissimo, 2005), “ao longo da histdria da publicidade a
presenca da mulher tem sido associada aos mais diversos produtos, mesmo
que estes ndo lhes sejam destinados, como é o caso dos produtos para
homem. Nestas situacdes, a mulher acaba por ser ela prépria um produto,
um objeto, j& que emerge nas mais diversas poses, funcionando como um

’

elemento altamente persuasivo.’

Com isso, podemos observar que continua a existir um ideal de beleza feminino onde corpo da
mulher ainda ¢ visto como um “objeto”, determinando assim, como os outros a julgam sobre o seu

valor global (Martin & Gentry, 1997)

Alguns autores como Umberto Eco (1932) expde uma visdo do corpo como como uma
constru¢do cultural e ndo como algo natural, ou seja, acaba por ser um “fato social”. A diversidade
de corpos e a sua representacao sdo tratadas como um objeto de estudo social e cultural. Com esse

argumento trazido pelo autor, observamos que se inicialmente havia a preocupacao em enfatizar a



importancia absoluta do corpo, agora se trata da expressédo de um fenébmeno como o culto ao corpo,

que apenas se modificou a partir da segunda metade do século XIX.

Castro (2003) mostra em seu livro, Culto ao corpo e sociedade: midia, estilos de vida e
cultura de consumo, que a década de vinte foi crucial na formulacdo de um novo ideal fisico,
trazendo uma combinacdo de quatro industrias, sendo elas do cosmético, da moda, da publicidade
e de Hollywood, que interferiram significativamente na construcao do que era belo naquela época.
Com isso, as mulheres comegaram a incorporar 0 uso da maquiagem em seu cotidiano e passaram
a valorizar cada vez mais o estilo de um corpo esbelto dentro dos padrdes impostos por essas
indUstrias no momento. Featherstone (1993) aponta que a combinacgao dessas quatro industrias foi

fundamental para a vitéria do corpo magro sobre o gordo, no decorrer do século XX.

Segundo Castro (2003) o cinema de hollywood foi um dos principais precursores para criar
estes novos padrdes de beleza, “levando a um publico massivo a importancia do “looking good”.
Hollywood difundiu novos valores da cultura de consumo e projetou imagens de estilos de vida

’

glamourosos para o mundo inteiro.’

A autora ainda cita que a histdria sobre o corpo € um fator que teria levado as sociedades
contemporaneas a intensificar a preocupagdo com o corpo e o belo e coloca-los como um dos

elementos centrais na vida das pessoas.

Mesmo com as mudancas em relacdo aos estere6tipos ao longo dos anos, ainda vemos
nossa sociedade presa ao que é dito belo, conforme cita Goldenberg (2002) “E comum a idéia de
que a preocupacdo com a aparéncia e a juventude, que chega a ser uma obsess@o nos dias de
hoje, esta cada vez mais disseminada em todas as classes, profissoes e faixas etarias e que, hoje,

tem maior expressdo”

A autora diz que vivemos em uma sociedade onde o corpo é tido como valor, sendo assim
usado como “meio de expressdo ou representacdo do eu”, fenomeno que seria facilmente
compreendido em “um contexto social e historico particularmente instavel e mutante”. Goldenberg
(2002) nos mostra que as diferentes formas de representacdo do corpo ao longo da historia é quase

como um objeto adaptavel ao meio e também o gerador de diversos problemas:

“Quanto mais se impoe o ideal de autonomia individual, mais aumenta a

exigéncia de conformidade aos modelos sociais do corpo. Se € bem verdade
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gue o corpo se emancipou de muitas de suas antigas prisdes sexuais,
procriadoras ou indumentarias, atualmente encontra-se submetido a
coercles estéticas mais imperativas e geradoras de ansiedade do que
antigamente” (Goldenberg, 2002)

Nos dias atuais podemos ver uma grande mudanga neste discurso mesmo que ainda com
um longo caminho pela frente a ser modificado em relacdo aos esteredtipos de género na
publicidade. De acordo com um estudo intitulado “AdReaction — Getting Gender Right” (Kantar,
2020), realizado pela Kantar, empresa de dados, insights e consultoria, o publico no geral prefere
as marcas que trabalham com a diversidade, debates sobre géneros e iniciativas sociais, de maneira
responsavel e auténtica, ndo apenas para “surfar na onda”, ou como um meio de exploragao para
criar engajamento e discussdo em seus perfis. Estdo de olho se um posicionamento diverso e
inclusivo faz parte da identidade da marca ou é apenas uma tentativa desesperada de conquistar o

famoso “pink money”.?

Segundo Maura Coracini, lider da area de Midia & Digital da Kantar, quanto mais auténtica
¢ a campanha em relacdo a diversidade e ao feminismo, maior a performance com as mulheres

sso pode ser um sinal de que elas estdo mais receptivas as marcas que estdo atentas e quebrando

paradigmas na questao de diversidade de géneros” (Kantar, 2020)

1.3 Publicidade e o mercado feminino da beleza

Podemos observar que, ao longo dos ultimos anos, o mercado da beleza tem sofrido
grandes mudancas na forma de se comunicar. Os padrdes de beleza estdo sendo revistos e 0 que
era antes normalizado, como a objetificacdo das mulheres, a gordofobia, entre muitos outros
estereotipos, ja ndo sdo mais aceitos e ha uma grande luta das mulheres a se sentirem representadas

e respeitadas por essas campanhas.

2 0 dinheiro rosa, ou pink money, descreve o poder de compra da comunidade LGBT, especialmente no que diz
respeito a doagdes politicas.
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Um estudo denominado TODXS/9, realizado pela ONU Mulheres (2020), aponta que a
publicidade com humor e linguagem sexista, racista e estereotipada é uma base que acaba por
validar a cultura machista do patriarcado, trazendo diversos estimulos em relagdo a violéncias,
tanto fisicas quanto morais, de genero e de raga. Essas campanhas podem causar na vida das
mulheres, inferiorizacdo, desvalorizagéo, invisibilidade, anulagdo, baixa autoestima e néo

pertencimento.

A mesma pesquisa também revela que a publicidade é parte do problema de construcéo
social em que as mulheres se encontram, trazendo também a tona que a publicidade é a parte da
solucdo da representacdo cultural que a mesma faz na vida dos consumidores, onde é preciso

estimular e trazer novas referéncias para o meio.

Com base na andlise da pesquisa da TODXS/9, podemos observar dados de insercdo de TV
e Facebook, onde podemos ver quem sdo 0s personagens nas campanhas publicitarias e como eles
sdo representados, e também de que forma empoderam ou estereotipam as mulheres. Os dados
analisados para TV mostram que apenas 17% das mulheres, com uma amostra de 2.150 inser¢oes,
sdo vistas como protagonistas das campanhas publicitarias, sendo que destas 17% apenas 22% sao
mulheres negras, € mesmo havendo um crescimento na percentagem de mulheres negras como

protagonistas nos Gltimos anos, hd uma estagnacéo nesse crescimento.

Numa pesquisa recente da IPSOS (Urlage, 2021), foi analisado que a crescente utilizacdo
das redes sociais esta associada diretamente a diversos problemas com a imagem corporal e
transtornos alimentares em adolescentes. Os dados mostram que quase noves em cada dez
mulheres dizem que se comparam as imagens compartilhadas por marcas nas redes e metade
afirma que sdo afetadas negativamente. A pesquisa mostra que o aumento de mulheres em papéis
de lideranca ajudou a ter uma mudanca nas normas sociais e midiaticas, mas ainda assim 51% dos
adultos norte-americanos concordam que andncios e comerciais costumam manter homens e

mulheres em seus papeis tradicionais de género.

Dados coletados pela IPSOS (Urlage, 2021) em 1.994 andncios de 10 paises diferentes
levaram a diversas conclusdes sobre a representacdo das mulheres na publicidade, e a principal é
que: “Quando os anuncios retratam mulheres positivamente, ha uma probabilidade maior de um
impacto positivo no relacionamento com a marca em longo prazo, bem como na mudanca de

’

comportamento em curto prazo.’
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2—-METODOLOGIA

Tendo em conta os objetivos:

1. Analisar a importancia da publicidade no mercado feminino da beleza para a luta

social do feminismo;

2. Comparar campanhas publicitarias no mercado da beleza que de fato utilizam da causa
social feminista de forma assertiva com campanhas fazem o uso do feminismo apenas

para beneficio proprio;
3. Analisar a influéncia do femvertising nas campanhas publicitarias no mercado da beleza;
4. ldentificar a presenca de estereotipos de género dentro destas campanhas.

Foi delineado um estudo empirico qualitativo. Numa primeira fase, procedeu-se a
levantamentos bibliograficos relacionados o femvertising onde, dentro desse topico, fez-se um
breve enquadramento histdrico da luta social do feminismo, seguido pelo estereétipo de género e
a publicidade e o mercado da beleza feminino. A segunda fase deste estudo incluiu a analise de
campanhas publicitarias do mercado da beleza feminino, tendo como base o conceito de
femvertising, estimulando assim a compreensdo do tema proposto a luz da causa feminista. Esta
analise foi complementada recorrendo a entrevistas semiestruturadas com profissionais do
mercado publicitario que trabalham ou ja trabalharam com marcas de beleza, tendo como intuito
compreender 0 pensamento e 0 processo criativo das campanhas analisadas. A fim de entender e
analisar a opinido feminina sobre essas campanhas e o quanto elas influenciam as suas vidas, foi

também desenhado um questionario online direcionado apenas para mulheres.

Segundo (Vieira, 2002), a pesquisa qualitativa proporciona ao pesquisador ter mais
proximidade com o problema do estudo, tornando assim um problema complexo mais explicito,
possibilitando uma maior compreensdo do tema. Neste tipo de pesquisa pode-se utilizar métodos
mais amplos e versateis, como: “levantamentos em fontes secundarias (bibliogrdficas,

documentais, etc.), /...Je observagdo informal (a olho nu ou mecdnica).” No presente estudo foi
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utilizado em sua primeira fase levantamentos em fontes secundarias e em uma segunda fase
levantamentos de observacdo informal. Ainda segundo o autor, o recurso a recolha de dados
primarios por meio de entrevista e questionario realizado a amostras pequenas é também

apropriado para este tipo de estudos. Estas técnicas foram aplicadas na segunda fase do estudo.

2.1 Analise de contetdo de campanhas publicitarias

Bardin (1977) define esse tipo de analise de conteudo como um “conjunto de técnicas de
analise das comunicagdes, capaz de compreender e elucidar determinadas mensagens baseado no
publico que as absorve.” Seguindo o modelo proposto por este autor, nessa fase do estudo
exploratorio foi efetuada uma pré-analise onde foram definidas categorias a serem analisadas em
cada campanha individualmente, para auxiliar na definicdo de hipoteses, com o intuito de
investigar quais elementos o campanhas propostas podem ter em comum e alguns aspectos
importantes a serem pontuados. S&o sete as categorias a serem analisadas que se apresentam na
Tabela 1.

Tabela 1 — Categorias consideradas na analise de contelido

Categoria Descrigéo
Idade Verificar se ha ou ndo diversidade em relacéo a idade das mulheres
Corpo Analisar se os corpos sdo representados de forma real, incluindo também pessoas

gordas ou com alguma deficiéncia fisica e ndo apenas 0s corpos centros dos padrdes

impostos pela sociedade

Diversidade Verificar se ha diversidade racial e cultural

Mote da campanha Identificacdo do conceito, mensagem passada

Fatores de influéncia Incluindo: sugestdo, imitagdo e empatia

Esteredtipo de Género Andlise da presenca dos estere6tipos de género com base nos padrdes de

comportamento, de beleza, raciais, machismo e hipersexualizacdo do corpo feminino

Aplicagdo do femvertising | Elementos da campanha que levam a classifica-la como uma aplicagdo do conceito

de femvertising como, empoderamento, sororidade, aceitacdo, respeito e empatia
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Em relacédo aos fatores de influéncia, segundo Sant’ Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) ha
3 fatores utilizados em publicidade, individualmente ou entdo uma combinacédo deles, o primeiro

deles é a sugestao:

[...] Ela atua pela repeticdo. Tanto ouvimos um conceito que acabamos por
acreditar em sua veracidade. Repetir € provar; atua pela convic¢do — quem
fala com conviccdo, quem tem confianca naquilo que diz, tem mais
probabilidade de sugestionar. O redator deve usar de entusiasmo para
escrever; atua pela atmosfera — a atmosfera que circunda um objetivo ou
que emana do anuncio é um veiculo sutil de sugestéo, desde que adequada

ao produto anunciado. (Sant’Anna et al., 2009)

Com isso vemos que a sugestdo atua pelo lado afetivo da mente. O segundo fator de
influéncia ¢é a imitacdo, onde o individuo € sempre o sujeito da situacdo e sempre no centro da
coletividade causando assim o desejo de imitar os demais membros do grupo para ter sua
afirmacéo. E por ultimo, o fator de empatia, que é o fato das pessoas se identificarem com outras

e terem desejo de sentir as mesmas sensac0es que outras pessoas sentiram;

Foram analisadas neste estudo sete campanhas publicitarias de diferentes marcas do
mercado da beleza feminino com base nas categorias descritas acima. Sendo definido assim o
corpus da Analise, escolhidos de forma a obedecer a regra de pertinéncia, que conforme (Bardin,
1977) onde se verifica se a fonte corresponde adequadamente ao contetdo e objetivo que se

propdem o estudo.

Para analisar o conteudo em relacédo a influéncia positiva ou negativa do femvertising nas
respetivas campanhas publicitarias foi utilizado técnicas relacionadas a Analise das comunicagoes
por procedimentos sistematicos com a intencao de obter a inferéncia de conhecimentos relativos
ao contetido das mensagens transmitidas pelas mesmas, inferéncia esta que recorre a indicadores
qualitativos. (Bardin, 1977). Partindo assim para a exploracdo de todo o material coletado na
construcdo das operacOes de codificagdo, Bardin (1977) define codificagdo como “a
transformacéo, por meio de recorte, agregacao e enumeracao, com base em regras precisas sobre

)

as informagoes textuais, representativas das caracteristicas do conteudo.’
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A partir da coleta de todo o contetido relacionado ao estudo foi realizado tratamento desses
resultados juntamente ao conteudo obtido através das entrevistas e do questionario online, trazendo
assim a interpretacdo do autor nesta analise, realizando assim uma comparacao entre as campanhas

citadas em relacdo aos objetivos definidos neste estudo.

2.2 Entrevistas semiestruturadas

Nesta fase do estudo foi realizado uma abordagem de método qualitativo, a qual, segundo
Provdanov e Freitas (2013), ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas, tendo como pontos
béasicos a interpretacdo dos fenémenos e a atribuicdo de significados, sendo assim um método que
depende de muitos fatores “como a natureza dos dados coletados, a extensdo da amostra, os
instrumentos de pesquisa e os pressupostos tedricos que nortearam a investigagdo.” E definido
entdo este processo como “uma sequéncia de atividades, que envolve a reducao dos dados, a sua
categorizagao, sua interpretacdo e a redacdo do relatorio.” Proporcionando assim mais informacoes
sobre o assunto investigado.

Foi realizado assim, entrevistas individuais semiestruturadas, como instrumento de coleta
de dados. A amostra, definida por Lakatos e Marconi (2008) como “uma parcela convenientemente
selecionada do universo (populagdo); ¢ um subconjunto do universo”, foram contactados 7
individuos convidados por um e-mail contendo a carta de apresentacdo da investigacdo (Anexo 1),
sendo esses, profissionais que ja participaram de processos criativos em campanhas da area da
beleza feminina dentro de agéncias de publicidade.

A natureza das entrevistas foi através de videoconferéncias com dura¢do média de 35
minutos, pelas plataformas do Zoom, Teams e Google Meats, as entrevistas foram gravadas e,
posteriormente, transcritas (Anexo 2) para entdo serem analisadas. Salienta-se que a sele¢do dos
individuos, para fazer parte do corpus de entrevistas, buscou respeitar a experiéncia de cada
profissional em seu setor de trabalho. As entrevistas possibilitaram alcancar uma variedade de
percepcOes de cada individuo em sua experiéncia profissional e pessoal em relacdo aos objetivos
deste estudo. Segundo Richardson (1999), esta € ‘“uma técnica importante que permite o
desenvolvimento de uma estreita relacdo entre as pessoas. E um modo de comunicagio no qual

determinada informagdo é transmitida”.
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A entrevista teve como inicio com uma breve apresentacdo do projeto a apresentagdo dos
entrevistados seguido da apresentacdo do entrevistado, sobre sua experiéncia com o mercado da
beleza e um breve histdrico profissional. As entrevistas semiestruturadas foram compostas por 9
questdes e divididas em 4 categorias (perfil, esteredtipo de género, femvertising e feminismo)

relacionadas aos objetivos do estudo, como podemos verificar na Tabela 2.

Tabela 2 - Guido da entrevista semiestruturada

Questdes Categorias

1. Breve apresentacdo pessoal do entrevistado e a contar sobre seu

background profissional.
Perfil

2. Héquanto tempo trabalha em campanhas para o mercado da beleza? Podes

dar exemplos das campanhas que tenha realizado?

3. Ha diferencas quando se trabalha uma campanha voltada para homens e

para mulheres? Estereétipo de género

4. O que entende como Femvertising?

5. Ja participou da criacdo de campanhas publicitarias no mercado da beleza

gue tenha como base o Femvertising?
Femvertising

6. Sesim, pode me falar um pouco sobre 0 processo criativo dessa campanha?

7. Acredita que diversas campanhas utilizam o Femvertising apenas para se

promover?

8. Se considera feminista ou pré-feminismo?

9. Que riscos acredita que ao utilizarem de forma erronea o Femvertising pode

trazer para causa do feminismo? Feminismo

(Se disser que ndo, pode se perguntar o que pode trazer para a sociedade no

geral)
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As entrevistas semiestruturadas com profissionais do mercado publicitario tiveram como
objetivo, identificar a utilizacdo do conceito de femvertising nos processos de criacdo das
campanhas de marcas do mercado da beleza feminina, as consequéncias da utilizacao erronea deste
conceito e os esteredtipos de género embutidos no mercado publicitario. E principalmente

responder, do melhor modo possivel, ao problema de investigacéo.

2.3 Questionarios

Em paralelo as entrevistas semiestruturadas foi realizado um questionério online. Sendo
uma técnica de abordagem quantitativa, neste caso foi necessario utilizar recursos e técnicas de
estatistica, sendo possivel analisar os dados recolhidos, traduzindo opinifes e informacfes em
numeros, complementando assim a informag&o necessaria para alcancar os objetivos deste estudo.
(Provdanov & Freitas, 2013)

Ainda segundo 0s mesmos autores (Provdanov & Freitas, 2013), essa forma de abordagem
pode ser empregada em diversos tipos de pesquisas, inclusive no carater deste estudo que foi
definido como exploratério-descritivo, buscando assim descrever e analisar as variaveis presentes
para melhor compreender processos complexos e dindmicos. Com isso, apresentamos
contribuicdes no processo de mudanca e formacdo de opinides do grupo determinado para a
pesquisa, permitindo um maior grau de profundidade e a interpretacdo das particularidades dos

comportamentos ou das atitudes dos individuos.

Conforme descrito por Lakatos e Marconi (2008), o questionario é constituido por uma
série de perguntas que devem ser respondidas por meio escrito e/ou de maltipla escolha, sem a
presenca do investigador. Os resultados sdo apresentados através das medidas estatisticas de

apresentacdo de dados e de tabelas ou quadros e gréficos.

O questionario deste estudo foi realizado através do Google Forms (Anexo 3) contendo um
total de 27 perguntas, direcionadas apenas a mulheres de diversas faixas etérias, separadas em
cinco seccOes relacionadas aos objetivos do estudo, como se descreve na Tabela 3. Antes de
implementar, foi realizado um pré-teste do questionario com uma amostra de 5 pessoas para avaliar

a sua coeréncia, clareza e tempo de resposta.
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Tabela 3 — Organizagéo do questionario e identificacdo de variaveis de acordo com os objetivos do estudo

Secgéo

Questdes (variaveis)

Tipo de questéo

Obijetivos

Consentimento

Dar a conhecer o ambito e
objetivos do estudo.

informado Garantir elegibilidade das
inquiridas.
Ano de nascimento (X1) Escolha simples
Estado civil (X2) Escolha simples Analisar o perfil das
_ Nivel de escolaridade (X3) Escolha simples | nquiridas.
Perfil o . ) Avaliar o envolvimento das
Situagdo econdmica (X4) Escolha simples inquiridas com o mercado
Situacao profissional (X5) Escolha simples | 4@ beleza feminina.
Ligacdo a moda e/ou beleza (X6) Escolha simples
Sgﬁga&g?s campanhas publicitarias de que Escolha Mltipla
g Obter a opinido das
Representagdo | Outras campanhas de que goste (X8) Aberta inquiridas sobre as
das mulheres na . — campanhas em anélise em
publicidade Selecdo das campanhas publicitarias de que | o\ Mdltipla | termos das que gosta e néo
gosta (X9) gosta.
Outras campanhas de que ndo goste (X10) Aberta
Percepcdo de esteredtipos em campanhas Dicotémica

Esteredtipo de
género

(X11)

Se sim, quais 0s que identifica (X12)

Escolha multipla

Outros esteredtipos (X13)

Aberta

Identificar esteredtipos em
campanhas publicitarias no
mercado da beleza
feminino.

Femvertising

Conhecimento de Femvertising (X14)

Escolha simples

Utilizacdo do Femvertising nas campanhas
(X15)

Escolha multipla

Outras campanhas que conheca tendo por
base Femvertising (X16)

Aberta

Possibilidade de utilizacdo errénea do
Femvertising (X17)

Dicotdmica

Utilizacdo errdnea do Femvertising (X18)

Escolha multipla

Outras campanhas que conhega que usem
erroneamente o Femvertising (X19)

Aberta

Avaliar o conhecimento das
entrevistadas sobre
Femvertising.

Aferir a opinido das
inquiridas sobre a
possibilidade de utilizagéo
incorreta do Femvertising.

Obter a opini&o das
inquiridas sobre a utilizagdo
correta ou incorreta do
Femvertising nas
campanhas em analise.

Feminismo no
mercado da
publicidade

Se considera feminista (X20)

Escolha simples

Riscos para o feminismo da utilizacéo
errdnea do Femvertising (X21)

Escolha multipla

Outros riscos (X22)

Aberta

Obter a percepcédo das
inquiridas sobre a
importancia para a causa do
feminismo da aplicacdo do
correta e errbnea do
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Seccdo Questdes (variaveis) Tipo de questdo | Objetivos

Beneficios para o feminismo da utilizacdo do femvertising em campanhas

Escolha simples

Femvertising (X23) publicitarias.
Outros beneficios (X24) Aberta Analisar 0 impacto nas

— — mulheres das representacdes
Importancia do feminismo nas campanhas Escala (0 a 10) femininas na publicidade.

(X25)

Sentimentos suscitados pela representacao

incorreta das mulheres na publicidade (X26) Escolha mltipla

Sentimentos suscitados pela representacao

incorreta das mulheres na publicidade (X27) Escolha multipla

Utilizou-se um método de amostragem por conveniéncia (ndo probabilistico) com técnica
de bola de neve, definido por Guimardes (2008) como uma técnica adequada “quando 0 acesso a
informacdes ndo é tao simples ou os recursos forem limitados, assim o pesquisador faz uso de
dados que estdo mais a seu alcance.”, para encontrar os elementos pertencentes a populacéo-alvo
do estudo, neste caso mulheres, que foram encontradas através de grupos direcionados
especificamente a mulheres nas plataformas WhatsApp e Instagram. Este método foi escolhido por
restricdes orcamentarias e pelo autor ndo ter acesso a uma base de dados apropriada.

Foi obtido um total de 68 respostas que tiverem como objetivo recolher a opinido dessas
mulheres em relacdo as campanhas em analise neste estudo e a presenca de esteredtipos de género
dentro do mercado da publicidade voltada para o mercado de beleza feminino, bem como suas
relagdes com a causa social do feminismo, buscando compreender como essas mulheres séo

impactadas por campanhas publicitarias relacionadas com o femvertising e a sua utilizacéo.

As respostas aos questionarios online foram descarregadas para Excel e codificadas. As
variaveis das questdes de escolha maltipla (ver Tabela 3) foram transformadas em conjuntos de
variaveis dicotomicas, resultando num total de 97 variaveis, como € apresentado no guia de
codificagdo no Anexo 4. Apds codificagdo em Excel, os dados foram transcritos para IBM SPSS
(versdo 28.0), para anélise descritiva dos dados referentes a cada resposta em rela¢éo aos objetivos

descritos neste estudo.
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3-ESTUDO EMPIRICO

Serdo analisadas, neste capitulo, sete campanhas publicitarias voltadas para o mercado da
beleza, divididas em duas partes. Quatro dessas campanhas aplicam corretamente o Femvertising
em seu discurso, sendo elas: “Real Beleza” da marca Dove, “4 tua Historia importa” da Avon
Portugal, “Being a Woman Trasncends the Body” da L’Oreal Paris e Dove - "Reverse Selfie | Have
#TheSelfieTalk". Estas serdo analisadas na primeira parte. Na segunda parte, serdo analisadas trés
campanhas que representam a figura da mulher de forma estereotipada, ndo utilizando o
Femvertising de forma correta, sdo elas: “VisibleCare” da Dove, “The Perfect Body” da Victoria's

Secret e "Encontre sua for¢a, encontre sua beleza” da Intimissimi.

A andlise de conteudo das campanhas selecionadas (apresentada no subcapitulo 3.1) foi
complementada com os resultados das entrevistas pré estruturadas com profissionais da area e de
um questionario respondido apenas por mulheres, relacionado as campanhas analisadas, validando

assim, a opinido do autor.

Os resultados das entrevistas e dos questionarios serao discutidos em paralelo com a analise
de conteudo, apesar de serem apresentados de modo discriminado a seguir, nos dois subcapitulos
seguintes (3.2 e 3.3).

3.1 Aplicacdes de femvertising em campanhas publicitarias

3.1.1 Dove - “Retratos da Real Beleza”

A campanha "Retratos da Real Beleza” se enquadra como um minidocumentario criado
pela agéncia de publicidade Ogilvy Brasil em 2013, sendo uma campanha a pedidos da
multinacional Unilever, detentora da marca Dove, de abrangéncia global. No video podemos ver
0 artista forense americano, Gil Zamora, a desenhar retratos-falados de mulheres de acordo com a

auto descricdo de cada uma, como mostra a Figura 1. Posteriormente, uma terceira pessoa descreve
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essa mesma mulher, o que resulta em uma descri¢do menos critica, mostrando a real beleza dessas

mulheres.

g

Fonte: https://m.youtube.com/watch?v=I10nzOLHbcM

Figura 1 - "Retratos da Real Beleza" - Dove -

De acordo com Ricardo Honegger, diretor de contas da agéncia Olgilvy, “4 peca
transformou-se numa experiéncia social, com um conceito ao mesmo tempo simples e verdadeiro.
E fato que as mulheres do mundo inteiro tém em comum a autocritica excessiva. Descobrimos
numa pesquisa de mercado global que apenas 4% sentem-se seguras em relacdo a sua

aparéncia” 3

Para Sant’Anna et al. (2009), o marketing usado pela marca Dove era um agente de
mudancas, “arejando a maneira como as mulheres pensam e falam sobre beleza e imagem

corporal”. Na Fonte: https:/m.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM

Figura 2 € possivel ver a imagem de um trecho que se passa no filme em que uma mulher
observa a comparacao do retrato que elas descreveram delas proprias com o desenhado a partir da

descricdo de outras mulheres.

% Disponivel em: https://exame.abril.com.br/marketing/como-nasceu-o-viral-dove-real- beleza-feito-por-brasileiros/.
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Fonte: https://m.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM

Figura 2 - “Retratos da Real Beleza” — Dove

De acordo com uma pesquisa denominada “Women in advertising”, da IPSOS (Urlage,
2021), a marca Dove teve um aumento de 62% em suas vendas desde a campanha da Real Beleza
lancada em 2004, mas o que foi considerado mais importante “é que a marca tem enviado
mensagens para as meninas hd anos que a verdadeira beleza vem de dentro e que amam sua
imagem corporal, ja que cada pessoa ¢ bonita a sua maneira. 1sso reforca a nogao de que as

’

marcas podem fazer o certo pela sociedade e melhorar as vendas.’

Analisando em relacdo as categorias apresentadas, podemos observar que no filme criado
para a Dove, mesmo sendo uma das primeiras campanhas criadas com base no conceito de
Femvertising, e de fato trazer esse discurso de empoderamento para a vida das mulheres, ainda
assim, ha pouca diversidade de Idade, existindo mulheres entre os 35 e 45 anos, porém em sua
maioria sdo retratadas mulheres mais novas, praticamente ndo ha nenhuma diversidade racial,

tendo apenas uma mulher negra em todo o filme com quase nenhum destaque.

Podemos observar a partir das caracteristicas apontadas na Tabela 1, que todas as mulheres
que fazem parte da campanha se encontram dentro do padrdo estético socialmente aceito, sendo
apenas mulheres magras. Em contraponto o Mote da campanha “Vocé conhece a sua beleza?” ¢
aplicado de modo claro ao longo do filme, abrindo o didlogo sobre empoderamento e autoestima,
trazendo assim como fator principal de influéncia, a empatia. Com essa analise podemos observar
que de fato a campanha “Retrados da Real Beleza”, traz como o base o0 conceito de Femvertising,

porém ainda encontramos alguns estereotipos enraizados na sociedade em sua construcéo.
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Uma das respostas obtidas no questionario, respondido apenas por mulheres, em relacéo
aos estereotipos existentes nas campanhas analisadas, onde diz: “Mesmo nas campanhas que mais
gostei vejo tracos de estere6tipos. Estdo mais brandos. Mas ainda estdo 1a. Como no abraco da
mulher no namorado na ultima cena do filme do autorretrato. Pode ser interessante compartilhar
a historia e ler historias de outras mulheres, mas ndo sei em que nivel isso € pra criar uma
comunidade forte ou pra mascarar falhas na equidade na empresa.”, (ver Anexo 5) valida a ideia
de que, para as consumidoras, mesmo sendo a campanha preferida desse estudo, com 82% das
mulheres a indicarem gostar dela (ver resultados do questionario na pagina - 53 -), ainda ha muito

0 que ser construido para que representem as mulheres em sua totalidade.

3.1.2 Avon - “A tua Histéria importa”

A Avon Cosmeéticos langou em 2021, no Dia Internacional da Mulher, a plataforma “A tua
Historia importa”, sendo a primeira galeria digital que pretende dar voz a milhdes de historias de
mulheres em todo o mundo. Por cada histdria colocada na plataforma, a Fundacdo Avon ira doar
1$ a organizagdes que lutam pelas mulheres. “Queremos criar uma sensagéo de orgulho, em cada
um de nds; que ultrapassamos dificuldades, encontramos autoestima e felicidade, que lutamos
pelo que queremos, as vezes até lutar pela nossa vida. Ao partilhar as nossas historias,
recordamo-nos de onde vimos e honramos onde vamos. E inspiramos outros a se juntarem a nos

em tornarmo-nos vencedores de hoje. E de amanha.” *

O filme comega mostrando diversas mulheres que remetem a ter histdrias diferentes uma

das outras com o disclaimer “A tua historia importa”.

4 Disponivel em: https://watchmenow.avon.com/about
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Fonte: https://m.youtube.com/watch?v=3ayvCsPKB2s

Figura 3 - Avon Portugal - “4 tua Histéria importa”

Em seguida, passa diversos momentos de mulheres em situacdes de superacao, trazendo o
questionamento de que até os dias de hoje as mulheres continuam sendo subestimadas e sub-

representadas, trazendo um convite a uma mudanca desse cenario.

WOMEN CONTINUE TO BE

UNDERESTIMATED AND
UNDER-REPRESENTED

Fonte: https://m.youtube.com/watch?v=3ayvCsPKB2s

Figura 4 - Avon Portugal - Mulheres continuam a ser subestimadas e sub-representadas

A Avon apresenta neste filme o lancamento da plataforma denominada “A tua historia
importa”. O objetivo da campanha é mostrar as mulheres que todas sdo capazes de serem donas

das suas préprias histdrias sem se sentirem subestimadas.
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Fonte: https://m.youtube.com/watch?v=3ayvCsPKB2s

Figura 5 - Plataforma "Watch Me Now"

“«“

um mundo em que as nossas vozes nd0 SAo iguais, na nossa vida
quotidiana reunimos for¢cas de pessoas como nds; daquelas que
partilharam experiéncias. Ajuda-nos a ter for¢a quando ouvimos falar de

outra mulher a lutar pelas mesmas coisas que nds.

A campanha foi idealizada para reforgar o novo posicionamento da marca que busca refletir
os valores da marca em relacdo as mulheres, sendo representados assim pela assinatura global

“Watch Me Now”.

No filme de divulgacdo da plataforma podemos observar que entre as sete campanhas
analisadas neste estudo, a da Avon, que traz como mote “A tua histéria importa” € a campanha
com a maior diversidade de mulheres, seja de idade, racial, cultural e de corpos, sendo essas
mulheres verdadeiros espelhos de mulheres reais. N&o trazendo assim esteredtipos de género em
sua construcéo, e utilizam como fatores de influéncia sugestdo e empatia. Com base na tabela de
categorias analisadas (Tabela 1), no topico da aplicacdo de Femvertising, podemos ver nessa
campanha alguns elementos principais que validam a ideia de aplicacdo de forma correta, como:

empoderamento, sororidade, empatia, sujeito da situagéo, talento e respeito.

5 Tradugdo livre pelo autor da citagdo de Angela Cretu, CEO da Avon. Disponivel em: https://www.avonworldwide

.com/news/my-story-matters-research-story

-25-



Porém, de acordo com os dados da pesquisa realizada neste estudo, apenas 24% das
mulheres gostam de fato dessa campanha (ver resultados do questionario na pagina - 53 -), e em
um dos comentarios (ver Anexo 5)sobre a aplicacdo do Femvertising “pode sim trazer beneficios,
mas ainda se tem muito a ser feito, como por exemplo as marcas como a Avon, mudarem estruturas
internas para sustentar este discurso”. Com isso, podemos observar que mesmo uma campanha
que traz como base o Femvertising, ainda ndo esta de fato impactando todas as mulheres pois ainda

n&o se mostra uma mudanca real na marca e as consumidoras estéo atentas a isso.

3.1.3 L"Oreal Paris - “Being a Woman Transcends the Body”

A campanha “Being a Woman Trasncends the Body ™ criada pela da WMcCann Brasil no
Rio de janeiro, apresenta a historia de Valentina Sampaio do Brasil que € uma mulher transgénero,
e a partir dessa campanha consegue realizar sua troca de género em seus documentos. O foco do
filme, é mostrar Valentina se preparando para tirar uma foto que finalmente vai documentar seu

orgulho de ser mulher: A foto de seu novo documento de identidade.

Fonte: https://m.youtube.com/watch?v=ygQ-WgxPbVs

Figura 6 - L"Oreal Paris - “Being a Woman Transcends the Body” — Valentina

Ao decorrer do filme Valentina diz que sempre se sentiu como uma menina, como ela
lembra em um trecho do filme L'Oréal Paris lancado em 8 de marco: “Quando era menino, eu

costumava ter cabelo comprido. Gostava de roupas mais justas e mais curtas”. Viviane Pepe,
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diretora de criacdo da WMcCann Rio na época do lancamento da campanha, disse: “Queremos
compartilhar a mensagem do orgulho feminino em todos os lugares, mostrando que a identidade

da mulher vai muito além do género” ®

Podemos observar ao longo da histéria da L’Oreal em campanhas publicitarias, que ha uma
evolucdo mesmo que pequena em sua forma de transmitir o que é beleza, uma marca que sempre
representou a beleza dentro dos padrdes aceitos pela sociedade, nos Gltimos anos em pequenos
passos podemos analisar uma mudanga em sua comunicacdo para se adaptar as mudancas de

estereotipos de beleza.

Em 2015, a SheKnows Media (Empresa de media digital, voltada para mulheres), lancou
o #Femvertising Awards, desafio langado para “homenagear marca que estéo desafiando as normas
de género, criando mensagens e imagens pro-feministas e anti-esteredtipos em andncios
direcionados a mulheres e meninas”. A Figura 7 mostra que essa campanha foi uma das vencedoras

desse concurso. ’

WINNER {» #NORMVERTISING | LOREAL
Fonte: https://www.femvertisingawards.i:om

Figura 7 - “Being a Woman Transcends the Body” - Femvertising Awards

6 Disponivel em: https://www.lbbonline.com/news/wmccann-brazil-celebrates-femininity-in-all-forms-with-loreal-

paris
7 Disponivel em: https://www.femvertisingawards.com/?fbclid=IwAR1IDmknx8jQsgnmgMtQ95cBDyDprvt

qLx97P2tihOUM2kv vif8J98Cndc
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A campanha da L Oreal Paris, “Being a Woman Transcends the Body”, foi uma das
vencedoras do #femvertising Awards em 2015, confirmando assim a adaptacdo da marca para com

0 Femvertising.

Neste caso, observamos de acordo com a Tabela 1, que esta campanha utiliza como fatores
de influéncia sugestdo e empatia. E nesta mesma tabela podemos observar no tépico da aplicacdo
de Femvertising, que nessa campanha demonstra empoderamento, empatia, sujeito da situacdo no

centro da campanha, respeito e liberdade de escolha.

Mas ao analisar a pesquisa, podemos ver que das mulheres que responderam ao formulario,
apenas 44% gostam desta campanha, poréem 54% acreditam que foi utilizado o Femvertising como
base na criacdo da mesma (ver resultados do questionario na pagina - 55 -). O que mostra que a
marca L’Oréal Paris ainda romantiza os assuntos abordados em suas campanhas, nao

representando de fato a realidade destas mulheres.

3.1.4 - Dove - Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk

A campanha “Reverse Selfie” da marca Dove, criada neste ano 2021, pela agéncia de
publicidade Ogilvy, onde em seu filme apresenta uma jovem de 13 anos, presa no mundo artificial
das redes sociais. No primeiro momento em que vemos a jovem, ela se encontra na forma de uma

imagem postada em sua rede social, altamente editada com a legenda “meu novo visual”.

Fonte: https://youtu.be/z2T-Rh838GA

Figura 8 - Dove - Reverse Selfie - Selfie editada
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O filme foi criado de forma reversa, como o proprio nome da campanha sugere, passando
assim de uma foto super editada por um aplicativo de edi¢cdo de imagens, mostrando todo o
processo que a jovem passou para chegar naquela foto no principio, até 0 momento que revela o

seu verdadeiro rosto, o rosto de uma jovem de 13 anos, nada parecida com a foto editada.

Fonte: https://youtu.be/z2T-Rh838GA

Figura 9 - Dove - Reverse Selfie - menina de 13 anos

A marca Dove, vem desde 2004 criando campanhas e ac¢fes na luta contra os padrdes de
beleza irreais, trazidos ao longo tempo pelas publicidades de marcas de moda e beleza, que
utilizavam de forma demasiada programas de edi¢cdo de imagem, causando assim ao longo do
tempo, diversas insegurancas para mulheres que ndo conseguiam alcancar o padrdo de beleza
ditado pelas campanhas publicitarias. Até hoje ainda vemos em alguns casos isso acontecer, porém
vemos um movimento cada vez maior defendendo o ndo uso de edi¢cdes e mostrando que cada

mulher é de um jeito e a beleza é algo subjetivo.

Mesmo tendo mudado o mundo das edi¢Bes nas campanhas publicitarias, o que vemos hoje
€ 0 mesmo movimento sé que agora causado pelas redes sociais, onde as jovens comegaram a se

comparar com vidas que ndo sdo exatamente reais, causando assim, grandes problemas de
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autoestima. A marca Dove alega que, aos 13 anos, 80% das meninas distorcem a aparéncia on-

line, tendo assim, a missdo de enfrentar a questdo dos padrdes de beleza na era digital.?

Ao analisar as respostas obtidas no questionario sobre as campanhas apresentadas nesta
dissertacdo, podemos observar que apesar da campanha ter um grande impacto sobre o assunto, ao
final do filme a Unica coisa que € falada pela marca é: “A pressao da midia social esta
prejudicando a autoestima de nossas meninas. Mais tempo na tela durante a pandemia piorou as
coisas. Tenha a conversa de selfie hoje.” E pede para saber mais no site, porém no momento a
marca nos mostra que criou mais acdes para o consumidor que vé apenas o filme. No questionario
podemos observar uma resposta que €: Entendo o esfor¢o das marcas e dos e das publicitarias em
criar novas campanhas com narrativas com menos esteredtipos. Mas ainda assim erram e
reproduzem estere6tipos... Uma propaganda discute sobre o problema dos filtros, mas prope
que solugdo?” (ver Anexo 5) nos mostra que por mais que a marca siga por um caminho correto
de Femvertising e empoderamento feminino, ainda assim falha em sua comunicag¢do, néo

impactando corretamente o0s seus consumidores.

Ao analisar esse ponto, podemos ver que a marca Dove realizou muito mais do que um
filme publicitario, ao entrar no site da marca ja é apresentado o movimento digital
#NoDigitalDistortion que visa ajudar as jovens a construir confianga e uma imagem positiva sobre
a sua imagem nas redes sociais.® Logo abaixo dessa informacéo podemos ver dois links para PDFs
muito interessantes, onde podemos encontrar guia com muito contetdo sobre redes sociais,
aceitacdo, bullying e diversos outros assuntos voltados totalmente para pais ajudarem seus filhos

a entenderem melhor todo esse universo.

8 Disponivel em: https://www.thedrum.com/creative-works/project/ogilvy-dove-reverse-selfie

® Disponivel em: https://www.dove.com/za/stories/campaigns/confidence.html
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The
Confidence
Kit

Building body confidence in you
and the young people
in your life

Fonte:hftps://www.dove.com/.../dove
confidence_kit

Figura 10 - Dove - The Confidence Kit

O outro arquivo que o site possui é também um guia, mas dessa vez é totalmente voltado
para os professores poderem tanto entender melhor sobre o assunto, como também mostra de que

forma os professores podem ensinar e ajudar esses jovens.

Confident Me:
Schoct Workshogs for Body Con

Single Session

Workshop Guide for Teachers

Ly i,
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Fonte: https://www.dove.com/za/dove-self-esteem-project

Figura 11 - Dove - Workshop Guide for Teachers

A péagina também mostra um grafico com a informacdo que desde 2004, a marca deu

suporte a 69.675.323 jovens mulheres pelo mundo. Ao desbravar o mundo marca Dove em seu
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site podemos ver diversas outras acdes de apoio a mulheres na luta contra os padrdes de beleza
irreais. Um exemplo disso é o projeto #ShowUs, que é uma parceria com a Gettylmages e com
mulheres e individuos ndo binarios ao redor do mundo, criando assim uma cole¢do de mais de
10.000 imagens (Figura 12)que oferecem uma visdo mais abrangente da beleza para todos os meios

de comunicacdo e anunciantes usarem.°

Dove Seif-Esteem

Explore Solutions Products Men+Care Dove Dove Stories Baby Dove Brotect Q search
<rv v

Fonte: https://www.gettyimages.pt/showus

Figura 12 - Gettylmages - Dove

Com isso observamos 0 quanto a marca de fato estd se preocupando com as mulheres e
utilizando corretamente o conceito de Femvertising para suas campanhas e acdes, fazendo assim

com que diversas mulheres se identifiguem, se empoderem e possam ter uma rede de apoio.

10 Disponivel em: https://www.dove.com/za/stories/campaigns/showus.html|
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3.2 Aplicacdes incorretas de femvertising em campanhas

publicitarias

3.2.1 Dove - “VisibleCare”

Em 2017, a marca Dove criou uma publicagdo em suas redes sociais, que causou polémica
e uma tentativa de boicote a marca. Se tratava de um GIF de 3 segundos em que mostrava a imagem
de uma mulher negra que ao tirar sua camisa marrom escura revelava uma mulher branca, como

se pode ver na imagem abaixo.

\ \
Fonte: https://www.businessinsﬁler.com/doves-racist-ad-2017-10

Figura 13 - GIF Dove - “VisibleCare”

O recorte do Gif foi capturado por uma especialista em maquiagem e influencer, que
denomina por Nay, ap6s se compartilhada a imagem em seu Facebook foi gerada uma grande
polémica em que deixou a marca Dove nos Trending Topics com hashtags como: #DovelsRacist

e #BoycottDove.!

A marca Dove, mesmo que ha muitos anos venha sendo referéncia em campanhas

publicitarias que representam as mulheres de forma distante dos esteredtipos e dos clichés

11 Disponivel em: https://exame.com/marketing/dove-enfrenta-nova-polemica-racista-em-propaganda/
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publicitérios, algumas vezes também j& passou por acusac¢des de racismo pelos seus consumidores,
como por exemplo uma outra campanha do sabonete VisibleCare, em 2011, também acusado de
racismo, que mostrava que uma mulher negra como se estivesse representando o “antes” de usar

o produto ¢ uma mulher branca como “ap6s” usar 0 produto.

before after

Fonte: https://www.huffpost.com

Figura 14 - VisibleCare - campanha 2011

Dominique Sopo, presidente da SOS racismo na Franca, faz uma denuncia a marca Dove,
onde coloca-a responsavel por produzir anincios que ainda sao preconceituosos. “As pessoas que
produzem esses anuncios, ainda sdo preconceituosas. E 0 que é muito grave é que este tipo de
produto pode ter consequéncias graves na percepcao que as mulheres tém de si proprias e também

consequéncias para a saude, sendo estas lo¢oes muito abrasivas .

>

Fazemos as mulheres acreditarem que normalidade e beleza estao ligadas ao ser branco’

declara Dominique Sopo.*?

12 Disponivel em: https://www.leparisien.fr/societe/publicite-jugee-raciste-dove-une-marque-habituee-des-
polemiques-09-10-2017-7318371.php
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Esse € um grande exemplo de que muitas vezes as marcas, por mais que paregam estar
sempre aplicando corretamente o Femvertising na criacdo de sua campanhas publicitarias, em
relacdo a corpos reais, autoestima, empoderamento e aceitacdo de si préopria, ainda assim usam de
um esteredtipo racial ao deixar transparecer imageticamente um discurso que favorece a pratica
do racismo, j& que a propria imagem insinua sentidos negativos acerca da pele negra, quando
mostra como um “depois” uma pele branca, dando a entender que a pele branca pode ser
considerada melhor do que a negra. Com isso vemos que a marca Dove ainda tem um grande
caminho de estudo e de ouvir mulheres negras sabendo assim a forma correta de representa-las e

com isso poderia deixar de transmitir preconceitos raciais.

3.2.2 Victoria’s Secret “The Perfect Body”

A marca Victoria 's Secret de lingerie e produtos de beleza, criada nos Estados Unidos em
1977, s6 comecou a ter notoriedade a partir da década de 90, quando comecou a utilizar modelos
famosas em suas campanhas publicitéarias, segundo mostram evidéncia. E dessa forma segue o seu
percurso até os dias atuais com seus desfiles e com a criacdo das Angels, que sdo as modelos que
mais se destacam e mais representam a marca pelo mundo. Modelos essas sempre muito magras,
altas e com um corpo totalmente dentro dos padrdes estéticos aceitos pela sociedade, desfilando

como objetos de desejo.

Fonte: tp:/www.vgue.co.gallery

Figura 15 - Victoria's Secret - Angels
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A campanha que iremos analisar transmite essa esséncia da marca, que tem o discurso de
valorizacdo das mulheres, quando na verdade até os dias de hoje transmite diversos estere6tipos
como podemos ver na tabela 1, como hipersexualizacao, padrdo de beleza machismo e em muitos
casos auséncia de diversidade. A campanha foi criada para o langamento dos novos sutids da
marca, que se adequam a qualquer corpo, porém possui uma imagem com diversas mulheres, que
sdo modelos famosas e super magras, onde podemos observar que hd uma mulher com pele um

pouco mais escura, havendo assim auséncia de diversidade racial.

Mas o grande ponto dessa campanha é a frase no meio da imagem em branco que diz “The
Perfecty “Body”, que transmite aos seus consumidores que o corpo perfeito é apenas o corpo igual
a dessas modelos que estdo na imagem, trazendo um grande problema de autoestima a todas as
mulheres que ndo estdo dentro desse padrdo, ndo havendo nenhuma representatividade de suas

consumidoras.

Fonte: https://vejasp.abril.com.br

Figura 16 - Victoria's Secret “The Perfect Body”

Ao analisar a tabela de categorias apresentada acima, vemos que marca nesta campanha
que tem como mote “The Perfecty Body”, utiliza como fatores de influéncia sugestao, onde sugere
que o consumidor se enquadre nos padrdes de beleza ao comprar produtos da sua marca e imitacao
onde confirma a ideia de as mulheres buscam imitar padrdes estéticos para se sentirem melhor e

aumentarem sua autoestima, causando diversos problemas em suas vidas por ndo alcangarem esses
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padrdes, com isso a campanha néo utiliza o conceito de Femvertising corretamente, pois mostra

que uma caminho de beleza que néo € o real.

Segundo o questionario realizado neste estudo, podemos observar que esta é a campanha
em que o0 maior nimero de mulheres, correspondendo a 57% (ver resultados do questionario na
pagina - 56 -) que consideram que a campanha utiliza o conceito de Femvertising de forma errénea.
Sendo também a campanha que as mulheres menos gostam, com 77% de opinides negativas (ver

resultados do questionario na pagina - 54 -).

Com isso podemos observar que claramente essa campanha da Victoria Secrets nédo
representa as mulheres, e relativiza a ideia de que as mulheres precisam estar dentro de um padréo
imposto na sociedade ocidental para se sentirem bem e bonitas, trazendo assim um corpo ideal que
ndo € o real e podendo desencadear diversos esteredtipos que minimizam a autoestima das
mulheres, também vemos que até os dias atuais a marca nao se importa em implementar o conceito

de Femvertising corretamente.

3.2.3 Intimissimi — “Encontre a sua forc¢a, encontre a sua beleza”

A marca Intimissimi criou este ano, 2021, esta campanha internacional que traz como mote
“Encontre sua forga, encontre sua beleza”, onde convida a mulheres a verem sua beleza de todas
as formas, e pensada para dar a conhecer o aumento da numeracdo de sua nova gama de sutias. O

filme da campanha comeca com uma mulher negra de lingerie, como podemos ver na Fonte:
https://youtu.be/QMRDL5i4GMI

Figura 17, apresentando assim o conceito da campanha, logo depois aparecem outras trés
mulheres uma a uma em sequéncia, comec¢ando pela modelo que a marca intitula como plus size,
como vemos na figura 17, uma mulher asiatica e a Gltima mulher com tragos mais latinos a
apresentacdo dessas mulheres de lingerie é acompanhada de frases de empoderamento ditas por

elas em voz off.
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Fonte: https://youtu.be/QMRDL5i4GMI

Figura 17 - Intimissimi - mulher negra (a esquerda) e mulher plus size (a direita)

O grande ponto dessa campanha é que mesmo trazendo diversidade, todas as mulheres
estdo dentro dos padrdes impostos pela sociedade ocidental, todas sdo magras incluindo a modelo
que eles apontam como plus size, sdo corpos diferentes, mas dentro de um padrdo magro e dito

como belo, como mostra a Fonte: https:/youtu.be/QMRDL5i4GMI

Figura 18. Uma das respostas do questionario realizado para essa pesquisa faz uma analise
sobre esses estereotipos, “Mesmo dentro da diversidade, ha os estereotipos. Exemplo: a gorda
com corpo em formato ampulheta, a asiatica extremamente magra, a negra super estilosa e

moderna.” (Ver Anexo 5).

Fonte: https://youtu.be/QMRDL5i4GMI

Figura 18 - Intimissimi — “Encontre a sua for¢a, encontre a sua beleza”

Outra questdo pontuada no inquérito que valida o risco de se utilizar o Femvertising de
forma errbnea em campanhas de publicidade é o fato de se criar novos esteredtipos que sdo

prejudiciais as mulheres, vemos como exemplo o comentario de uma das mulheres no
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questiondrio: “Ao invés de quebrar padroes cria outros. Talvez um pouco mais flexiveis, mas
outros. "posso ser gorda, mas minha barriga tem que ser reta”, "ndo posso usar filtros, entdo
minha pele tem que ser perfeita sempre”... E perigoso usar os preceitos do feminismo para vender
e, principalmente, para apoiar empresas que ndo fazem mulheres lideres, que pagam menos as

mulheres, que ndo d&o direitos maternos como se devia. ” (Ver Anexo 5)

Padronizacdo da beleza é o esteredtipo mais encontrado pelas mulheres no questionario,
com 96% (ver resultados do questionario na pagina - 54 -), comprovando assim que mesmo
campanhas que utilizem um conceito e um discurso feminista e empoderador, se ndo sdo criadas
com cuidado e com mulheres a opinarem e serem lideres desse processo, ainda teremos essa
utilizacdo errbnea onde a marca ndo consegue sustentar seu discurso imageticamente e nem em
suas atitudes perante os consumidores, trazendo inseguranca e diversos outros problemas para as

mulheres que consomem esse tipo de publicidade.

A Tabela 4 apresenta um resumo da analise realizada neste capitulo, propondo uma imerséao
nas campanhas mencionadas. Podemos encontrar diversos pontos positivos e negativos em relacdo
a aplicacdo do conceito de femvertising, consoante as categorias presentes na tabela, confirmando
assim que mesmo as campanhas do mercado da beleza que utilizaram o femvertising corretamente
podem trazer esteredtipos que estdo enraizados em nossa sociedade, afetando a influéncia das

mulheres como consumidoras.

Porém, algumas dessas marcas, como a Dove e a Avon, trazem uma resposta exterior a
comunicacdo publicitéria, propondo solugdes e redes de apoio a diversas mulheres pelo mundo. O
gue nos mostra que o femvertising se trabalhado como um todo pela marca pode trazer resultados
positivos. Ja as que foram apresentados como campanhas que utilizam do femversiting de forma
erronea, consolida o fato e que os esteredtipos estdo muito presentes na comunicagdo do mercado
da beleza podendo influenciar negativamente na vida das mulheres consumidoras das marcas e na

causa social do feminismo.
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Tabela 4 — Caraterizagé@o das campanhas em analise de acordo com as categorias definidas

Idade Corpo | Diversidade Mote da I_:atorAes c_ie Esterfzétipo de Aplicagé}o_do
campanha | influéncia género Femvertising
Dove — Jovens Fisico Brancas [Vocé conhece | Empatia Né&o Possui Aceitacdo
Retratos da <30 magro Negras |sua real Sororidade
Real Beleza” beleza? Autoestima
Maduras Sujeito da situacdo
<40 Empatia
Avon — “A tua Todasas |Fisicocom| Brancas |A tua histéria | Sugestdo Né&o Possui Empoderamento
histéria idades diferentes | Negras |importa Empatia Sororidade
importa” estruturas | Asidtica Empatia
Mulgumana Sujeito da situagéo
Talento
Respeito
L’Oréal paris Jovens Fisico Branca |Being a Sugestédo N&o Possui Empoderamento
— “Being a <30 magro woman Empatia Empatia
woman Mulher |transcends Sujeito da situacédo
transcends the transgénero |body Respeito
body” Liberdade de
escolha
Dove — Adolescentes | Fisico Branca |Reverse Selfie | Imitagéo Né&o Possui Empatia
“Reverse Selfie| 15a20anos | magro Empatia Sujeito da situagdo
| Have Respeito
#TheSelfie Liberdade de
Talk” escolha
Dove — Jovens Fisico Brancas |Visible Care Sugestdo Racial N3o utiliza o
“VisibleCare” | 20a30anos | magro Negra Imitacéo Padrdo de beleza conceito
Padrdo de
comportamento
Victoria’s Jovens Fisico Maioria |The Perfect Sugestdo | Hipersexualizagdo | Utiliza o conceito
Secret—“The | 20a30anos | magro Brancas. |Body Imitacéo Padrdo de Beleza | de forma errénea
Perfect Body” Uma mulher Machismo
negra Auséncia de
diversidade
Intimissimi — Jovens Fisico Brancas |Encontre sua Sugestdo | Padrdo de Beleza | Utiliza o conceito
“Encontre a 20a30anos | magro Negra  |[forca, Imitacdo Auséncia de de forma errdnea
sua forca, Asiatica  |encontre sua diversidade
encontra a sua beleza
beleza”

As opinides obtidas por inquérito (apresentadas no subcapitulo 3.3) corroboram o resultado

da anélise de conteudo pois, mesmo a maioria das inquiridas ndo possuindo conhecimento prévio

sobre o conceito de femvertising, identificaram as campanhas que utilizam do conceito de forma

correta e as campanhas que utilizam do conceito de forma errdnea, comprovando assim a opinido

do autor.
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A Figura 19 mostra que as quatro campanhas que utilizam corretamente o femvertising (a
azul na figura) foram as preferidas pelas inquiridas, bem como as que mais tiveram de resposta
que tinham como base o femvertising. Em contraponto, as trés campanhas (a amarelo na figura)
identificadas na Tabela 4 como “N&o utiliza o conceito” ou “Utiliza o conceito de forma errénea”,
sdo as menos preferidas pelas inquiridas e as que mais foram identificadas como utilizando

erroneamente o femvertising.

Campanhas preferidas Campanhas preteridas

Dove - "Retratos da Real Beleza” Victoria's Secret - “The Perfect Body™
Dove - "Reverse Seffie | Have #TheSelfieTalk" Dove - “VisibleCare”

L'Oréal Paris - "Being a woman transcends the... 44.1% Intimissimi - "Encontre a sua forga, encontre a...
Avon - “Atua Histdria importa® Avon - "Atua Historia importa”™ m
Dove - “VisibleCare” 9 L'Oréal Paris - "Being a woman transcends the...
Intimissimi - "Encontre a sua forga, encontre a... . Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" . 5.9%
Victoria's Secret - "The Perfect Body” Dove - “Retratos da Real Beleza™ l 4.4%
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80%
Campanhas que tém por base o Femvertising Campanhas que utilizam o Femvertising de forma erronea
L'Oréal Paris - "Being a woman transcends the... ” Victoria's Secret - “The Perfect Body™
Dove - "Retratos da Real Beleza® m Intimissimi - "Encontre a sua forga, encontre a...
Avon - “Atua Histdria importa® Dove - “VisibleCare™
Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" Nenhuma detas [ IECECE
Intimissimi - "Encontre a sua forga, encontre a... 5 Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk"
Dove - “VisibleCare” { L'Oréal Paris - "Being a woman transcends the...
Victoria's Secret - “The Perfect Body™ Avon - "Atua Histdria importa™ . 4.4%
Nenhuma delas m Dove - “Retratos da Real Beleza™ I 2.9%
0% 10% 20% 30% 40% S0%. 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 19 — Percecdo das inquiridas sobre as campanhas em analise.

3.3 Resultados das entrevistas

Este subcapitulo procede a analise das campanhas publicitarias e pretende apresentar os
resultados decorrentes da recolha de dados por recurso a entrevistas com profissionais que
participam do processo criativo de campanhas publicitéarias voltadas para 0 mercado da beleza

feminino em Portugal e Brasil.
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Foram entrevistados cinco profissionais de agéncias de publicidade. As entrevistas foram

realizadas de agosto a novembro de 2021, sendo gravadas e transcritas pelo pesquisador. Nestas

entrevistas, foram realizadas nove perguntas divididas em quatro categorias, como descrito na

Tabela 2, apresentada na metodologia deste estudo, sendo as categorias a serem analisadas as

seguintes:

1.

Perfil dos entrevistados — contendo trés perguntas: uma no ambito da experiéncia
profissional como um todo, outra sobre a experiéncia profissional no mercado da beleza
e uma pergunta voltada para as questfes de género que responde ao objetivo e nos tras

uma viséo do pensamento do entrevistado neste quesito.

Estere6tipos de género — Contém uma pergunta neste &mbito onde os entrevistados
enquadraram sua experiéncia pontuando se particularmente percebem a diferenca na
comunicagdo e na criagdo de campanhas para com o género masculino e género

feminino.

Femvertising — onde foi enquadrado o entendimento dos entrevistados nesse conceito,
suas experiéncias na criacdo de campanhas na area, sendo elas com base no conceito
que estd a ser estudado e apontamentos sobre o processo criativo de diversas campanhas
publicitarias na area da beleza.

Feminismo — onde os entrevistados responderam sobre a consideracdo dos mesmos em
relacdo a causa e 0s riscos que acreditam que a forma erronea de utilizacdo do

femvertising podem ter para a causa do feminismo.

A seguir serdo mostrados os resultados da andlise da transcrigdo destas entrevistas, que

podem ser vistas no Anexo 2.

3.3.1 Perfil dos entrevistados

Como podemos observar na Tabela 5, 0s entrevistados nesta fase da pesquisa possuem de

5 a mais de 20 anos de experiéncia dentro de agéncias de publicidade, passando por areas como

diretores de criacdo, diretores de arte, redatores e estratégia. Sendo o sujeito 1 0 Unico homem a

ser entrevistado, pode criar assim um contraponto de opiniGes em relacdo as questdes de género,
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tendo ele 16 anos de experiéncia em agéncias multinacionais tanto no Brasil como em Portugal,

sendo 8 destes anos tendo trabalhado com o mercado da beleza.

Tabela 5 — Caraterizagdo dos entrevistados

Nome | Género | Nacionalidade | Experiéncia Area Profissional Cidade
Sujeito 1 | Homem | Brasil/Portugal 16 anos Director Criativo Lisboa
Sujeito 2 | Mulher Brasil +20 anos Estratégia Lisboa
Sujeito 3 | Mulher Brasil 8 anos Estratégia Lisboa
Sujeito 4 | Mulher Portugal 5 anos Redatora Lisboa
Sujeito 5 | Mulher Brasil +17 anos Directora Criativa / Redatora | Rio de Janeiro

O sujeito 2 € o entrevistado com mais tempo na publicidade, tendo mais de 20 anos de
experiéncia em diversas agéncias na area de estratégia no Brasil e em Portugal. Dentro desse
periodo trabalhou com diversas marcas de beleza, sendo uma das principais uma marca de higiene

e beleza intima da mulher no Brasil.

Ja o sujeito 3, também brasileiro, mas atualmente vivendo em Portugal, possui seis anos de
experiéncia em publicidade também na area estratégica, sendo quatro deles trabalhando com
marcas na area da beleza. A principal experiéncia do sujeito 3 dentro desta area € com a marca

L’Oréal Paris, tendo participado de processos para diversos paises dentro dessa mesma marca.

O Sujeito 4 possui mais de dezessete anos de carreira, tendo sua experiéncia totalmente
realizada para o mercado do Brasil, ja trabalhnou em diversas agéncias de publicidade
multinacionais como redatora, tendo também uma experiéncia como diretora criativa, sendo
reconhecida em diversos prémios do mercado publicitario nacionais e internacionais. Trabalhou
aproximadamente seis anos na area da beleza com diversas marcas como Avon, Beyung e a

principal delas L’Oréal Paris, tendo trabalhado com a mesma durante quatro anos.
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Por ultimo, o sujeito 5, com aproximadamente 5 anos de experiéncia trabalhando em
agéncias de publicidade como redatora, tendo trabalhado com diversas marcas do mercado da
beleza, sendo a principal delas a marca Garnier, que faz parte da marca global L’Oréal Paris, com

quem trabalha a quatro anos.

Como exemplos de campanha no mercado da beleza, o sujeito 1 pontuou as campanhas
criadas para a marca Garnier, que mesmo sendo em sua maioria campanhas adaptadas do
internacional, sdo campanhas transversais que se enquadram bem dentro do mercado de massa que
neste caso € 0 mercado europeu, e citou que existem algumas brechas para criacdo de contetudos
mais especificos a serem trabalhados localmente. J& o sujeito 2 nos trouxe como exemplo sua
experiéncia com a marca Intimus (marca de higiene intima e beleza feminina brasileira), onde
comegou um processo de desconstrucédo relacionado a menstruacao, que sendo ha alguns anos atras
ainda estava no comeco de todo o discurso em volta de causas sociais dentro da publicidade. E
apesar da marca trazer uma comunicacgdo que trouxesse mais liberdade para a questéo na época, o
sujeito 2 pontuou que a maior dificuldade ao participar da estratégia de champanhas para a marca,
era o fato de toda a equipe criativa ser maioritariamente de homens que ndo conseguiam perceber

como funcionava o produto que era totalmente voltado para as mulheres.

O sujeito 3 cita que “Meu propdsito profissional é de mudanca dentro do mercado de
beleza especificamente na campanha de Dia da Mulher.” A campanha citada € uma campanha
realizada pela marca L’Oréal Paris, que traz diversas mulheres, e que mesmo tendo sido
inicialmente com muitas limitagdes, a equipe de estratégia juntamente com a equipe criativa da

agéncia conseguiu com gue a campanha saisse com a diversidade que foi proposta.

O sujeito 4 trouxe como exemplo nessa fase da entrevista, a campanha da Valentina “Being
a Woman Trasncends the Body” também da marca L’Oréal Paris, que inclusive foi uma das
campanhas analisadas anteriormente neste estudo (ver pagina - 26 -). Onde traz uma mulher adulta
comemorando o seu primeiro Dia da Mulher e neste caso sendo uma campanha impactante, por se
tratar de uma mulher transexual comemorando sua primeira carteira de identidade que reconhecia
ela como mulher, sendo totalmente alinhado ao conceito da marca “Toda mulher vale muito”,
reforcando assim o conceito de igualdade para todos. Ao falar sobre o processo criativo desta
campanha o sujeito 4 cita que “todo mundo se apaixonou um pouco pela ideia, e ai cada um abre

um pouquinho méo de uma coisa. Entéo o cliente abre méo de repente de um alinhamento que ele
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deveria fazer ou de uma seguranca, e ele fala que isso aqui vale a pena correr um risco, a criagao
abre mao de noites e noites pra conseguir colocar de pé, a modelo abre mao de repente de um de
um caché milionario porque estd todo mundo ali por uma causa, o fotégrafo abriu méo da diaria
dele... Todo mundo acaba abrindo mao um pouquinho porque todo mundo vé que na verdade ja
nao esta abrindo méao, esta fazendo uma coisa um pouco maior. Eu acho que as ideias impactantes
elas geram isso.” Ja 0 sujeito 5 pontuou que participou do processo criativo de campanhas de
adaptagcdo para praticamente toda a Gama da marca Garnier, onde recentemente fez duas

campanhas de Fructis Hair fructs, que foram criadas de raiz ca em Portugal e uma de Nutrisse.

Em relacdo a questdo de género, quando se trabalha em campanhas voltadas para mulheres
e campanhas voltadas para homens, o Sujeito 1 respondeu que nao sente tanto esta diferenca, mas
pontua que hoje em dia todos acabam por ter uma maior preocupagdo com 0 que comunicam, e
que € preciso estar sempre alerta no processo criativo principalmente no mercado da beleza. Ja o
sujeito 2 acredita, sim, que ha diferenca quando se cria campanhas para diferentes géneros e cita
que quando é uma campanha para um produto extremamente feminino podera ter muitos pontos
estereotipados do que € o feminino, como por exemplo falar de menstruacdo e associar ao

chocolate como resposta a TPM.

O sujeito 3 acredita ser um ponto polémico a discutir, pois pontua que os padrdes estéo
sempre a se repetir independente do territdrio em que estamos vivendo e traz como exemplo o fato
que “as mulheres estarem muito mais engajadas e preocupadas com cada pormenor, com cada
palavra que vai ser usado é como se elas estivessem se pondo ndo sempre, mas quase sempre no
lugar das outras mulheres que vao ouvir aquilo al/i. ” E acha que € irresponsavel o trabalho dos
homens que tentam se posicionar numa questdo em que eles nao vivenciam no seu dia a dia e que
geralmente s&o esses homens que trazem como opinido apenas para vender um produto anulando

a opinido de outras mulheres envolvidas no processo.

Ja o sujeito 4 acredita que havia essa diferenca maior a um tempo atras, mas que hoje em
dia existe uma preocupacao geral onde ja se escuto mais quando alguém levanta a bandeira de que
algo esta errado e que precisa ser modificado seja no processo como na campanha em si. Para
exemplificar sua opinido cita que “Hoje as campanhas que tém mulheres ou que tém um publico
LGBTQIA+ como target, eu acho que estdo mais avancadas nessa questdo. Eu trabalho com

telefonia que que € um segmento mais de tecnologia que tem um publico muito masculino. Eu acho
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que ndo buscam tanto esse espaco, ndo buscam tanto trazer essas questdes, mas sdo sempre muito
abertos quando a gente levanta essa bandeira.” Em contraponto, o sujeito 5 acredita que ha uma
grande diferenca na criacdo de campanhas direcionadas para os diferentes géneros que foram

apontados, dizendo que dos dois lados as campanhas continuam a ser muito estereotipadas.

3.3.2 Femvertising

Em relacdo ao que os entrevistados entendem do conceito de femvertising, 0 sujeito 1
apesar de inicialmente mostrar entender o sentido do conceito, ndo tem de fato conhecimento da
expressao, trazendo uma resposta inversa ao que se denomina o conceito de femvertising onde
aponta que o conceito tenta criar argumentos e necessidades para que pessoas sejam atraidas pela
marca. Ja o sujeito 2 mesmo tendo uma aproximacdo recente com o conceito, coloca um ponto
interessante se existe, mesmo nas campanhas que sdo bem estruturadas, a intencédo verdadeira de
trazer os valores feministas para a constru¢do da mesma. Mas compartilha também da opinido que

as vezes é melhor ser feito e causar algum impacto que pelo menos coloque a causa em pauta.

O sujeito 3 tem como opinido em relagdo ao femvertising, o fato de que em primeira vista
ndo parece ser um conceito construido pelo proprio mercado publicitario e que ndo foi criado por
uma mulher, acreditando ser um nome dado apenas para rotular o que € certo e o que é errado
dentro da publicidade. Em contrapondo o sujeito 4 mesmo também nao estando familiarizada com
0 conceito de femvertising acredita que é “linha de publicidade um pouco mais levada pro
feminismo e por ser mais levada pro feminismo eu imagino que busque mais a igualdade.” O
sujeito 5, por sua vez, define como “campanhas focadas no publico feminino e que tém vista o seu

empowermant e deixar uma mensagem positiva para as mulheres no seu geral.”

As experiéncias mostradas pelos entrevistados em relacdo a sua participagcdo na criacdo de
campanha gue tenham como base o femvertising, o sujeito 1 alega ndo ter tido um processo em
que traga diretamente o conceito, mas que com a marca Garnier por exemplo, ja tentou trazer a
ideia de valorizacdo da mulher, mas a marca ainda se encontra em processo para conseguir adaptar
esse conceito de forma a néo ser superficial como muitas marcas fazem. Da mesma forma, o sujeito
2 tambeém responde que ja tentou p6ér em pratica o que seria 0 conceito de femvertising, porém

sem muito sucesso, mesmo havendo boas inten¢es da campanha e do cliente, ainda se mantém
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em um nivel basico e cita “¢ muito dificil fazer valer quando tem verbas em jogo, valores do
cliente e da empresa que n&o querem ser desestruturados. E dificil achar aquela pessoa que fale:

é isso que a sociedade precisa, € isso que a gente vai entregar, doa a quem doer.”

Ja o sujeito 3, acredita que o femvertising nas campanhas deve ser o resultado e ndo o
processo, 0 processo deve ser um humano, de empatia e de identificacdo onde as pessoas estdo
tentando construir uma marca com um propasito de valor verdadeiro e cita que “Justamente isso
que acho que divide o femvertising do que é o femvertising as avessas, porque quando uma

campanha ela é pensada para ser um femvertising eu acho que ela esta sendo oportunista.”

Em contraponto, o sujeito 4 ja teve a experiéncia de participar do processo criativo de uma
campanha para marca Avon, onde a marca percebeu que em sua comunicagdo havia
representatividade das mulheres pretas, porém ndo havia produtos de maquiagem voltados para
essas mulheres. Sendo esse, um grande problema de muitas marcas do mercado da beleza, a marca
criou uma linha de maquiagem com um leque de onze tons de maquiagem baseada nos tons das
peles das mulheres pretas brasileiras. O sujeito 4 cita em sua resposta para esta questao que “essa
campanha eu acho que foi cem por cento pensada em cima desse conceito de femvertising, porque
tinha o feminismo, tinha representatividade, tinha representatividade das cores das peles e ndo s6
de uma de uma cor, de uma pele preta mais clara ou de uma pele preta mais retinta, mas eles
tinham um leque, e ndo era s6 de um produto, eram alguns produtos pra cada um desses tons. Um
trabalho muito rico e na comunicacao eles tinham muito essa preocupacao, a gente tinha mulheres
trans, o filme tinham onze mulheres cada uma representando um tom de pele, tinham mulheres eh
gordas, tinham mulheres famosas, tinham mulheres que eram representantes da Avon
(revendedoras). Realmente foi uma campanha cem por cento diversa, tinham muitas pessoas
pretas envolvidas na producdo e na criacdo de toda a campanha o que também eu acho que €
muito legal, foi um trabalho de muita escuta ativa, pelo menos pra mim, uma mulher branca
participando desse projeto. Foi um projeto muito rico e muito baseado nesse conceito mesmo de

trazer representatividade em todos os pontos.

O sujeito 5 compartilhou o processo criativo da marca Nutrisse, onde havia um script
pensado com base no empoderamento feminino onde o intuito da criagdo da campanha que era, a
pessoa ja tem confianca e simplesmente esté a dar cor a essa confianga. Porém um ponto levantado

pelo sujeito 5, é que o produto final ndo conseguiu corresponder a ideia inicial da criacéo.
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Ainda dentro da categoria de femvertising foi questionado aos entrevistados se acreditam
que diversas campanhas utilizam do conceito de femvertising apenas para se promover, onde
podemos observar algumas respostas similares dos participantes. O Sujeito 1 aponta que =as
marcas e as agéncias se aproveitam, mas ndo necessariamente com ma intencdo, e o0 que importa
é se 0 projeto estd a ter alguma relevancia, se for por algo maior ndo vé o problema de se
“aproveitarem” desta onda das causas sociais. O Sujeito 2 acredita que se as marcas utilizassem
uma abordagem menos “Washing” (greenwashing, pinkwashing, etc) “poderiam ter um impacto
muito maior e também resposta mais positivas para prépria marca, ndo so pra sociedade.” O
sujeito 3 pontua que virou um commodity dentro da publicidade, onde as marcas estdo a se
apropriar de diversas causas fazendo assim um grande esforco para construir esse link sem
realmente estar apoiando as causas sdcias, e cita que ‘“chega a ser inocente das marcas
acreditarem que o consumidor n&o vai conseguir perceber que ele esta falando isso num filme de
TV mas que na realidade os produtos ndo sdo pensados dessa forma, porque as pessoas vao usar
0s produtos, V8o usar 0s Servicos e ai que € entregue toda a coisa, porque uma causa quando vocé
acredita nela, voceé reflete essa causa, vocé respira essa causa, ela esta entranhada no seu DNA.
Ainda que seja construida aos poucos. Se ndo esta entranhado no DNA, vocé ndo € uma causa,

>

vocé é uma mascara e isso cai rapidamente.’

Ja o sujeito 4 acredita que ha dois motivos para as marcas utilizarem o femvertising apenas
para se promover, sendo um deles o fato de uma marca fazer essa associagdo a uma causa porque
todas as outras estdo fazendo e a outra questdo é por um certo medo, mas ndo conseguem de fato
fazer essa mudanca de dentro para fora. O sujeito 4 cita que “Esta cada vez mais dificil a marca
SO querer aparecer, conforme a gente vai tendo mais informacao vai ficando mais dificil de fingir
gue vocé esta envolvido numa causa que vocé realmente ndo esta de verdade. E essa é a vinganca
do feminismo.” O sujeito 5 também levanta 0 mesmo ponto dos demais entrevistados: “a
realidade é que muitas das marcas continuam a fazer isso e ndo sé com o feminismo, mas a
apoiarem-se em causas para se posicionarem sem defenderem exatamente isso e sem fazerem
campanhas que demonstrem isso. O problema é que se calhar as pessoas da publicidade
apercebem-se disso, mas muitos dos consumidores néo percebem e pensam ah que fixe, mas OK

ela fez isso e o que é que fez mais?”
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3.3.3 Feminismo

A terceira categoria da estrutura da entrevista realizada para este estudo € o feminismo,
contendo duas perguntas relacionadas a essa categoria, sendo a primeira se 0s entrevistados se
consideram feministas ou pro-feminismo. O Sujeito 1 se considera pro-feminismo, mas ao mesmo
tempo se considera “preguigoso” no sentido de que acaba por ndo brigar pela causa, porém acha
muito importante. J& os sujeitos 2, 3 e 4 se consideram feministas e ativas em relacéo a luta pela
causa. O Sujeito 3 ainda cita “como mulher e por ser feminista, 0 meu olho é muito mais critico
pra qualquer marca que esteja comunicando comigo. Porque ndo, eu ndo vou ser inocente, eu Nao
vou comprar s6 uma marca por ser mais barata. Se ¢ uma marca de fato é mais barata, mas
contribui negativamente para as pessoas e principalmente pra meus filhos, familia e outras
mulheres, pessoas que passam pelo que eu passo todos os dias, certamente eu ndo s6 vou preferir
pagar mais caro, como vou ainda na rede social e ali de algum jeito construir um buzz negativo
pra marca, mas ndo como uma forma de “lacra¢do” ou uma forma de vinganga, uma forma pra
que eles enxerguem o que estdo fazendo, que acordem e que parem.” O sujeito 5 também se

considera feminista, porém diz ndo participar em muitas das acbes que séo levadas a cabo para tal.

A Ultima pergunta desta entrevista, questionou aos participantes que risco acreditam que
as marcas ao utilizarem o femvertising de forma erronea podem trazer para a causa do feminismo,
o0 sujeito 1 aponta que felizmente estamos indo para um caminho onde o0s consumidores estdo mais
atentos, e que a publicidade hoje em dia ja ndo passa mais despercebida, mas que muitas marcas
n&o topam ainda bancar uma mudanga em seus valores para apoiar uma causa, pois ainda pode ndo
estar preparada para isso e assim acabar por fazer de forma errada. O sujeito 2 observa algumas
animosidades neste ponto, que por mais que possa ter uma boa intengdo, alguns consumidores
podem interpretar como uma abordagem agressiva se nao utilizada de forma correta e cita que
“existe também uma limitacdo do préprio pensamento coletivo, do que que deve ser falado, do
que que ndo deve, em Portugal eu ougo muito isso: “A nossa sociedade é muito retraida, esse
tema ndo é pra cd. ” E ai passa a ser muito ""panos quentes ” nas coisas, entdo eu acho que é dificil
dizer se € positivo ou negativo porque as vezes até o quando ndo estd muito bem-feito, mas esta
colocando o dedo em uma questéo, ja contribui para pelo menos gerar um debate. Sé que eu temo

1

esses debates que sé@o muito superficiais, que dao brechas para criar animosidades.’
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J& o sujeito 3 acredita que essa utilizagdo errdnea pode ter causas negativas absurdas para
o feminismo, pontuando assim duas causas, sendo uma delas o fato de que colocam as mulheres
que lutam pela causa do feminismo em uma posi¢do de dramaticidade, induzindo ao fato de que
mulheres que se posicionam sdo0 “briguentas”, € a segunda causa é a questdo de poder gerar
confusdo na cabega das pessoas que ainda estdo no processo de desconstrucéo, utilizando assim de
uma metéfora para exemplificar este ponto: “ acho que quando existem campanhas que fazem o
femvertising as avessas, acho que ele piora a imagem que a gente esta tentando desconstruir e
corta o dialogo. E precisa manter esse dialogo porque é ele que faz com que a gente consiga mexer
na engrenagem. Hackear essa engrenagem machista move todo o sistema e a gente esté ali dentro,
a gente faz parte daquelas pecas, como se fosse quase que um maquinario antiquado, as vezes até
arcaico por ser tdo antigo. Entdo tirar uma peca ali, tentar promover qualquer tipo de tecnologia,
avanco cultural e social que é 0 que a gente tenta fazer todos os dias nessa engrenagem arcaica,
€ quase que parecer que a gente esta querendo sei la viver em marte, as vezes parece que a gente
vende uma outra realidade, entdo se vocé corta esse didlogo, a gente ndo tem vez, as vezes a gente
perdeu essa pessoa pra sempre, esse dialogo ele ndo vai existir mais. E ai a gente pode se sentir
ofendida as vezes, pode sentir frustrada e deixar de tentar lutar por uma causa que é t&o
importante pra gente. Entdo acho que a essa questao do femvertising aos avessos, ele funciona
com um motor dentro dessa engrenagem arcaica, ele d4 s6 mais gas pra que a engrenagem

’

continua andando pra tras, forcando a gente ndo conseguir trazer isso pra frente.’

O sujeito 4 denomina esta utilizacdo errénea do femvertising como um desservigo para a
sociedade, uma falta de responsabilidade. Concordando assim diretamente com o argumento do
sujeito 3 citando que “guando vocé trata o conceito de “ah vou trazer representatividade” mas ai
eu falo que uma mulher gorda é uma mulher que veste quarenta eu acho que vocé esta fazendo
um desservico porque a mulher que veste quarenta e quatro, que veste quarenta e seis, que veste
cinquenta e oito ela vai achar que ela ndo esta no padrédo, entdo vocé continua replicando um
padrdo, vocé continua reforcando um padrdo com um discurso raso de que vocé ndo esta
reforcando. E esse discurso raso pode pegar pessoas que nao estdo tdo avancadas na discussao e
pode ser pior ainda.” O sujeito 5 também compartilha da mesma opinido pontuando que “as
marcas muitas delas, ndo todas, mas muitas delas, acabam por fazer parecer que o feminismo €
superficial. E uma coisinha que nada tem a ver com direitos nada tem a ver com isso, tem a ver

com beleza, com aceitacdo e € um bocado aproveitamento ”
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3.4 Resultados do questionario

3.4.1 Perfil das inquiridas

As inquiridas tinham idades compreendidas entre os 21 e os 59 anos, correspondendo a

uma idade média de 31.9 (desvio-padrdo de 6.7) e com a distribuicdo apresentada na Figura 20.

45%
40%
35%
30%

25%
20%
15%

10%
5%
0%

13.2% 13.2%
<25

125,30] 130,35] 135,40] >40
Idade em anos

Figura 20 - Distribuicdo de idades das inquiridas

A grande maioria das inquiridas se considera feminista (81%), com apenas 19% das
respondentes a afirmarem ndo ser feministas, porém apoiantes da causa. A maioria afirmou ainda
ser ligada a moda por gosto (61.8%) ou por profissdo (14.7%), havendo 23.5% que afirmaram néo

ter nenhuma ligagdo ao mundo da moda e/ou beleza. Estes resultados apresentam-se na Figura 21.

Posicdo perante o feminismo Ligacdo a moda e/ou beleza

61.8%

=Sim = Ndo me considero feminista, mas apoio a causa ® Sim, por profissio  ® Sim, por gosto = Ndo tenho nenhuma ligagio

Figura 21 - Relagdo das inquiridas com o feminismo e com o mundo da moda e/ou beleza

-51-



Em termos socioeconémicos, como se mostra na Figura 22, a amostra € constituida
sobretudo por mulheres com ensino superior (93%), solteiras (59%), trabalhadoras por conta de

outrem (53%) e que afirmam ter uma situacdo econdémica razoavel (57%).

Situagao economica Situacdo profissional

Trabalhadora por conta de outrém
Trabalhadora por conta propria

Estudante

Desempregada

E
Y]

Reformada

[
=
[

Trabalhadora familiar ndo remunerada I1.5

0 10 20 30 40 50 60
m M4 mRazoavel = Boa Percentagem
Estado Civil Nivel de escolaridade
1.5%

m Solteira  m Casada/Unido de Facto = Divorciada/Separada m Bdsico = Médio, secunddrio ou equivalente = Superior

Figura 22 - Dados socioecondmicos das inquiridas

3.4.2 Percepcéo feminina sobre as campanhas publicitarias

A grande maioria das inquiridas exibem preferéncia pelas campanhas que possuem o
femvertising em sua comunicagdo, como € representado na Figura 23, pelas percentagens de

mulheres que afirmaram gostar de cada uma das campanhas em analise nesse estudo. Sendo elas:
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Dove “Retratos da Real Beleza” (82%), Dove “Reverse Selfie | Have #TheSelfie Talk” (50%),
L’Oréal Paris “Being a woman trancends the body” (44%) e Avon “A tua histdoria importa” (24%),.

Campanhas preferidas

Dove - “Retratos da Real Beleza” %
Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk"
L'Oréal Paris - "Being a woman transcends the...

Avon - “Atua Historia importa”

Dove - “VisibleCare”

Intimissimi - "Encontre a sua forga, encontre a...
Victoria’s Secret - “The Perfect Body” R34

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 23 - Percentagem de inquiridas que afirmaram gostar de cada uma das campanhas em anélise.

Em relacdo as campanhas que as inquiridas menos gostam, a percentagem de mulheres
afirmando ndo gostar das mesmas (Figura 24) alinha com as que aplicaram o0 conceito de
femvertising erroneamente, sendo elas Victoria’s Secret “The Perfect Body” (77%), Dove

“VisibleCare” (38%) e Intimissimi “Encontre a sua for¢a, encontre sua beleza” (34%).

Campanhas preteridas

Victoria’s Secret - “The Perfect Body” 76.5%

Dove - “VisibleCare”

Intimissimi - "Encontre a sua forga, encontre a...

Avon - “Atua Historia importa” Bl

L"Oréal Paris - "Being a woman transcends the... E:#:34
Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" . 5.9%
Dove - “Retratos da Real Beleza” . 4.4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Figura 24 - Percentagem de inquiridas que afirmaram ndo gostar de cada uma das campanhas em analise.

Como podemos observar na Figura 25, 99% das mulheres percebem a presenca de

esteredtipos nas campanhas do mercado da beleza, sendo o principal desses esteredtipos a

padronizacdo da beleza (referido em 96% das respostas). Os outros estereotipos percebidos séo:

Auséncia de diversidade (78%), Hipersexualizacdo (72%), Objetificacdo das mulheres (69%),

Papéis pré-determinados pelo género (59%), Padronizagdo do comportamento (53%) e Machismo

(44%). Os esteredtipos menos percebidos pelas mulheres nas campanhas sao submisséo (18%) e

Competicédo entre géneros (16%).

Presenca de Esteredtipos
1.5%

® N3o ®Sim

Padronizagdo da beleza

Auséncia de diversidade
Hipersexualizagdo

Objetificagdo das mulheres

Papéis pré-determinados pelo géncero
Padronizagdo do comportamento
Machismo

Submissdo

Competicdo entre géneros

58.8

52.9%

44.1%

17.6%

16.2%

0

ES

10% 20% 30% 40% 50%

%

77.9

72.1%

69.1%

60%

%

70%

95.6%

80% 90% 100%

Figura 25 — Principais esteredtipos identificados pelas inquiridas que detectaram a sua presenca.

A grande maioria das mulheres ndo possuia conhecimento prévio do tremo femvertising

(75%), como mostra a Figura 26, mas a falta de conhecimento ndo as impediu de responder as

demais perguntas do questionario, mostrando assim, que mesmo sem elas terem o conhecimento

prévio, possuiam uma nogdo do que poderia significar o termo.
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Conhecimento prévio do termo Femvertising

® N3o = Sim

Figura 26 — Percentagem de inquiridas que ja conheciam o termo Femvertising.

Como apontado na Figura 26 acima, as inquiridas, mesmo em sua maioria ndo possuindo
0 conhecimento sobre femvertising, apontaram corretamente, como se mostra na Figura 27 e na

Figura 28, a presenca do femvertising nas campanhas e a sua aplicagéo erronea.

Campanhas que tém por base o Femvertising

L'Oréal Paris - "Being a woman transcends the...
Dove - “Retratos da Real Beleza”
Avon - “Atua Historia importa”
Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk"
Dove - “VisibleCare” 16.2%
Victoria's Secret - “The Perfect Body” 14.7%

Nenhuma delas 13.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 27 - Percentagem de inquiridas que identificaram a presenca do Femvertising nas campanhas em analise.

A maioria das inquiridas identifica a presenca do femvertising nas campanhas L’Oréal Paris
“Being a woman transcends the body”(54%) e Dove “Retratos da Real Beleza” (52%) e a sua

aplicagdo incorreta na campanha Victoria’s Secret “The Perfect Body” (57%). Com mais de 30%
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sdo ainda indicadas como tendo por base o femvertising as campanhas Avon “A tua historia
importa” (37%) e Dove “Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk” e utilizando-0 erroneamente a

campanha Intimissimi “Encontre a sua forc¢a, encontre a sua beleza” (44%).

Campanhas que utilizam o Femvertising de forma errénea

Victoria’s Secret - “The Perfect Body”
Intimissimi - "Encontre a sua for¢a, encontre a...
Dove - “VisibleCare”
Nenhuma delas

Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" 11.7%

L"Oréal Paris - "Being a woman transcends the... e}z
Avon - “Atua Historia importa” . 4.4%

Dove - “Retratos da Real Beleza” l 2.9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 28 - Percentagem de inquiridas que identificaram a utilizacdo errénea do Femvertising nas campanhas em analise.

A campanha que menos consenso reuniu em relagdo a utilizagéo correta ou incorreta do
femvertising foi a Dove “VisibleCare”, havendo 16% das inquiridas a referir que ela tem por base

o femvertising e 27% a afirmar que ela o utiliza de forma errénea (Figura 27 e Figura 28).

E ainda de notar que todas as campanhas foram referenciadas como usando o femvertising,
seja de modo correto ou ndo, e também a percentagem significativa de inquiridas que néo

acreditam na utilizagéo de forma erronea do femvertising em nenhuma delas (19%, ver Figura 28).

3.4.3 Percepcéao feminina sobre a aplicacédo atual do femvertising

As inquiridas atribuem um grau de importancia elevado a incluir o feminismo dentro da
publicidade, principalmente no mercado feminino da beleza, como podemos ver pela distribuicdo
de valores atribuidos a esta variavel (ver Figura 29). O valor médio atribuido pelas inquiridas a

esta variavel, medida numa escala de 0 a 10, é de 9.63, com um desvio-padréo de 0.88.
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Figura 29 - Distribuicdo da importéncia atribuida & inclus@o do feminismo na publicidade.

Pela Figura 30 podemos ver que as mulheres sdo praticamente unanimes em considerar que
o Femvertising, quando utilizado corretamente, pode trazer beneficios para a causa do feminismo.
S6 3% das inquiridas considera que ndo traz nenhum beneficio. Dentre os varios beneficios, 75%
das respondentes consideram que este pode contribuir para o reconhecimento e a liberdade de
escolha das mulheres, 69% que ele contribui para o empoderamento e 59% que ele pode contribuir
para a seguranca. Além destes beneficios foram ainda mencionados pelas inquiridas a
“desconstrugdo de estereétipos”, a “autoestima”, o “autocuidado” e o “Consumo consciente por

gosto e utilidade, ndo por pressao social”.

Utilizac3o correcta do Femvertising
Liberdade de escolha 75.0%
Reconhecimento 75.0%
Empoderamento 69.1%

Seguranca 58.8%

Nenhum beneficio 2.9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 30 — Beneficios que o femvertising pode trazer para a causa do feminismo.
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Ainda assim, como podemos ver na Figura 31, a vasta maioria das mulheres (90%) acredita
que o Femvertising pode ser usado de forma errbnea em campanhas publicitarias e que essa ma
utilizacdo pode trazer alguns riscos para a causa do feminismo. Cerca de 74% consideram que a
utilizacdo errénea do Femvertising pode influenciar as mulheres de forma negativa e a maioria
dizem que pode ir contra a causa do feminismo (60%) ou causar inseguranca nas mulheres (59%).
44% das inquiridas consideram ainda que isto pode ofender as mulheres. Apenas 6% sao de opinido
que a utilizacdo errénea do Femvertising ndo traz riscos para a causa do feminismo. Além destes
riscos, foram ainda mencionados a “apropriacdo de uma causa unicamente para gerar lucro”, a
“utilizagdo do discurso feminista para fazer justamente inverso”, a “manutencdo de padrbes de
comportamento e criacdo de novas pressOes sociais disfarcados de empoderamento” ¢ a

possibilidade de “confundir as pessoas sobre a causa do feminismo”.

Possibilidade de utilizac3o errénea Utilizag3o errdnea do Femvertising
do Femvertising

Influenciar de forma negativa

Ir contra a causa do feminismo 60.3%

Causar inseguranga nas mulheres 58.8%

Ofender as mulheres

Nenhum risco 5.9%

® N3o =Sim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 31 —Possibilidade de utilizacdo errénea do Femvertising e riscos associados.

Os principais sentimentos positivos gerados nas mulheres que participaram desta pesquisa
ao serem impactadas por campanhas que utilizam o femvertising sdo: Me da esperanca (72%), Me
sinto representada (65%), Sinto orgulho (59%), Me sinto incluida (56%), Me da forcas (49%) e
Me sinto empoderada (47%). Apenas 3% das inquiridas se sentem indiferentes a essas campanhas.

(ver Figura 32)
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Me da esperanca

Me sinto representada

Sinto orgulho

Me sinto incluida

Me da forgas

Me sinto empoderada

2.9%

Indiferente para mim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 32 — Sentimentos ao ver uma campanha publicitaria que representa corretamente as mulheres.

J& no caso das campanhas que utilizam o femvertising de forma errénea, como mostra na
Figura 33, os sentimentos negativos gerados nas mulheres apontados mais vezes sdo o desrespeito
(78%) e a tristeza (54%), sendo o sentimento menos sentido, 0 medo (12%). Apenas 3% das

mulheres se sentem indiferentes a essas campanhas.

Me sinto desrespeitada 77.9%
Me sinto triste 54.4%
Sinto repulsa 48.5%
Fico revoltada 48.5%

Sinto medo 11.8%

Indiferente para mim 2.9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 33 — Sentimentos ao ver uma campanha publicitaria que ndo representa corretamente as mulheres
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4 — CONCLUSAO

A presente dissertacdo procurou investigar e aprofundar conhecimentos em relacdo a
representacdo feminina no mercado da beleza e a tendéncia do femvertising, um conceito que
incide em um momento atual de transformacgéo da publicidade relacionado com o feminismo, e
surge da necessidade das mulheres se sentirem representadas na publicidade. Por se tratar de um
conceito criado recentemente, ainda hd um grande debate sobre seus beneficios e causas tanto para

o mercado da beleza, como, principalmente, para a causa social do feminismo.

A escolha do tema desta investigacdo incidiu sobre a procura de um tema relevante e
necessario para analisar a influéncia que o femvertising possui na vida das mulheres, através de
campanhas do mercado da beleza, mercado esse que impacta diretamente a autoestima, a
representatividade e o empoderamento femininos. Porém, antes de adentrar nesta analise, foi
importante contextualizar o estudo, utilizando como referencial tedrico os conceitos de
estereodtipos de género e as teorias do feminismo e do femvertising dentro do mercado da beleza,

para que assim pudesse responder aos objetivos definidos.

No primeiro ponto a ser analisado, a importancia da publicidade para luta social do
feminismo, concluimos que o mercado publicitario esta a mudar ao longo do tempo, reiterando o
fato de que algumas marcas, a0 mudar sua estrutura interna, transparecem este movimento em suas
campanhas, fazendo assim com que muitas mulheres se sintam representadas e respeitadas. Em
contraponto, ainda se observa em diversas campanhas publicitérias a presenca de estereo6tipos que
enfatizam o oposto do que representa a causa social do feminismo. Com isso, as marcas e agéncias
que ndo abrem este diadlogo e ndo mudam sua estrutura internamente continuam mantendo um

movimento contrario do que se denomina como representativamente e equidade para as mulheres.

Em relacdo a analise das campanhas publicitarias, foram identificadas campanhas onde se
pode encontrar a utilizacdo do conceito de femvertising de forma a dar relevancia de fato para a
causa do feminismo, mostrando ndo apenas uma mudanga imagética, como também um apoio

externo as mulheres com quem estavam a comunicar. Porém, também foi analisado que mesmo

-60 -



estas campanhas cumprindo com a causa, ainda incorrem em muitos erros de processo tanto na
criacdo das mesmas como na sua divulgacdo. Também foram analisadas campanhas que mesmo
tentando obter um discurso com viez da causa feminista, como empoderamento feminino e
escolhas sobre o proprio corpo, acabam por trazer um discurso razéo e superficial que vai contra
0 apoio de fato da causa. Neste ponto, foi analisado que estas campanhas que utilizam de forma
errénea o femvertising trazem para a sociedade um enfraquecimento do dialogo, fazendo com que
pessoas que estdo em processo de contrugdo ndo compreendam e ndo se sintam representadas por
aquilo que esta a ser visto na campanha, sendo esse um dos grandes problemas da utilizacdo
erronea do femvertising, onde acaba por afastar seus consumidores daquilo que poderia ser algo
que faca com que mulheres se sintam pertencentes e ndo se importem com o padréo social ocidental

imposto.

A partir disso foi analisada a influéncia do femvertising nas campanhas publicitarias no
mercado da beleza, que nos mostrou neste estudo que o conceito do femvertising pode sim trazer
pontos positivos, tanto para 0 mercado da beleza quanto externamente para a causa do feminismo,
se for utilizado da forma que de fato faca a diferenca positivamente na vida das mulheres. Contudo,
€ preciso que as marcas e as agéncias de publicidade entendam que nos dias atuais nao € suficiente
apenas vender o seu produto, mas sim acompanhar e sustentar o fato de que as mulheres estarem
se tornando cada vez mais empoderadas e donas de si. As marcas que ndo perceberem isso
acabardo por ficar para trés. As entrevistas com profissionais da area da beleza e o questionario
respondido por mulheres realizado neste estudo nos serviu como uma validagdo dos objetivos
previstos em relacdo ao conteldo trazido pelo autor, onde foram pontuados os problemas
apresentados e 0 entendimento dos mesmo em relagdo ao conceito do femvertising e sua utilizagédo

em campanhas do mercado da beleza.

Em suma, podemos concluir neste estudo que o femvetising foi introduzido na publicidade
sem uma base estrutural para apoiar de fato a causa do feminismo. Mesmo sendo importante
colocar em pauta o didlogo sobre a causa, as marcas ndo estdo estruturalmente preparadas para
implementar causas sociais em sua raiz, fazendo com que seja falado sobre feminismo de forma
superficial, através de campanhas que ndo trazem de fato uma solucéo para o problema ou até
mesmo um apoio as mulheres. Entdo, atualmente, o que se observa nesta implementacao recorrente

€ uma apropriacao de causas sociais associadas de forma negativa a diversas marcas.
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4.1 Limitacoes

Durante a pesquisa surgiram algumas limita¢6es que reformularam o encaminhamento do
processo de estudo. Um dos pontos a ser apresentado é a pandemia de COVID-19, tendo sido
necessario adaptar o desenho de estudo de modo que as técnicas e praticas para que a recolha de
informacdes pudesse ser realizadas em um contexto online. Com isso, foi dificultado o contato, o
retorno das respostas e a conciliacdo de horarios dos profissionais que trabalham no mercado da

area da beleza, para as entrevistas semiestruturadas.

Outra limitacdo a ser citada é em relacdo ao conceito de femvertising apresentado neste
estudo, conceito esse que foi criado recentemente, portanto muitos dos profissionais entrevistados
e das mulheres que responderam ao questionario nao possuiam conhecimento prévio do assunto,

principalmente por se tratar de um contexto online.

A limitacdo do conceito de femvertising ter comecado a ser aplicado recentemente, apenas
a cinco anos, também trouxe limitagdes por conta de haver diversos conteudos online e ndo haver

muitos estudos cientificos que tratem do assunto.
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ANEXOS

Anexo 1 — Carta de apresentacdo da investigacdo e protocolo da entrevista

Carta de Apresentacgdo a Profissionais na area da criagdo no mercado da beleza

Titulo do Projeto: A representacdo feminina no mercado da beleza e a tendéncia do femvertising.
Investigador: Kissyla Clarkson

Gostaria de o convidar a participar num projeto de investigacdo no dmbito do Mestrado de Design e
Publicidade da Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacdo (IADE), Universidade Europeia. A proposta de
investigacdo pretende concluir de que forma € que os processos criativos baseados no Femvertising, para 0 mercado
da beleza podem influenciar socialmente e principalmente a causa social do feminismo, que beneficios proporcionam
tanto para a empresa como para 0 consumidor e os riscos associados a necessidade de transparéncia por parte das
organizacOes ao trabalhar o Femvertising em suas campanhas. Para o desenvolvimento do projeto, e numa fase
exploratoria, pretendo seguir uma metodologia qualitativa, utilizando a entrevista como processo para recolher
informacdes pertinentes ao tema. Considero importante a sua participacao e experiéncia para o desenvolvimento desta
investigacdo, caso tenha disponibilidade e interesse para tal. Esta pesquisa ira ser conduzida por Kissyla Clarkson da
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacédo (IADE). Em seguida podera encontrar respostas a algumas questdes
pertinentes sobre a sua possivel participagdo no estudo.

N&o hesite em contactar caso tenha alguma questdo sobre esta carta ou qualquer informagéo que gostaria de
ver aprofundada.

Titulo deste Método de Pesquisa: esta entrevista sobre processos criativos baseados no Femvertising, para o mercado
da beleza, faz parte de um Projeto de Mestrado sobre a representacdo feminina no mercado da beleza e a tendéncia do
femvertising.

Objetivo deste Método de Pesquisa: analisar a representa¢do feminina na publicidade com base na luta do feminismo
dentro do mercado da beleza e entender a influéncia do femvertising.

Objetivos da investigacéo:
1. Analisar a importancia da publicidade no mercado feminino da beleza para a luta social do feminismo;
2. Comparar campanhas publicitarias no mercado da beleza que de fato utilizam da causa social feminista
de forma assertiva com campanhas fazem o uso do feminismo apenas para beneficio prdprio;
3. Analisar a influéncia do femvertising nas campanhas publicitarias no mercado da beleza;
4. ldentificar a presenca de esteredtipos de género dentro destas campanhas.

Como poderei participar?

Este estudo consiste na realizacdo de uma entrevista semiestruturada sobre processos criativos baseados no
Femvertising, para 0 mercado da beleza e sua influéncia na causa social do feminismo. Sera questionado sobre 10
questdes no ambito das criacdes de campanhas no mercado da beleza, femvertising e feminismo. Tera de responder
consoante a sua experiéncia na empresa.

A minha participacéo sera confidencial?
Sim. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos.

Informacao de contacto:

Estudante de Mestrado de Design e Publicidade

Kissyla Clarkson - kissclarkson@gmail.com

Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacéo (IADE), Universidade Europeia

Avenida D. Carlos I, no 4, 1200-649 Lisboa - Portugal

Professora orientadora Alexandra Marina Abrantes Fidalgo - alexandra.fidalgo@universidadeeuropeia.pt
Professor co-orientador Rodrigo Morais - rodrigo.morais@universidadeeuropeia.pt
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Protocolo da Entrevista a Profissionais na &rea da criagdo no mercado da beleza

Este presente documento tem por finalidade contextualizar o investigador quanto as suas funcfes, numa fase
preparatoria da entrevista e no decorrer da mesma, de forma a garantir o correto desenvolvimento da recolha de dados
e assim, garantir melhores resultados.

Objetivo da entrevista

O objetivo da entrevista é permitir ao investigador recolher dados subjacentes as questGes da investigacao,
consolidando o seu conhecimento através de informacdes partilhadas por profissionais na area da co-criacao.

Fase preparatoria da entrevista

S@roooow

Confirmar, via e-mail ou telefone, a hora e o local da entrevista;

Se a entrevista ocorrer via Skype, partilhar o nome/e-mail de utilizador;

Relembrar o entrevistado sobre o tempo de duragdo da entrevista e do nimero aproximado de questoes;

No caso de Skype, enviar autorizacao de divulgacéo de identidade no projeto de investigagéo;

Verificar o correto funcionamento do aparelho gravador de audio ou, se preferir, o gravador do smartphone;
Preparar pilhas extra para a necessidade de substituicéo e, carregador e/ou power bank para smartphone;
Preparar bloco de notas e caneta para apontamentos pertinentes;

Relembrar que ndo deve interromper o entrevistado durante a sua resposta, evitando a perda de informac6es
importantes;

Assegurar que as questdes propostas sdo de facil compreenséo para o entrevistado, preparando-se para colocar
as mesmas de forma coerente.

Fase da entrevista

a.
b.
c
d

Garantir que os dispositivos técnicos para a gravacao da entrevista encontram-se operacionais;

No caso de via Skype, garantir o correcto funcionamento do programa - microfone/camera;

Apresentacdo do entrevistador;

Elucidar o entrevistado sobre o projeto de investigacdo, o objetivo da entrevista e a escolha da marca em
questdo, assim como a contribuigdo dos resultados;

Solicitar a autorizagdo para gravar a entrevista, garantindo a confidencialidade e a utilizacdo dos resultados
apenas para fins académicos;

Pedir a assinatura do formulario de consentimento, mediante concordancia com todos os pontos;
Contextualizar o entrevistado sobre o procedimento da entrevista - numa primeira fase a explicacdo geral do
método, seguindo-se a informacao sobre o entrevistado e a empresa e, por fim, as questdes propostas para o
estudo.

Pedir, caso seja possivel, a partilha de documentos que consolidam as respostas do entrevistado, Uteis ao estudo
em questéo.
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Anexo 2 — Transcrigéo das entrevistas

A) Sujeito 1
Pesquisadora
Breve apresentacdo pessoal do entrevistado e a contar sobre seu background profissional.
Sujeito 1
Sou diretor criativo em uma agéncia de publicidade multinacional em Lisboa, atualmente. Sou brasileiro e sou
portugués também. Comecei minha carreira como diretor de arte no Brasil mais especificamente no Rio de Janeiro,
com dezessete anos, passei por algumas agéncias mais digitais no comeco, ainda no Rio de Janeiro, depois fui para
Sdo Paulo, onde comecei a ser mais trezentos e sessenta, ou seja, uma coisa mais integrada, passando por diversas
agéncias multinacionais onde tive uma experiéncia incrivel. Mas ai depois, depois de algum tempo, eu decidi sair do
pais para estudar inglés em Dublin e acabei por viajar durante dois meses. Foi a melhor decisdo e experiéncia na minha
vida, justamente talvez por ndo ter sido tdo profissional. Agregou muito no profissional depois, mas foi uma
experiéncia muito pessoal. Depois de trés meses dessa viagem pela Europa eu voltei para o Rio de Janeiro, entrei em
uma agéncia de publicidade como coordenador digital. Conheci minha esposa, e recebi uma proposta para vir para
Lisboa onde fiquei cinco anos na mesma agéncia e apés esse periodo fui promovido dentro do mesmo grupo como

Diretor Criativo, onde estou ha 3 anos.

Pesquisadora

E ha quanto tempo trabalha em campanhas para o0 mercado da beleza?

Sujeito 1

Tive uma pequena experiéncia para a marca Boticario (marca de Beleza Feminina brasileira), uma marca mais focada
no perfume, mas comegando ja a falar um pouco sobre a beleza das mulheres. Que tinha como conceito, acho que “A
vida é bela”, algo muito mais sobre uma beleza mais ampla, mas tem ressalto propriamente sobre o batom, o cabelo, a
mulher se sentirem bonita acima de tudo. Mas foi apenas uma experiéncia, ndo tive um contato assim tdo proximo e,
depois, uma experiéncia mais constante foi agora nesses Ultimos 3 anos com Ganier que é uma marca dentro da
L"Oréal, e o principal é o nosso trabalho dia a dia com a Garnier, que me ensinou bastante sobre esse mercado e que
eu tenho uma boa experiéncia porque é um cliente muito importante para a agéncia e muito proximo, e eu também tive
gue me aproximar bastante com a em relacdo com o cliente. Entéo foi nesses Gltimos trés anos que eu tive mesmo esse

esse mergulho na area de beleza.

Pesquisadora

Pode dar exemplos das campanhas que tenha realizado?

Sujeito 1

Normalmente em Garnier tem sempre uma um peso muito grande todo o material que vem do internacional, justamente
por pra tentar poupar dinheiro, mas sdo campanhas mais transversais, entdo, essas campanhas acabam se enquadrando
bem dentro do mercado de massa que é o europeu. Mas depois existem algumas oportunidades, algumas brechas aqui,

gue sdo contetidos ou necessidades mais locais.
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Entdo néo sei se foi a primeira, mas foi uma das primeiras que participei, foi gama Ultra Suave que é uma marca
emblemética em Portugal que esta a trinta anos aqui em Portugal e eles precisavam alavancar e melhorar a relagdo com
a com as pessoas, com a familia principalmente, porque é uma submarca muito familiar e foi uma campanha grande,
foram foi com trés influéncias, que na verdade sdo mais celebridades portuguesas, neste tipo de campanha tem sempre
um um orgamento maior, entdo da, digamos pra contratar pessoas que tem uma influéncia maior no pais, que no caso
sdo essas celebridades como atrizes e cantoras, por exemplo, e normalmente com quem a gente vai filmar é sempre
uma decisédo do cliente. O cliente passa o briefing para fazer uma campanha de Ultra Suave com essas trés pessoas,
mesmo estando em negociagdo para fechar cem por cento, mas vao ser mesmo essas trés pessoas, entdo a gente nao
tem muito peso aqui decidir esses influencies que j& sdo normalmente relacionados a marca.

Depois participei de algumas campanhas para Garnier ainda utilizando influencers que foi para outra submarca Fruties
e uma outra que um skincare que é a submarca SkinActive. E essa foi a campanha de protetor solar onde acho que ai
gue vamos chegar no ponto onde é o tema desta pesquisa, foi uma campanha onde havia uma mulher deitada na piscina

de biquini tomando sol.

Pesquisadora

Pela sua experiéncia vocé observa que ha diferengas quando se trabalha uma campanha voltada para homens e para
mulheres?

Sujeito 1

Hoje em dia acho que todo mundo j&, acho que é um alerta positivo de tomar cuidado com o que se faz, com o que se
fala, como se expdem ou como a gente expde a pessoa. Positivamente existe esse carinho, esse alerta para tomar
cuidado com as a¢des e com tudo mais. Eu ndo sinto tanta diferenca porque assim como o feminismo cresceu e pegou,
ainda bem, essa preocupacao, esse respeito cresceu, e cresceu em outras vertentes também, de raca, de religides, de
politicas. Entdo no processo de criagdo vocé tem que estar sempre pensando nesses pontos que acabam sendo politicos,
mas que sdo superimportantes e fazem todo o sentido. Entdo, na verdade, vocé parte de uma base onde vocé tem que
criar algo que seja muito mais bacana sem ferir ninguém e mesmo assim as vezes € dificil. Porque se vai ferir alguém
de alguma forma, se falou isso ou mostrou aquilo, ou esta mostrando uma mulher branca ao invés de uma negra, as
vezes foi s6 porque era op¢do ou porque fazia parte da ideia. Tem sempre tem sempre alguém muito atento olhando
pro que voceé ta comunicando e que bloqueia as marcas que estdo comunicando. Entdo, na verdade, vocé tem que estar
sempre em alerta e quando vocé vai pro pro mundo da beauty, acho que tem ainda mais essa referéncia. Me sinto uma
pessoa linear, entdo, tipo, ndo vou pensar coisas ou tentar passar coisas e aprovar coisas que com certeza vao ferir

alguém. Mesmo sendo uma boa ideia, mas que ao mesmo tempo pode ferir metade do pais, entdo nunca vou por ai.

Pesquisadora

O que entende como Femvertising?

Sujeito 1

Confesso que é uma palavra nova pra mim, mas entendo obviamente o sentido da coisa: O que pra mim isso quer dizer
€ quase 0 que a gente estava falando sobre as campanhas de cerveja, né? Que é como colocar, no caso, mulheres, pra
tentar atrair o consumo, aumentar o consumo de determinado produto. E eu acho que o Advertising € um pouco isso,

né? Tentar criar argumentos e necessidades e vontades pras pessoas consumirem aquela marca ou aquele produto e eu
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posso estar completamente errado, mas o femvertising me parece que é a forma de usar a mulher para criar esse desejo,

mas nao sei se € isso.

Pesquisadora

Na verdade, é o inverso disso. O conceito do Femvertising tem como base a luta social do feminismo. E através da
necessidade das mulheres de se sentirem representadas na publicidade, nasceu o conceito de Femvertising, que busca
desconstruir antigos padrdes estéticos relacionados ao género feminino e os posicionamentos diante das questdes
culturais.

Sujeito 1

Bom agora eu percebo mais e entendo a situagdo e a e 0 conceito por trds também.

Pesquisadora

Vocé acredita que ja participou da criagdo de campanhas publicitarias no mercado da beleza que tenham tido como
base o Femvertising?

Sujeito 1

Com estas palavras com certeza ndo. Do tipo, vamos criar um uma campanha que seja um movimento, que tenha o
feminismo mais presente. Acho que a necessidade vai sempre haver, mas esse direcionamento, nunca teve muito em
concreto, teve sempre a base de ter o respeito, de se posicionar de uma forma certa, nunca ferir ninguém, principalmente
as mulheres. Ja existem mais briefings ou casos relacionados, mas ndo diretamente ao femvertising, mas a igualdade
de género, diversidade, por exemplo. A Gltima campanha que a gente tentou fazer foi uma para o Senso onde, por
exemplo, 0s negros ndo sdo contabilizados, era mais uma coisa mais ampla do que sé o feminismo, sé femvertising.
Com a Garnier a gente garantidamente ja tentou trazer a ideia de valorizar mais as mulheres e eu acho que eles ja estdo
num processo, mas Sao 0S pequenos passos pra comecar a construir isso. Acho que agora, com tempo, t& mudando. E
ainda bem. Mas é sempre uma mulher bonita, o cabelo lindo, mostra a mulher, ndo tanto como objeto, mas mostra uma
mulher quase que perfeita. Eu acho que é meio dibio, existe essa vontade de mudancga, mas eu ndo sei se € uma coisa
quase imposta ou ndo. Em Portugal normalmente quando tentam fazer algo nesse caminho é algo muito superficial,

entdo acontece, é bonito o que aconteceu, mas depois morre.

Pesquisadora

Acredita que diversas campanhas utilizam o Femvertising apenas para se promover?

Sujeito 1

Sim, algumas sim. N&o estou falando que acho que todas usam de fato s6 pra se promover. Mas eu acho que tem uma
onda muito grande, se ndo existisse essa PR natural da coisa. Hoje é surfar uma onda porque a Dove fez, entéo claro
gue as marcas se aproveitam. As marcas e as agéncias se aproveitam, mas ndo necessariamente como seria uma méa
intencdo. Acho que é importante usar entdo vou propor que seja ou que facam ou que mudem ou seja la o que for, mas
garantidamente tem um surfar onda ai que esta no mercado entéo e isso ndo quer dizer que essas pessoas sejam magicas,
faz parte do nosso trabalho ter atengéo a essas coisas, acho que sabendo usar, sabendo aproveitar de forma certa, de
forma boa, de forma importante e principalmente de forma relevante, acho que tudo certo entre aspas se aproveitar,
sabe? Claro que se for um projeto de algo que perdure, que € algo que tenha muita relevancia, que € algo que mude,

voceé ta aproveitando a onda, mas por uma razao muito maior e uma diferenca ai o que importa.
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Pesquisadora

vocé se considera pro feminismo?

Sujeito 1

Sim e considero muito importante. Tenho a minha esposa também, que tem esse bichinho dentro dela e ele vai passando
muita coisa para mim, muita informacédo, e choca também porque nédo isso (0 machismo) ndo é uma coisa s6 de do
homem, tenho muitas amigas que tdo muito longe disso e € super estranho de entender, de ouvir, de conversar, quando
esse assunto ndo é relevante.

Mas a0 mesmo tempo me considero meio preguicoso, no sentido de ndo faco tantas coisas. Ou seja, é uma coisa que
me toca, mas como acaba ndo sendo muito comigo como homem, acaba que é um tema que ta ali, que eu acho
importante e que sempre vou apoiar. Se tiver que fazer, vou fazer, mas ndo € um assunto tdo recorrente.

Mas me considero, acho importante, mas de fato ndo vou pra rua brigar por isso.

Pesquisadora

Que riscos acredita que, ao utilizarem de forma errénea o Femvertising, podem trazer para causa do feminismo?
Sujeito 1

Felizmente a gente caminha pra dois lugares que parecem ser positivos que é, essas campanhas nunca vao passar sem
ser despercebidas, a campanha Victoria’s Secret por exemplo, nunca vai ter uma repercusséo boa. E depois o outro é
que em publicidade virou ja mais assunto. Mas hoje em dia acho que parece que é mais justamente fazer essas coisas,
porque ta todo mundo atento, ta todo mundo de plantdo e sempre vem comunicando, reclamando, chateando ou dizendo
que tava errado, ta certo. A publicidade hoje em dia ndo passa despercebida. Entéo, tipo, se alguém comp&e um andncio
de cerveja com uma mulher, de biquini como ha dez anos acontecia, certeza que vai ter um problema pra essa marca.
E acho que quando usam de forma errada, ou usam mulheres de forma errada ou pessoas de forma errada. Pode ser
contetido bom, contetido ruim, né? O Lute como uma garota, todo mundo fala, né? E isso vem de uma publicidade,
entende? Muito bem-feita, muito bem usada, usada entre aspas, mas é muito bem-criado, t& tudo certo ali. Entdo vem
justamente pra empoderar o as mulheres, ou seja, acho mesmo que aquele trabalho ele é brilhante nesse sentido.
Agora existem marcas que vao bancar toda essa mudanga, ou ndo. E um caminho que nem toda marca quer comprar
nem toda marca quer entrar porque, inevitavelmente, realmente em algum momento pode tornar o teto de vidro. E isso
¢ o feminismo, todas as marcas tém telhado de vidro, incerteza absoluta que Dove tinha esse telhado de vidro quando
criou a campanha da Real Beleza, mas é uma decisdo, é pra sempre.

Naturalmente a gente vai falar sobre marcas e conhecer trabalhos, mas acho que muita gente sabe do peso que teve

com esse trabalho, e que as outras marcas ou demoram ou ndo querem, ou acabam por fazer de forma errada.
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B) Sujeito 2

Pesquisadora

Entdo comecando gostaria que fizesse uma breve apresentacdo pessoal do entrevistado e a contar sobre seu background
profissional.

Sujeito 2

Eu trabalho com publicidade desde 2000, ou seja, h& mais de vinte anos nessa area, e atendi diversos clientes dentro
dos quais muitos da area da beleza, muitos focados em produtos femininos e trabalhei especificamente durante dois
anos com intimos no Brasil (marca de pensos femininos), com um trabalho ainda que era muito super na questao de
quebrar paradigmas e esteredtipos com relacdo a menstruagéo.

A beleza feminina estava tudo muito no inicio naquele periodo e o cendrio ja é outro. Entdo eu tenho observado essa
transformacdao da propria estrutura do mercado das proprias exigéncias internas sobre as equipas criativas e o resultado
é um reflexo disso nas campanhas e na prépria sociedade. Acaba sendo um efeito reverso, se 1 nos anos 2000 no inicio
a gente trabalhava muito para responder, para criar demandas, hoje a gente responde muito essas demandas e eu acho

que a questdo do feminismo entra muito nesse processo que ainda é um processo de aprendizado dentro das agéncias.

Pesquisadora
Vocé pode dar algum exemplo de campanha que tem realizado nesse periodo que trabalhava pra a Intimos ou alguma
outra marca se lembre.
Sujeito 2
No periodo que eu trabalhei para a intimos a gente comecava a desconstruir algumas abordagens, alguns estere6tipos
de menstruacéo principalmente, através até do uso de linguagens mais funs, a criar produtos que ajudassem as jovens,
tinha muito foco com mulheres muito jovens. A pensar packagings que fossem mais engragados, que brincassem com
0s momentos, que trouxesse um pouco de liberdade naquela questao de eu tenho medo de carregar meu absorvente pra
la e pra c4, eu lembro que na época a gente criou uma série de packs diferentes tanto absorvente interno quanto o
normal, entdo era muito engracado, mas era muito primario ainda. E eu notava a dificuldade da participacdo dos meus
colegas. Na época eu era estratégia, responsavel pelo projeto e existe uma dificuldade muito grande da equipa e criativa
que era completamente masculina em perceber como é que funcionava um absorvente interno por exemplo, € eu nas
dinamicas de criagdo com eles levava os absorventes e fazia testes. Colocava o absorvente dentro de um copo de café,
eles ficavam horrorizados com aquilo enche e fica de um tamanho absurdo. E todos com relacionamentos, pessoas
adultas, crescidas e que convivem com mulheres, mas tinha zero contato com a questdo. Entdo foi preciso internamente
quebrar muitas barreiras pra que eles pudessem fazer transparecer a naturalidade do tema na comunicagdo também e
foi uma comunicacéo feita basicamente por homens sendo s6 eu a mulher a conduzir o projeto. Entéo, eu acho que é
um exemplo e infelizmente as coisas ndo mudaram. A Gltima agéncia que eu trabalhei em Portugal tinha uma designer,
uma mulher apenas, de restante eram s6 homens mesmo no departamento criativo, e eu acho que isso faz muita faz
muita diferenca, sem contar que tem toda aquela carga mental e estereotipada do que é o préprio feminismo. Aqui em
Portugal nota que ainda mais do que no Brasil.
Mas eu ja vejo alguma mudanga porque eu quando estava fazendo a minha tese de mestrado eu entrevistei uma
profissional que trabalha na area de recursos humanos pra diversidade e inclusdo, ela falava ndo, ndo sou feminista, eu
sou humanista, ai eu pontuei para ela alguns pontos do que eu acho importante na questdo do feminismo, e falar de
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igualdade também ndo sé de equidade e hoje o discurso dela é completamente diferente, hoje em dia ela ja percebe
que é preciso realmente ter esse abordagem, esse ponto do feminismo pra realmente ter mudancas para as questdes da

igualdade.

Pesquisadora

E vocé acha que ha diferengas quando se trabalha uma campanha voltada para homens e para mulheres?

Sujeito 2

Eu acho que hé diferenca, € claro que pra um produto que é extremamente feminino vocé vai ter pontos ali e as vezes
pontos muito estereotipados do que é o feminino. Hoje ja ndo tem tanto o fato de se apropriar de linguagens e temas
visuais que colocam a mulher num lugar de submissdo, de apagamento. E muito facil homens criando projetos para
um produto que é feminino tragam essa bagagem sei 14, falar de menstruacdo e querer colocar ali o chocolate como a
resposta da TPM, né?

Eu sou apaixonada por chocolate e aconteceu uma coisa muito engragada, meu companheiro sabe que eu sou super
feminista, foi a Bélgica e a trabalho e me trouxe um saco de chocolate, s6 que era um tipo um saco de surpresa, e na
embalagem vocé ndo via o que estava 1a dentro, vinha "pra ajudar a sua mulher naqueles dias” ou coisas do género. E
ele falou assim, “olha vou te dar isso aqui pelo que ¢ dentro, mas ignora o que esta aqui escrito e eu nao sei o que tem
dentro.” Vocé imagina que o que estava 14 dentro além do chocolate, gragcas a Deus que tinha chocolate, era uma
esfregona dessas de cozinha. E ai bvio né fui pesquisar que loja de chocolates era essa e quem era dono, criando algo
assim, quem € esse homem que faz uma cena dessas, mas ndo era uma mulher. A dona do estabelecimento dessa loja
de chocolates que eu ja nem me lembro o nome era uma mulher. Entdo ela tinha esses packs, eram varios temas que
era voltado pro feminino e era dessa forma machista. Entdo as vezes ndo depende muito da sua construcao cultural,
historica para abordar esse tema, para abordar a criagdo de produto, de servigo de comunicagéo.

Para a gente que esta aqui um pouco a um passo a frente ja tem que puxar 0s que estdo atrds e tem que ter né um mantra
ali pra conseguir, nossa vou ter que explicar isso de novo pra pessoa. Mas eu acho que também nédo depende muitas
vezes de quem esta criando essa influéncia é muito de acordo com a construgdo pessoal, histérica, cultural do préprio

sistema que participa. Em Portugal vai ser uma coisa, na Inglaterra vai ser outra, eu acho que tem muito essa influéncia.

Pesquisadora
O que vocé entende como femvertising?
Sujeito 2
N&o tem muito tempo que que essa expressdo né se tornou mais proxima de mim e eu até questiono se existe, mesmo
nas campanhas que estdo bem estruturadas, essa intencdo verdadeira de trazer valores feministas pra dentro do da
construcdo da campanha ou se é OK vamos fazer certo e é essa, mas nao existe ali uma estrutura que que ajude, que
gue mantenha mesmo essa postura. Eu acho que também dificil pra algumas empresas ter valores que sdo assentes na
na questdo do no feminismo. E eu me questiono OK, é bom isso e tem um bom impacto, mas sera que é isso mesmo?
Ou seré que so foi feito de uma forma construida pra ter essa resposta e ai a gente fica muito naquela de vezes é melhor
feito do que ndo feito. E melhor causar algum estranhamento do que ndo ter dado esse passo. Acho que aquela
campanha da Gillette € uma é um bom exemplo, né? Causou um grande estranhamento eles tiveram que lidar com com
a desisténcia de muitos homens pela marca que olharam pra aquilo e falaram nédo esse homem néo sou, homens falando
nossa eu cresci, era menino quando eu comecei a usar a gilete e agora vocés vém tratar homens assim porque né?
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Tem sempre um pre¢o a pagar também por isso. E outra coisa que também me deixa um pouco assim desconfortavel
¢ a quantidade de back-clash que esses tipos de campanhas sofrem né, por trazer abordagens que querem dar palco
para as pessoas, querem trazer as questdes da desigualdade, querem desconstruir e eu acho que quem se assume, uma
marca, uma campanha que fazem femvertising, tenha uma estrutura de apoio para que aquilo ndo seja s6 algo pontual,

mas que tenha forca.

Pesquisadora

Ja participou da criagdo de campanhas publicitarias no mercado da beleza que tenha como base o Femvertising?
Sujeito 2

Olha, eu posso dizer que eu ja tentei e ja& me frustrei bastante a tentar. A intengdo da campanha e da agéncia era até
muito positiva, mas ficava ainda num nivel basico e a minha questéo era sempre porque a gente ndo entrega mais? Por
gue que a gente ndo da um outro olhar? E ai fica aquela coisa que o cliente quer, sé o que pode fazer, ndo queremos
criar atritos e todo esse todo esse contexto.

E ¢ muito dificil fazer valer quando tem verbas em jogo, valores do cliente e da empresa que ndo querem ser
desestruturados. E dificil achar aquela pessoa que fale: “¢ isso que a sociedade precisa, ¢ isso que a gente vai entregar,
doa a quem doer.” E muito dificil. Tem muito ego ali dentro das empresas, quem esta ali dirigindo o marketing nio
esta fazendo sé pela marca, esta fazendo por si, porque sabe que se tiver um projeto com bom awarness, daqui a pouco

a outra empresa que ele estd de olho vai chamar ele pra cuidar do marketing da outra empresa.

Pesquisadora

Acredita que diversas campanhas utilizam do femvertising apenas para se promover?

Sujeito 2

Acho que sim, acho que sim, olha ha sempre greenwashing, pinkwashing, raibonwwashing, ¢ “washing” para todo
lado hoje em dia. E bem complicado, isso esta no nivel estrutural das empresas e aquilo perpassa. Entdo as empresas
hoje sabem que tem numa série de legislacdo que tem que ser aplicada internamente, mas ai na hora de estamos fazendo
tal coisa, vira sei la um makeup da situacdo. E é mau, eu estava agora mesmo fazendo um pitch para um projeto que
eu tenho, que é de abordagem das questdes da diversidade e da inclusdo de forma sistémica dentro das empresas. Que
hoje as empresas recriam respostas internas, e quando pensam em projetar aqui para fora é uma coisa meio de so pra
passar a imagem, “olha somos uma empresa igualitaria, temos aqui cinquenta por cento de mulheres nos cargos de
chefia.” Ai sdo trés chefias e se dizer assim se faz a divisdo. Quando na verdade poderia impactar né? Se usassem uma
abordagem menos Washin poderiam ter um impacto muito maior e também resposta mais positivas para propria marca,

ndo so6 pra sociedade.

Pesquisadora
Se considera feminista ou pro-feminismo?

Sujeito 2
Super feminista, antirracista, anti Bolsonaro. Tem coisa que ndo da pra ser pela metade. Nao d& pra falar do feminismo

sem as outras interseccionalidades todas, que acaba por ser ainda mais fragil quando vocé vai para as questdes raciais.
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Pesquisadora

E a Gltima pergunta que temos &, que riscos acredita que ao utilizarem de forma errdnea o Femvertising pode trazer
para causa do feminismo?

Sujeito2

O ideal seria ver caso a caso né? Porque algumas, mesmo fazendo errado, as vezes até para a causa, para normalizar
corpos, para incluir outros géneros no debate, mas negativamente pode primeiro banalizar a questdo. A medida que
ndo se faz em profundidade algumas coisas, fica s6 um eco ali, ndo se convida para uma reflexao mais profunda. Tenho
visto algumas animosidades, por mais que seja positivo, as vezes algumas pessoas com uma carga de preconceito muito
maior veém aquilo como uma abordagem até agressiva. E existe também uma limitagdo do proprio pensamento
coletivo, do que que deve ser falado, do que que ndo deve, em Portugal eu ougo muito isso: “A nossa sociedade é muito
retraida, esse tema ndo ¢ pra cd.” E ai passa a ser muito "panos quentes” nas coisas, entdo eu acho que é dificil dizer
se é positivo ou negativo porque as vezes até o quando ndo esta muito bem-feito, mas esta colocando o dedo em uma
questdo, ja contribui para pelo menos gerar um debate. S6 que eu temo esses debates que sdo muito superficiais, que
dao brechas para criar animosidades e quando a coisa ndo € muito explicada, da palco para as pessoas que sdo contrarias
a dizer “olha, mas isso que esta ali ndo ¢ isso entdo”, acaba por ser é uma faca de dois gumes, é bem complicado

analisar isso, alids vocé estd num tema bastante complexo.
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C) Sujeito 3

Pesquisadora

Breve apresentacdo pessoal do entrevistado e a contar sobre seu background profissional.

Sujeito 3

Eu trabalho com publicidade desde dois mil e quatorze, mas eu trabalho com o mercado de beleza desde dois mil e
dezesseis, entdo sdo ai com o mercado de beleza quatro anos e como publicitaria como séo seis anos de carreira ja.
A maior marca de beleza que ja trabalhei foi L'Oréal, mas eu ja fiz freela pra The Body Shop por exemplo, ja peguei
algumas coisas dentro de todas as marcas de L'Oréal ndo s6 L'Oreal Paris. Ja trabalhei com La Roche Posay que é
voltada para skin care, ja trabalhei pra minha Mabyline, que é pra maquiagem, coisas do género, e pra parte cosmética.
Toda essa questao de querer trabalhar com um mercado de beleza foi até pelo meu desejo de trabalhar com isso, porque
eu Sou uma pessoa muito ligada a isso, entdo acho que isso ajuda muito a entender tanto um lado como consumidora
e a0 mesmo tempo como publicitaria. Coisas que eu queria mudar, coisas que eu gostaria de ver diferente, ajuda um
pouco nisso na hora de trabalhar com as marcas.

Trabalhei tanto no Brasil como aqui em Portugal, e no Brasil e em Portugal eu trabalho com a mesma agéncia de
publicidade. Porém, os meus freelas todos foram fora dessa agéncia. Tive algum contato um pouco diverso com as
marcas e pessoas dentro dessas marcas e alguns treinamentos com as equipes de L'Oréal Paris para paises como Paris,
Chile, Argentina e Brasil na rea de planejamento. Entéo tudo que foi de alinhamento interno global tiveram alguns
encontros que eu participei até de prémios que a gente escreveu, e ai comegando pelo case da Valentina que apesar de
eu ndo ter participado de fato na construgcdo daquela campanha eu fui uma das pessoas que inscreveu o case de
Valentina no UF Brasil e no UF LATAM que a gente ganhou. Entdo, me senti um pouco parte daquilo, analisei, estudei
bastante o caso e falei com as pessoas que trabalharam em todo o caso da Valentina, assim como dia da mulher, que
sempre é um tema muito forte pra L'Oreal e principalmente um dia da mulher de 2019 que pra mim foi um dos melhores
gue eu consegui ver resultado de alguma coisa do que eu queria ver diferente dentro de L'Oréal, de ver diversidade.
Mas o que eu trabalhei com a carga maior foi de fato com L'Oréal, porque € meu cliente ha seis anos, entéo é bastante

tempo trabalhando com a mesma marca com paises diferentes.

Pesquisadora

Podes dar exemplos das campanhas que tenha realizado?

Sujeito 3

Meu propésito profissional é de mudanca dentro do mercado de beleza especificamente na campanha de Dia da
Mulher, por toda a trajetoria que a gente fez, foi uma luta muito grande pra conseguir colocar a campanha na rua, foi
um briefing que ndo tinha muito investimento a principio, entdo a gente teve que lutar bastante pra conseguir
investimento pro filme sair do jeito que a gente gostaria e ele ja veio com muitas limitacGes, a gente ja veio castrada
desde o inicio com o padrdo L'Oréal. Eles ja estavam abertos a ter alguma coisa mais diferente do que L'Oréal
normalmente faz, era um momento em que até propriamente L'Oréal Paris tinha langado uma campanha mais disruptiva
digamos assim, mas ndo para o mercado de beleza porque ja houve vérias iniciativas incriveis no mercado mundo
afora, mas nesse briefing eu senti uma certa castragcdo porque ja veio engessado do proprio briefing um pedido de

diversidade, s que a diversidade dentro do padrao L'Oréal.
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Entdo isso ndo é a diversidade de fato é um oportunismo gigantesco, entdo acho que a dificuldade maior e o desafio
maior e o orgulho de ter feito essa campanha, foi conseguir simplesmente ignorar o pedido da cliente e conseguir
selecionar pessoas, um casting que fosse de fato diverso e conseguisse passar a mensagem que a gente queria, tanto
dentro do digital quanto dentro do filme, a coisa funcionou de fato do jeito como a gente gostaria que fosse apesar de
alguns pormenores e alteracfes que a gente teve dentro da campanha, mas eu acho que o fato da gente conseguir ter
ignorado um pouco o cliente, conseguido algumas forgas dentro da agéncia para brigar pelo que a gente acreditava,
acho que funcionou nesse aspecto porque normalmente € uma briga que ja tem um lado ganho, que é sempre o lado do
cliente.

Nesse aspecto de fato de prop6sito profissional, esse trabalho foi o que foi mais incrivel, mas por acaso um trabalho
gue nem foi no proposito profissional, mas foi mais relevante, em relagéo a performance, foi a campanha que a gente
fez para o lancamento de Oleo Gota, que apesar de o foco nio ter sido vender, construir uma proposta de valor pra
marca diferente, a gente também conseguiu ter um resultado muito grande, uma performance muito boa, entdo no final
do dia isso é o que ajuda muito a gente a conseguir ter mais de negocia¢do no cliente. Entdo, foi uma sequéncia de
acertos que fez com que a gente tivesse um pouco cartas ha manga pra tentar forcar a campanha que a gente fez dia da
mulher. Entdo, acho que é uma jornada que a gente vai ganhando “loiros” com o cliente até conseguir ter uma carta na

manga pra poder fazer o que a gente quer de fato.

Pesquisadora

Acredita que ha diferencas quando se trabalha uma campanha voltada para homens e para mulheres?

Sujeito 3

Essa pergunta da mil teses e mil horas de juncédo assim, € bem polémica. E é engracado porque como eu tive uma
experiéncia tanto no Brasil como em Portugal, a gente consegue perceber como os padrdes sdo repetidos. Vocé vé uma
sequéncia, quase como se fosse uma cadeia que se autoalimenta ali dos mesmos padrdes, dos mesmos problemas,
independente do territdrio em que a gente esta vivendo. Entdo assim para ilustrar um pouco dessa questdo, desse
processo, eu senti trabalhando com mulheres, eu ja tive oportunidade de trabalhar com vérias diretoras de criagdo, eu
vi uma diferenca bem grande assim trabalhando com elas e trabalhando com outros diretores de criacdo, eu vi a
diferenga muito grande no sentido de que eu percebia, e ai pode ser uma questdo especifica das diretoras que eu
trabalhei, mas eu acredito que ndo seja muito diferente disso, das mulheres estarem muito mais engajadas e
preocupadas com cada pormenor, com cada palavra que vai ser usado é como se elas estivessem se pondo ndo sempre,
mas quase sempre no lugar das outras mulheres que v&o ouvir aquilo ali. Entdo assim, eu via brigas mais fervorosas
nas reunides e tentando mudar qualquer coisa com dificuldade.

Parecia até as vezes que essas mulheres sdo percebidas como pessoas inflexiveis dentro de algumas reunides por elas
estarem com posicionamentos tdo fortes, como se elas fossem tipo leoas de fato, é como se a opinido delas fosse algo
imutavel. S6 que ndo € sobre questdo de opinido apenas, e ai eu percebi que as vezes quando era um diretor masculino
do sexo masculino e hétero obviamente, quando eu via alguns outros clientes por exemplo que eram homens mas nao
eram héteros havia um pouco de diferenca nesse comportamento mas principalmente quando eles eram héteros, mesmo
trabalhando com uma equipe de mulheres tendo uma gestdo masculina, eu via que existia uma briga ali de titds aonde
nessa guerra nunca vai ganhar o lado de quem néo é o diretor, porque por mais que as mulheres que estavam envolvidas
estivessem numa briga tentando se posicionar e tentando mostrar o que aquela outra pessoa esta acima, ndo enxerga

porque ndo vai enxergar, porque nao passa por aquilo, era como se fosse sempre uma questdo de opinido. Eu tomo
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mais como esse sentido de que ndo fosse verdade como se ndo fosse uma realidade ¢ mais como “eu acho que as
pessoas ndo vao se ofender, eu acho que” e vivia numa questio que as discussdes eram sobre as opinides o que vocé
acha que vai acontecer s6 que € um pouco injusto essa briga ser entre opinides sendo que é entre uma pessoa que ndo
vive aquela realidade e uma outra pessoa que vive aquela realidade.

Entdo ndo é sobre uma questdo de opinido, uma coisa é ter duas pessoas que vivem a mesma realidade e terem ainda
assim realidades diferentes, mas assim terem opinides ali adversas. Outra coisa é alguém que néo faz a minima ideia
do que aquilo ali, se posicionar, ndo tentar estudar, ndo entender e querer se posicionar, e essa pessoa vai ter a resposta
final, vai bater o martelo, entdo é como se fosse sempre uma briga perdida e aqui em Portugal eu ndo vi muita diferenca
disso, eu vi alguns criativos, posso até citar um criativo que normalmente trabalha comigo, que faz L'Oréal e eu vejo
0 quanto que ele se empenha em conhecer muito sobre os produtos.

Entdo meio que ele tenta entrar naquele personagem que usa os produtos, eu acho superlegal a iniciativa, mas ele usar
o produto ndo é ele pra rua e sentir o0 que uma mulher sente, entdo é sempre uma tentativa quase que utdpica de viver
uma realidade em que ele ndo seré capaz de viver, eu acho que tem algumas iniciativas positivas de alguns homens
dentro do mercado mas pra mim os que eu relevaria 0 que eu colocaria como pessoas responsaveis em relacdo ao
trabalho que eles fazem, porque eu acho que é irresponsével o trabalho dos homens tentam se posicionar numa questdo
em que eles ndo sabem dar “missa a metade” mas os que eu falaria aqui que sdo os mais sdo responsaveis, sdo aqueles
gue ouvem, que param pra ouvir e quando ndo sabem se posicionar ou ndo sabem sobre o tema, se calam na reunido e
deixam a pessoa que sabe falar. Entdo os que normalmente querem bater o martelo sem uma discussdo mais justa eu
geralmente enxergo como uma pessoa que ela esta ali tentando s6 vender um produto e ndo vender uma proposta de
valor e ndo construir uma marca verdadeira e que isso vai ser totalmente refletido em como as pessoas vao ver a marca,
porque a gente sabe, a gente ndo é idiota, 0 consumidor ndo é enganado facilmente assim, com a internet qualquer
passo em falso, qualquer gap que vocé dé ali, vocé mostra 0 qudo oportunista vocé quer ser, e ndo de fato que vocé

quer participar da luta.

Pesquisadora

O que entende como Femvertising?

Sujeito 3

Vou ser bem polémica, eu acho que fermvertising é um conceito construido pelo préprio mercado publicitério, a
sensagdo que eu tenho é que esse conceito ndo foi criado por uma mulher, eu ndo sei se eu estou certa ou errada, mas
eu acho que é s6 um nome que deram para tentar rotular o que é certo e o que é errado, e eu acho que nao existe certo
e errado dentro da publicidade nesse aspecto, eu acho que ébvio que existem campanhas que ofendem completamente,
mas eu acho que aquilo ali faz parte da realidade que a gente vive porque elas refletem exatamente como as pessoas
pensam, entdo se a pessoa ndo viu que aquilo ali é uma ofensa é porque ela realmente ndo tem nocédo daquilo, e eu ndo
estou julgando aqui se ela é mé ou se ela fez por maldade ou ndo, normalmente acredito que ndo seja por maldade, é
simplesmente por ignorancia e falta de responsabilidade com o impacto que o0 nosso trabalho tem na construgdo cultural
das pessoas, na construcdo dos préprios individuos, a gente tem uma responsabilidade muito grande nisso, mas eu acho
gue o conceito em si ele é construido pra tentar dizer “olha esse aqui é o jeito correto de fazer a coisa, o jeito ndo
oportunista”.

Mas eu tenho a sensacéo as vezes que algumas pessoas até se apropriam do proprio conceito de femvertising de uma

forma oportunista, entdo dizem “ndo porque a minha campanha ¢ de femvertising”, ¢ tipo uma briga as vezes quando
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dizem do tipo “eu sou mais preto que vocé, eu sofro mais preconceito social do que vocé”, eu sinto que as vezes ¢ mais
pra dizer para colocar dentro de uma régua ali o que que é melhor o que que é mais bem feito e o que de fato é ou ndo
é oportunista, eu acho que de fato tem marcas que néo sao oportunistas e que estdo ali do outro lado da coisa, mas eu
costumo dizer que as marcas que fazem de fato um femvertising sdo marcas humanas, marcas que estdo mais
humanizadas e ndo é sobre apenas o feminismo, ndo é apenas sobre a forma como vocé esta vendendo aquilo ali, ndo
é sobre venda, nunca foi sobre venda. E simplesmente e nfo é simples, é 6bvio, mas é estar disposto a entrar numa luta
independente no que vai acontecer. Porque as marcas muitas das vezes que se posicionam dentro de um lado, elas
levam muita porrada do outro. E as vezes isso € visto como um resultado de performance ruim, porque tem muitos
comentarios negativos e coisas do género.

Entdo nem sempre vai ser visto como uma coisa incrivel ou como uma coisa que teve o melhor resultado, entéo para
mim acho que o mais correto seria dizer marcas mais humanas, marcas que tem propostas de valor verdadeiro, isso se
isso se estende tanto pra causa feminista quanto pra causa LGBTQI+ e para outras causas, entdo acho que é um conceito
que rotula mas as vezes separa um pouco as coisas, e ndo sei se separar polariza mais do que ajuda na construcéo,
porque assim ndo sei se constroi tanto. As vezes acho que separa mais e traz menos o outro lado pra gente.

Pesquisadora

E vocé acredita que ja participou da criagdo de campanhas publicitarias no mercado da beleza que tenha como base o
Femvertising?

Sujeito 3

Pegando um gancho no que eu acabei de dizer, normalmente nas campanhas o resultado que é o femvertising, o
processo ndo &, o processo ele é um processo humano é um processo de empatia, de identificacdo, onde as pessoas
estdo tentando construir uma marca com um proposito de valor verdadeiro, que nem sempre as marcas nos permitem
fazer isso muito bem-feito e ai isso mostra o quanto que nao é o femvertising, porque se a gente esta forcando muito a
barra, se a gente esta tentando de varios jeitos tentar construir iniciativas pra conseguir construir de fato um resultado
femvertising, a forga que a gente usa nisso € proporcional ao qudo ndo femvertising € aquela campanha. Entdo quanto
mais forca vocé usa naquilo ali, ndo forca do tipo o qudo mais solido esta a campanha, mas quanto mais iniciativas a
gente precisa usar pra tentar maquiar um lado da marca pra mim essas a sensacao € que menos femvertising na realidade
ela é, menos uma marca com proposito ela é.

Para mim o femvertising € o resultado, ele ndo é o processo. Justamente isso que acho que divide o femvertising do
que é o femvertising as avessas, porque quando uma campanha ela é pensada para ser um femvertising eu acho que
ela estd sendo oportunista, porque ninguém naturalmente, e ai acho que possa estar sendo generalista, falam “vamos
fazer uma campanha de femvertising.” Nao, a gente quer fazer uma campanha para empoderar as mulheres, o processo
ele resulta numa campanha que é de fato uma campanha feminista, um andncio com toda uma construgdo mais
feminista e que empodera as mulheres de alguma forma através da narrativa, mas eu tenho a sensa¢édo de que quando
uma reunido comec¢a com “precisamos fazer uma campanha de femvertising” o resultado vai ser um resultado

oportunista.

Pesquisadora
Acredita que diversas campanhas utilizam do Femvertising apenas para se promover?
Sujeito 3
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Cem por cento. Nisso acho que no universo de publicidade serve com qualquer causa, qualquer causa que possa ser
apropriada que possa te trazer vendas é um padrdo dentro da publicidade. Se existem diversas bandeiras que as marcas
podem se apropriar, ndo todas obviamente, mas elas olham pra um poll de bandeiras que elas podem se apropriar, que
facam sentido, que tem um link com a marca, as vezes fazem uma for¢a enorme para conseguir construir esse link e
virou um commodity, tanto feminismo quanto qualquer outro tipo de bandeira virou um commaodity dentro publicidade
e é ai justamente que eu acho mais facil das pessoas identificarem o quao oportunista é, porque chega a ser inocente
das marcas acreditarem que o consumidor ndo vai conseguir perceber que ele esta falando isso num filme de TV mas
que na realidade os produtos ndo sdo pensados dessa forma, porque as pessoas vdo usar os produtos, vdo usar 0s
servigos e ai que é entregue toda a coisa, porque uma causa quando vocé acredita nela, vocé reflete essa causa, vocé
respira essa causa, ela esta entranhada no seu DNA. Ainda que seja construida aos poucos. Se ndo esta entranhado no

DNA, vocé ndo é uma causa, Vocé é uma mascara e isso cai rapidamente.

Pesquisadora

Vocé se considera feminista ou pro-feminismo?

Sujeito 3

Cem por cento feminista. Estamos ai dentro do mercado tentando trabalhar e trazer mudancgas, ndo pra mim porque eu
acho que eu ndo vou colher essas mudancas, ndo no sentido de prémios, mas ndo vou colher tanto esses resultados
como consumidora até porque por ser publicitario eu consigo ja reconhecer as coisas, j4 consigo ser meio que uma
investigadora quando eu vou construir uma marca. Normalmente eu consumo de uma forma bem consciente, tirando
alguns casos. Mas o principalmente como mulher e por ser feminista, o0 meu olho ele é muito mais critico pra qualquer
marca que esteja comunicando comigo. Porque ndo eu ndo vou ser inocente, eu ndo vou comprar sé uma marca por
ser mais barata, se € uma marca de fato é mais barata, mas ela contribui negativamente para as pessoas e principalmente
pra mim e filhos e familias e outras mulheres, pessoas que passam pelo que eu passo todos os dias, certamente eu nao
s0 vou preferir pagar mais caro, como vou preferir ainda ir na rede social e ali de algum jeito construir um buz negativo
pra marca, mas ndo como uma forma de “lacracdo” ou uma forma de vinganga, uma forma pra que eles enxerguem o
que eles estdo fazendo, que acordem e que e que parem. Porque aquilo ali ofende de alguma forma alguém, aquilo ali
prejudica alguém. E é sé publicidade, entdo assim, poder vender um produto apenas para lucrar sem se importar com
0 que alguém esté sofrendo por conta daquilo ali é bem horrivel pra uma marca, entdo 0 meu objetivo é s6 pegar esse
feminismo todo, essa forca toda e tentar transformar isso em algo positivo sem tentar ndo polarizar tanto, mas as vezes

nado da.

Pesquisadora

Agora a Gltima pergunta sé pra fechar, que riscos acredita que ao utilizarem de forma errénea o Femvertising pode

trazer para causa do feminismo?

Sujeito 3

O aspecto negativo que isso causa é absurdo, porque acho que usar o feminismo como causa de uma forma oportunista

tem duas causas muito grandes, a primeira é que parece que a gente esta fazendo um drama, por que na hora que uma

marca se posiciona de uma forma negativa, trezentas milhdes de mulheres que se ofenderam e sabem o quanto que

aquilo ali pode nem prejudicar ela especificamente, mas que prejudica a outras mulheres, e elas tem essa empatia de

enxergar que aquilo ali transforma negativamente a vida de alguém, a gente fala né? A gente coloca a nossa voz, a
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gente grita por aquilo ali e briga e muitas vezes a gente sai como “barraqueiras” ou se vocé tem um certo privilégio,
as pessoas ainda questionam “mas vocé tem varios privilégios, vocé nem sofre disso especificamente” se for uma causa
de feminismo é atrelado ao racismo por exemplo, entdo eu porgque sou branca ndo posso questionar, ndo posso ajudar
a impulsionar e dar visibilidade pra questao. E na verdade eu estou fazendo s6 o meu papel ali como ser humano, entdo
acho que a primeira causa ¢ transformar a gente num “bicho”, a gente ¢ meio que vista como briguenta, como um
monstrinho, que j& é uma caracteristica negativa socialmente para as mulheres.

Entdo mulheres que se posicionam, mulheres que tem uma forga grande, que tem ambicéo, ela é vista como uma
mulher é vista de uma forma pejorativa frente de um homem. Um homem que corre atras dos sonhos, dos objetivos,
dos valores dele, que briga por aquilo ali, briga pela honra, “nossa que homem ¢ esse, esse homem ¢ incrivel”, mas a
mulher que briga pela honra dela, que muitas vezes € a causa feminista, € a questdo do assédio, é a questdo da forma
como eu me vejo, de eu ser gorda, de eu ser magra, de eu ter tido cancer e 0 meu peito ter sido amputado e eu ainda
continuo linda assim desse jeito. Entdo assim, acho que contribui negativamente pra uma caracteristica que a gente ja
é vista socialmente, que a gente briga tanto pra ndo ser vista, sabe? Acho que essa € a primeira que ja me vem de cara
pessoalmente. E a segunda, acho que contribui negativamente porque gera as vezes uma confusdo na cabeca das
pessoas. Pra quem entende a causa ou pra quem esta tentando evoluir sempre, tentando se desconstruir muitas vezes é
mais facil de perceber o quanto que aquilo ali é negativo, mas para quem esta ali no meio da régua, quando a gente
pega uma régua ali entre as pessoas esclarecidas e as pessoas cem por cento leigas no assunto e que as vezes sao
ignorantes, o que estdo fazendo reproduzindo determinados padrdes, ali no meio tem um gap de pessoas que estdo
tentando se desconstruir, tentando entender o que estd acontecendo, se vocé estd numa confusdo onde a maioria do
mundo que a gente sabe ainda infelizmente, é machista, a maior parte do mundo ainda reproduz varios padrdes
machistas, nos feministas ainda reproduzimos varios padrfes que serdo demolidos e desconstruidos com muito e
muitos anos, se vocé tem um gap de pessoas ali enorme falando uma coisa e tem um grupo menor, uma minoria ali
dizendo que aquilo ali esté errado, para quem t& no meio desse processo desconstruido é muito dificil conseguir ouvir
a nossa voz porque tem trezentas pessoas gritando e tem meia duizia de pessoas tentando conversar com vocé falando
sobre 0 processo.

E ai a mulher que ja é vista como briguenta, como arrogante, as vezes até mesmo que a pessoa nao seja, vocé sé duplica
a chance da pessoa simplesmente te ignorar. E como se criasse uma barreira, € como se rompesse o dialogo dessa
forma. Entdo acho que quando existem campanhas que fazem o femvertising as avessas, acho que ele piora a imagem
gue a gente esté tentando desconstruir e corta o didlogo e esse didlogo ele precisa manter porque é ele que faz com que
a gente consiga mexer na engrenagem. Hackear essa engrenagem machista move todo o sistema e a gente esta ali
dentro, a gente faz parte daquelas pecas como se fosse quase que um maquindrio antiquado, as vezes até arcaico por
ser tdo antigo 0s mesmos padrdes que a gente consegue reproduzir. Entéo tirar uma peca ali, tentar promover qualquer
tipo de tecnologia, avanco cultural e social que é o que a gente tenta fazer todos os dias nessa engrenagem arcaica, €
guase que parecer que a gente estd querendo sei l& viver em marte, as vezes parece que a gente vende uma outra
realidade, entdo se vocé corta esse dialogo, a gente ndo tem vez, as vezes a gente perdeu essa pessoa pra sempre, esse
didlogo ele ndo vai existir mais. E ai a gente pode se sentir ofendida as vezes, pode sentir frustrada e deixar de tentar
lutar por uma causa que € tdo importante pra gente. Entdo acho que a essa questdo do femvertising aos avessos, ele
funciona com um motor dentro dessa engrenagem arcaica, ele da s6 mais gas pra que a engrenagem continua andando
pra tréas, forcando a gente ndo conseguir trazer isso pra frente, entdo acho que é uma metéfora que faz sentido nesse

aspecto.
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D) Sujeito 4
Pesquisadora
Poderia fazer uma breve apresentacdo pessoal do entrevistado e a contar sobre seu background profissional.

Sujeito 4

Sou criativa com mais de dezessete anos de experiéncia. Eu sempre trabalhei em criagdo dentro das agéncias de
publicidade como redatora e também ja tive experiéncia como diretora de criagdo. Hoje em dia eu sou do time de uma
grande agéncia em S&o Paulo mas eu ja trabalhei em diversas agencias inclusive multinacionais. Ja tive prazer de
trabalhar para marcas como Coca-Cola, Vivo, Tim, Avon, L'Oréal e JSK, por exemplo. Além disso também tive
experiéncia como professora uma escola de criatividade internacional, dando aula sobre criatividade e redacéo
avancada e storytelling. E tive o prazer e a sorte de ter meu trabalho reconhecido em alguns eh prémios internacionais

e nacionais também.

Pesquisadora
A quanto tempo trabalha em campanhas para o mercado da beleza? Podes dar exemplos das campanhas que tenha

realizado?

Sujeito 4

Trabalhei com L'Oréal Paris por mais ou menos uns uns quatro e depois eu tive algumas experiéncias com outras
marcas de beleza, trabalhei um pouquinho com a Avon, por menos de um ano, e também fiz alguns projetos pra uma
marca chamada Beyoung, que é uma marca digital. Ela ela nasceu digitalmente, entdo, foi uma experiéncia diferente,
entdo tenho acho que ao todo se eu fosse somar seria uns cinco seis anos no maximo ai no mercado de beleza, que é
um mercado que eu adoro.

Quando eu entrei ele era um mercado muito conhecido no Brasil que trazia muita importacdo. A gente na maioria das
vezes traduzia apenas, trazia o que era de fora e quando eu comecei a trabalhar nesse mercado, a gente estava entrando
numa fase que o digital estava ganhando muita forca entéo a parte de digital tinha muita abertura para fazer projetos
um pouco mais locais que tivessem mais a ver com o local e eu acho que foi ai que eu pude de repente fazer algum um
dos projetos que eu mais gosto que é o de Valentina, que foi um projeto pra L'Oréal Paris do primeiro dia da mulher,
onde a gente trouxe uma mulher adulta comemorando seu primeiro dia da mulher e isso era a coisa mais diferente do
tipo “como assim uma mulher adulta que estd comemorando seu primeiro dia da mulher?” e na verdade era porque ela
€ uma mulher trans que estava comemorando oficialmente a sua primeira carteira de identidade que reconhecia ela
como a mulher que ela sempre se reconheceu. Entdo e L'Oréal Paris entrava nessa conversa trazendo e preparando ela
para a foto da sua identidade, e reforcando o conceito de igualdade pra todos, e toda mulher vale muito. E ai a gente

trouxe a primeira porta-voz da marca trans representando o Dia da Mulher.

Pesquisadora
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Em relacdo ao case da Valentina, que uma das campanhas que estdo a ser analisadas neste estudo, como foi o processo

criativo?

Sujeito 4
Foi muito engracado porque foi um processo muito diferente, realmente L'Oréal Paris é uma empresa global, é uma
empresa gigante e como toda empresa global tem muitos processos de aprovagao, tem muitos steps, e acaba que tudo
vocé tem que alinhar com muitas pessoas € mais lento e tem muito risco de néo ir pra frente. Nesse caso a gente tinha
um briefing que era fazer alguma ativagdo de impacto nas redes sociais para o Dia da Mulher, e a gente estava muito
aberto em relacdo a isso. No paralelo a gente tinha um insight do planejamento que ndo necessariamente era pra esse
trabalho, era um insight que a gente ja estava conversando no planejamento que era especifico pra Elseve, ndo era pra
pra Loreal como uma marca toda, porque la a gente atendia skincare, haircare e haircolor, entdo a gente falava muito
desse insight pra gente trazer alguma coisa diferente para o haircare que era a marca Elseve, e era um insight de que
cabelo néo tem género.

Essa discussdo de género estava muito no inicio porque eu acho que foi 14 em dois mil e quinze, dois mil e dezesseis
mais ou menos que a gente fez essa ideia e ai quando chegou o briefing do dia da mulher para o institucional de L'Oréal
Paris, a gente juntou um pouco isso. E foi muito rapido, a gente tinha algumas outras ideias que eram muito nativas do
digital, entdo ideias de intervencdo no Facebook, no LinkedIn, que eram muito legais também e a tinha essa ideia que
era muito impactante porque como foi falado, é uma marca muito tradicional e na época nem as marcas ndo tradicionais
estavam falando disso ainda, mas quando a gente veio com essa ideia de trazer uma mulher trans pra validar o conceito
de “toda mulher vale muito” eu acho que foi muito impactante até para marca. Eu acho que eles mesmos sentiram o
impacto que isso teria. Eles falaram “Se toda mulher valer muito porqué que a gente ndo mostra uma mulher trans”. E
essa era uma data que pedia muito isso, entdo foi muito rapido o processo, a gente apresentou algumas ideias, viram
essa e eles se apaixonaram. Eu acho que também a gente estava com um time la dentro que tinham alguns europeus,
entdo a gente também tinha alguns olhares que ndo era um olhar s6 do Brasil, nem um olhar s6 fora, tinha um time que
tinha um um olhar diverso nesse ponto.

A gente precisava fazer um video e a aprovacgdo foi muito rapida, assim que eles deram o okay para fazer esse video a
gente correu pra achar a modelo que seria essa essa porta-voz, que faria essa campanha, e também foi uma sucessao
de sortes e ai eu acho que o universo também ajuda nessas horas, porque a gente a gente entrou em contato com
algumas pelo Facebook ai foi um foi um todo mundo da agéncia envolvido, a producdo e tudo mais, a gente deu sorte
da Valentina estar no Rio de Janeiro fazendo um outro trabalho, a gente deu sorte do fotografo de Loreal também estar
no Rio de Janeiro, tambhém fazendo outro trabalho e ai quando a gente contou a ideia, e isso eu acho que é uma coisa
muito legal de uma ideia quando vocé sente que tem impacto. Eu acho que todo mundo se apaixonou um pouco pela
ideia, e ai cada um abre um pouquinho méo de uma coisa. Entdo o cliente abre méo de repente de um alinhamento que
ele deveria fazer ou de uma seguranga, e ele fala que isso aqui vale a pena correr um risco, a criacdo abre mao de noites
e noites pra conseguir colocar de pé, a modelo abre méo de repente de um de um caché milionario porque esta todo
mundo ali por uma causa, o fotégrafo abriu méo da diaria dele, ele falou, “eu vou ficar mais um tempo no Rio, eu vou,
eu vou fazer isso e eu vou fazer isso porque eu quero, porque eu acredito no projeto”. Todo mundo acaba abrindo méo
um pougquinho porque todo mundo vé que na verdade ja ndo est4 abrindo mo, esté fazendo uma coisa um pouco maior.
Eu acho que as ideias impactantes elas geram isso. E foi isso do dia que a gente apresentou ao dia que a gente tinha

para colocar no ar foram onze dias.
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Pesquisadora

Vocé sente que ha diferencas quando se trabalha uma campanha voltada para homens e para mulheres?

Sujeito 4

Até um tempo atras eu sentia um pouco isso sim, hoje em dia eu acho que existe uma preocupagdo geral de todo
mundo e eu acho que quando ndo existe, a primeira coisa que vocé levanta a bandeira todo mundo ouve. A gente
evoluiu muito assim em publicidade, porque antigamente nao tinha muito isso, se vocé trazia um assunto assim ja
diziam “ah isso € besteira, ndo, isso isso ndo precisa.” Hoje em dia, uma pergunta que eu sempre fago até pra mim
mesma, porque somos todos criados dentro de uma sociedade e a gente estd em evolucdo. Entdo é uma coisa que eu
sempre faco, essa cena ou esse esse quarto, ou essa cor que eu escolho pra casa dessa pessoa dentro da campanha, ela
serviria tanto pra homem quanto para mulher. Por exemplo, eu estou fazendo um filme agora e a gente vai ter um
guarto de uma menina e ai propuseram o quarto rosa e ai eu falei “‘eu acho linda essa cor, nada contra o rosa, mas assim
se fosse um menino a gente estaria propondo essa cor de quarto? porque sendo eu acho que a gente tem que pensar.”
Entdo essas perguntas sdo sempre muito bem vistas. Hoje as campanhas que tem mulheres ou que tem um publico
LGBTQIA+ como target, eu acho que estdo mais avangadas nessa questdo. Eu trabalho com telefonia que que é um
segmento mais de tecnologia que tem um publico muito masculino. Eu acho que nao buscam tanto esse espaco, nao
buscam tanto trazer essas questdes mas sdo sempre muito abertos quando a gente levanta essa bandeira. Quando a
gente fala “Isso aqui serd que os atores? Serd que a gente ndo deveria trazer um pouco mais de diversidade?” Estéo
todos muito abertos. Mas eu acho que quando vocé fala de um publico feminino ou de um publico ndo hétero, que as

marcas procuram mais isso, ja estdo mais avangadas nesse nessa discussao.

Pesquisdora

E o que vocé entende como Femvertising?

Sujeito 4

Eu ndo estou familiarizada, mas ouvindo eu acho é um pouco uma linha de publicidade um pouco mais levada pro
feminismo e por ser mais levada pro feminismo eu imagino que busque mais a igualdade. Eu chutaria que é um pouco
mais também o que tenta aproveitar a comunicacdo pra também trazer conceitos feministas pra sociedade, na
comunicagdo como como um todo assim. Porque realmente acho que é um caminho, que é uma grande forma da gente

avancar ¢ aproveitando a comunicagdo para fazer isso.

Pesquisadora

voceé acredita que j& participou da criacdo de campanha de mercado da beleza que tem como a base o femvertising?

Sujeito 4
Sim, totalmente. Quando eu estava em uma das agéncias que trabalhei, participei de um projeto que acho que foi um
dos projetos que eu mais aprendi na minha vida. Eu tive muita sorte de participar de estar 14 nesse momento, o projeto

se chamar “Essa é minha cor”. E um projeto que eu acho muito interessante como ele comegou, porque a marca Avon
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percebeu que colocava muitas mulheres e tinha muita representatividade nas campanhas, principalmente de mulheres
negras. SO que e ai atraiam essas mulheres, claro, porque as mulheres se identificam, se conectam ali de um jeito com
amarca e ai elas iam atras dos produtos, s6 que quando chegavam elas ndo encontravam os produtos que representavam
elas. Isso é um problema néo sé da Avon, é um problema de todo mundo. Mas a marca teve esse clique de virar e falar
“a gente ndo pode s6 botar na comunicacao para representar, a gente precisa fazer alguma coisa para representar essas
mulheres nos produtos.” E eles criaram uma linha nova, e as mulheres pretas realmente ndo tem produtos para elas,
isso ta mudando, mas quando eles comegaram esse projeto, esse estudo, eles viram que as mulheres pretas nao tinham
sua pele representada na maquiagem. Entéo elas tinham que fazer milhares de misturinhas, milhares de coisas e saiam
com a pele cinza, com a pele de outras cores.

Era uma dificuldade, entdo eles pensaram que antes de s6 comunicar, a gente precisa dar um passo pra tras, a gente
precisa rever isso e eles fizeram um superestudo e trouxeram uma linha de onze tons de maquiagem baseada nos tons
das peles das mulheres pretas brasileiras, e foi muito incrivel. Eu participei do projeto de divulgacdo de campanha
dessa linha. E essa campanha eu acho que foi cem por cento pensada em cima desse conceito de femvertising, porque
tinha o feminismo, tinha representatividade, tinha representatividade das cores das peles e ndo sé de uma de uma cor,
de uma pele preta mais clara ou de uma pele preta mais retinta, mas eles tinham um leque, e ndo era s6 de um produto,
eram alguns produtos pra cada um desses tons. Um trabalho muito rico e na comunicagéo eles tinham muito essa
preocupacdo, a gente tinha mulheres trans, o filme tinham onze mulheres cada uma representando um tom de pele,
tinham mulheres eh gordas, tinham mulheres famosas, tinham mulheres que eram representantes da Avon
(revendedoras).

Realmente foi uma campanha cem por cento diversa, tinham muitas pessoas pretas envolvidas na producéo e na criagdo
de toda a campanha o que também eu acho que é muito legal, foi um trabalho de muita escuta ativa, pelo menos pra
mim, uma mulher branca participando desse projeto. Foi um projeto muito rico e muito baseado nesse conceito mesmo
de trazer representatividade em todos os pontos.

Esse projeto eu acho que ele conseguiu cumprir uns trés pontos: ele trouxe mulheres e como ele fala de um produto
pra mulheres pretas né? Entdo apesar de ndo ser meu lugar de fala eu vou contar o que é o video do projeto. Ele trouxe
produtos pra essas mulheres, trouxe essas mulheres na comunicagdo e ele trouxe essas mulheres na criagdo e na
producéo de toda essa campanha de todo esse material. Entdo foi um projeto super cocriativo. O texto do filme foi uma
mdsica criada, um manifesto e quem criou foi uma cantora feminista, ativista e preta, ela escreveu colaborativamente
com as outras mulheres que nem eram criativas, uma era maquiadora, a outra era revendedora, a outra era atriz, mas

nao era a roteirista, nem escritora, nem cantora, mas todo mundo opinou, todo mundo se sentiu parte daquilo.

Pesquisadora

Acredita que diversas campanhas utilizam do Femvertising apenas para se promover?

Sujeito 4

Eu acho que sim, eu ndo vou saber se esta aqui nenhum, mas eu acho que ainda tem gente que faz acha que por dois

motivos, as vezes porque é como estdo fazendo, entdo querem fazer também, querem surfar numa onda e tudo mais. E

as vezes eu acho que pode ser até por causa de um medo, porque eu acho que isso é uma evolucdo e ai eu acho que é
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uma evolugdo de todos n6s mesmo, de pegar e falar “perai isso ndo té& certo”. Entdo eu acho que tem algumas que ainda
guerem so surfar numa onda, ndo querem realmente fazer essa mudanca de verdade, entdo mais é mais para fora, mas
eu acho que cada vez mais aparece, e isso eu considero uma evolucdo. As pessoas cobram, as pessoas falam e fica
evidente. E ai por bem ou por mal vai ter que mudar. Estd cada vez mais dificil a marca s6 querer aparecer,
conforme a gente vai tendo mais informacéo vai ficando mais dificil de fingir que vocé esta envolvido numa causa que

vocé realmente néo esta de verdade. E essa é a vinganca do feminismo.

Pesquisadora

E vocé se considera feminista ou pro-feminismo?

Sujeito 4
Eu me considero feminista

Pesquisadora

Que riscos acredita que ao utilizarem de forma errénea o Femvertising pode trazer para causa do feminismo?

Sujeito 4

Eu acho que é um desservico, que é uma falta de responsabilidade na verdade, porque eu acho que é um processo de
educacdo assim de todos nds, e ai quando vocé fala com pessoas que de repente ndo estdo tdo avancadas nessa questao
ou até no proprio empoderamento e tudo mais, Quando vocé trata o conceito de “ah vou trazer representatividade mas
ai eu falo que uma mulher gorda € uma mulher que veste quarenta eu acho que vocé esta fazendo um desservigo porque
a mulher que veste quarenta e quatro, que veste quarenta e seis, que veste cinquenta e oito ela vai achar que ela ndo
esta no padrdo, entdo vocé continua replicando um padrdo, vocé continua reforcando um padréo seja ele qual for com
um discurso raso de que vocé ndo esta reforgando.

E esse discurso raso ele pode pegar pessoas que ndo estdo tdo avancadas na discussdo e pode ser pior ainda. Porque a
pessoa fala “nossa entdo espera ai essa pessoa que fala que estd representando todo mundo e eu ndo me vejo
representada 14, quem eu sou entdo?”. Se as pessoas que falam que estdo me representando eu ndo estou me vendo, 0
gue que eu sou entdo, acho que isso pode ser pior. Eu acho que é melhor vocé ndo fazer esse discurso, ficar quieto se
voceé nao quer de verdade, sei la fala de outro jeito, fala do produto, fala da férmula, mas néo fala nesse discurso porque
voceé as vezes pode ser mais do que leviano, vocé pode ser prejudicial para as pessoas que na verdade poderiam estar

se beneficiando muito disso e poderiam estar de verdade se olhando de outro jeito.

E) Sujeito 5
Pesquisadora

Poderia fazer uma breve apresentacdo pessoal do entrevistado e contar sobre seu background profissional?
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Sujeito 5
Trabalho ha sensivelmente quatro anos e meio como redatora publicitaria, neste momento a marca de beleza que
trabalho com frequéncia é Garnier, sendo que ja trabalhei com outras marcas da area como: Guerlin Cosmetica, Ativa

e Nivea.

Pesquisadora
H& quanto tempo trabalha em campanhas para 0 mercado da beleza? Pode dar exemplos das campanhas que tenha

realizado?

Sujeito 5
Para 0 mercado de Beleza trabalho a quatro anos. Ja fiz campanhas de adaptacéo para praticamente toda a Gama da
marca Garnier. Recentemente fiz duas campanhas de Fructis Hair fructs, que foram criadas de raiz c4 em Portugal e

uma de Nutrisse.

Pesquisadora

Acha que héa diferencas quando se trabalha uma campanha voltada para homens e para mulheres?

Sujeito 5

Sim, acho que hé grande diferenga quando se trabalha campanhas para homens e se trabalha campanhas para mulheres.
Na minha opinido sdo bastante estereotipadas, 0 homem como sendo aquele homem macho elegante que toda gente
deseja e a mulher também, sendo que na parte da mulher que muito dificilmente pode cometer falhas, tem que estar
tudo impecavel, as pestanas, e é o cabelo, e é tudo, é quase o quererem que a mulher pareca natural mas ndo a deixam
estar natural e eu acho que sinceramente exigem muito mais de uma mulher numa campanha do que propriamente de
um homem, pelo menos em termos de estar cem por cento, digamos, bonita, apresentavel, desejavel. Ela tem que estar

no seu melhor para as pessoas se identificarem, mas na realidade aquilo é tudo uma fachada se formos a ver bem.

Pesquisadora

O que entende como Femvertising?

Sujeito 5
Femvertising para mim, sdo campanhas focadas no publico feminino e que tém vista o seu empowerment e deixar uma

mensagem positiva para as mulheres no seu geral.

Pesquisadora

Ja& participou da criagdo de campanhas publicitarias no mercado da beleza que tenha como base o Femvertising?

Sujeito 5

Sinceramente quando pensei na campanha de Nutrisse, imaginei algo assim e até foi com esse intuito que a campanha

foi criada. S6 que depois eu acho que, apesar do script corresponder a uma espécie de femvertising, eu acho que depois
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o produto final ndo demonstra isso, mas o script esta pensado para tal. S6 que 14 estd, é dificil criar algo cem por cento
femvertising quando o proprio cliente se calhar ndo percebe esse lado da publicidade. Mas a falar um pouco do processo
criativo da campanha, basicamente a Nutrisse é um produto para pintar o cabelo e aqui o0 processo criativo foi que as
pessoas ja tém confianca dentro delas mas o que elas estdo a fazer quando escolhem uma cor para o seu cabelo é dar
cor a essa confianca. Ou seja, é basicamente destacarem a sua confianca através de uma cor da Nutrisse. Foi esse 0

intuito da criagdo da campanha que era, a pessoa ja tem confianga e simplesmente esta a dar cor a essa confianga.

Pesquisadora

Acredita que diversas campanhas utilizam do Femvertising apenas para se promover?

Sujeito 5

Acredito mesmo que existem campanhas que utilizam muito o femvertising para se promoverem, e assim de relance
gue me consigo lembrar, por exemplo, ha pouco tempo foi a da Salsa, que é uma cal¢a que serve para toda a gente,
mas depois a campanha era muito sobre os rotulos que as mulheres ouvem, mas na realidade aqueles rétulos nada
tinham a ver com as cal¢as, com o produto que se estava a vender. Acho que foi um bocado o aproveitarem-se de algo
para vender o produto e a realidade é que muitas das marcas continuam a fazer isso e ndo s6 com o feminismo, mas a
apoiarem-se em causas para se posicionarem sem defenderem exatamente isso e sem fazerem campanhas que
demonstrem isso. O problema é que se calhar as pessoas da publicidade apercebem-se disso, mas muitos dos

consumidores ndo percebem e pensam ah que fixe, mas OK ela fez isso e o que é que fez mais?

Pesquisadora

Se considera feminista ou pré-feminismo?

Sujeito 5
Me considero muito mais feminista apesar de ndo participar em muitas das a¢fes que sdo levadas a cabo para tal, mas

considero-me feminista.

Pesquisadora

Que riscos acredita que ao utilizarem de forma errnea o Femvertising pode trazer para causa do feminismo?

Sujeito 5

Eu acho que todas as causas sociais, quando sdo faladas erradamente, podem acabar por pdr as pessoas que sao contra
a causa ou que ainda ndo estdo a favor da causa pensem “ah ¢é s6 isto”, e depois pde-se tudo no mesmo saco e na
realidade eu acho que podem fazer muitas vezes com que o feminismo se torna uma causa muito mais exterior e muito
mais num panorama de, digamos que, beleza externa e de atributos, porque eu acho que as marcas pegam muito mais
por ai, do que o que realmente a causa defende. A causa defende muito mais do que ofensas ao corpo feminino, do que
ter um corpo perfeito ou ndo, ou seja, eu acho que o problema é: acabam por distorcer a causa e acabam por fazer
parecer que é uma coisa que é simples, que um andncio serve. Na minha opinido se € para tratar de um assunto, entéo

OK vamos conversar sobre ele, podemos fazer alguma coisa para 0 mostrar, mas temos que ter algo mais.
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Acho que as marcas tm um papel muito ativo na sociedade, porque elas trabalham para o consumidor, mas o
consumidor também acaba por trabalhar um bocado para as marcas, eu acho que é um ciclo, e sinceramente uma marca
lanca tendéncias e se a tendéncia for falar de feminismo, mas muito mais do que é falado eu acho que sim, agora se
for apropriar-se de uma causa para vender eu acho eu acho que ndo, acho que ndo faz sentido. Os consumidores
atualmente estdo muito mais atentos a isso, mas mesmo assim ainda caem muitas estratégias que as marcas usam para
se aproveitarem disso. E la esta, os riscos sdo esses. Primeiro o problema tornar-se algo que todas as marcas podem
falar, portanto ndo é desgastar o problema, mas torna-lo um pouco superficial, porque eu acho que 14 esta, ndo usei
esta palavra antes, mas eu acho que as marcas, muitas delas, ndo todas mas muitas delas, acabam por fazer parecer que
o feminismo é superficial. E uma coisinha que nada tem a ver com direitos nada tem a ver com isso, tem a ver com
beleza, com aceitacéo e € um bocado aproveitamento. Por exemplo, uma marca que para mim é uma brand love no
sentido em que fala desta causa do feminismo e faz femvertising de uma forma muito positiva hd muitos anos, até
mesmo quando ndo era, digamos que “moda” isso ser falado, é a Dove, porque eu acho sinceramente que é uma marca
que aposta na beleza natural, mas que faz muito mais do que falar de beleza, tenta estabelecer uma linha de equilibrio
entre toda a beleza em si e ajuda muito mais do que isso. Ajuda na confianca das criangas, ajuda em mostrar as pessoas
que a beleza é sermos todas diferentes e 0 que é sermos todas diferentes, ou seja, é algo que a marca faz h4 muitos
anos e que faz bem e que na realidade eles comunicam uma parte do que fazem, acho que metade das pessoas ndo tém

nogdo do qudo grande é o trabalho da Dove e 0 qudo bem ela trabalha.
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Anexo 3 — Questionario implementado no Google Forms

A) Apresentacdo, consentimento informado e perfil das inquiridas

Qual o seu Estado Civil? *

A representacao feminina no mercado
da beleza e a tendéncia do femvertising. O soltera

Cara participante, O Casada / Unifo de Facto
Este questiondrio pretende estudar a representacdo feminina na publicidade com base na
luta do feminismo dentro do mercado da beleza e entender a influéncia do femvertising na
vida das consumidaras em relag&o ao que se dita belo e dentro dos padrées .
A sua aplicagdo cumpre as normas do Regulamente Geral sobre a Protecio de Dados, pelo O Vidva
que o anonimzato e confidencialidade de dados se encontram assegurados. Os dados

recolhidos no estudo serdo utilizados somente para o meu projeto de investigag&o no

ambito do Mestrado de Design e Publicidade do IADE, Faculdade de Design, Tecnologia e

Comunicagdo da Universidade Eurcpeia. Qual o seu nivel de escolaridade? (Indicar o maior grau concluido) *

O Menhum

Basico

O Divorciada / Separada

0 questiondrio |he tomara aproximadamente 20 minutos para responder.

*Required

Média, secundario ou equivalente
Se term mais de 18 anos e seu género & feminino e tem interesse pela causa do

feminismo ou pela representagdo feminina no mundo da publicidade, considero Superior
importante a sua participagdo e experiéncia para o desenvolvimento desta

Other:
investigagdo, caso tenha disponibilidade e interesse para tal. A sua participagéo

(O OHONG

& voluntaria, pelo que tem o direito de ndo participar ou de sair do estudo em
qualquer momento. *

. - Qual a sua situagdo econdmica? *
O Aceito participar

O N&o aceito participar O Ma
O Razodvel
Next I Page 1 of 9 Clear for O Boa

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither crested nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy

Qual sua situagio profissional? *

Google Forms
O Estudante

Trabalhadora por conta prépria
Trabalhadora por conta de outrém
Desempregada

Reformada

Empregadora

Trabalhadora familiar ndo remunerada

ONONONONONONG

Other:

E ligada a moda efou a Beleza? *
A representacao feminina no mercado O simpor profissio
da beleza e a tendéncia do femvertising. O sim por goso

*Required O Méo tenho nenhuma ligagéo
_ Back Next — e 2 0f 9 Clear
Qual a seu ano de nascimento? * Never submit passwords through Google Forms

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy

Choose -
oo Google Forms
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B) A representacdo das mulheres na publicidade

A representacao feminina no mercado A representac¢ao feminina no mercado
da beleza e a tendéncia do femvertising. da beleza e a tendéncia do femvertising.
*Required *Required

A representagao das mulheres na publicidade A representagdo das mulheres na publicidade
Abaixo estdo algumas campanhas publicitérias importantes de serem vistas, que serdo as mesmas a Abaixo estéo algumas campanhas publicitdrias importantes de serem vistas, que serdo as mesmas a
serem analisadas durante todo o questionario serem analisadas durante todo o questionario

Dentro da lista de campanhas publicitarias abaixo, quais as que gosta? * Dentro da lista de campanhas publicitarias abaixo, quais as que NAO gosta? *

Dove - “Retratos da Real Beleza" - Avon - “A tua Histéria importa” - Dove - “Retratos da Real Beleza” - Avon - “A tua Histéria importa” -
D https://www.youtube.com/watch? D hittps://www.youtube. com/watch? [:l https://www.youtube.com/watch? D https://www.youtube.com/watch?
v=110nz0LHbcM v=3ayvCsPKB2s v=110nzOLHbcM v=3ayvCsPKB2s

‘ - Y ?\
a < - a 4 i
f
Dove - “VisibleCare” - Dove - "Reverse Selfie | Have Dove - “VisibleCare” - Dove - "Reverse Selfie | Have
D https://www.youtube.com/watch? D #TheSelfieTalk" - D https://www.youtube.com/watch? D #TheSelfieTalk" -
v=pAlgDredHpw https://www.youtube.com/watch? v=pAlgDredHpw https://www.youtube.com/watch?
v=z2T-Rh838GA&t=1s v=z2T-Rh838GA&t=1s

Victoria's Secret - “The Perfect L’Oréal Paris - "Being a woman Victoria's Secret - “The Perfect L’Oréal Paris - "Being a woman
Body” - D transcends the body" - Body” - D transcends the body" -

D https://i.insider.com/5453a9¢c1ecad https:/www.youtube com/watch? [:| https://i.insider.com/5453a9¢c1ecad https://www.youtube.com/watch?
047519be023c? v=8j8FyQbYSc 047519be023c? v=18j8FyQbY5c
width=700&format=jpeg&auto=webp width=700&format=jpeg&auto=webp

Intimissimi - "Encontre a sua forca, D Néo gosto de nenhuma Intimissimi - “Encontre a sua forga, D N&o gosto de nenhuma
D encontre a sua beleza’ - l:l encontre a sua beleza’ -
https://www.youtube .com/watch? https://www.youtube.com/watch?
v=QMRDL5i4GMI&1=9s v=QMRDLS5i4GMI&t=9s
Se conhece algumas outras campanhas do mercado da Beleza que gosta, Se conhece algumas outras campanhas do mercado da Beleza que n3o goste,
responda abaixo: responda abaixo:
Your answer Your answer

Back Next G  Page 3 of 9 Clear form Back Next I  Page 4 of 9 Clear form
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C) Estereotipos

A representacao feminina no mercado
da beleza e a tendéncia do femvertising.

“Required

Esteredtipo de Género

Percebe a presenga de esteredtipos nas campanhas de publicidade no mercado
feminino da beleza? *

() sim
O Nao

Se sim, assinale os esteredtipos abaixo que encontra nessas campanhas:

[ Hiperssexualizagio

Machismo

Objetificagdo das mulheres

Padrdo de beleza

Auséncia de Diversidade

Submissdo

Competigdo entre géneros

Padrao de comportamento

Papeis pré determinados pelo género

Respondi ndo na pergunta anterior

O0Oooooooo

Se encontra outros esteredtipos nas campanhas publicitarias, indique abaixo:

Your answer

Back Next N Page 5 of 9 Clear form

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Polic

Google Forms
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D) Femvertising

A representacao feminina no mercado A representacao feminina no mercado
da beleza e a tendéncia do femvertising. da beleza e a tendéncia do femvertising.
*Required *Required

Femvertising
Femvertising

Acredita que o Femvertising pode ser usado de forma errénea em algumas

0 conceito Femvertising tem como base a luta social do , que é um pela igual 1S
de género. Consiste na criagdo de campanhas publicitarias com o discurso de grandes mudangas campannas?
relacionadas ao esteredtipo de género, para o importante de das mulheres.

Ja possuia conhecimento do termo Femvertising dentro da publicidade? *

O Sim

N NE 24
C/ Néo erronea?

Das campanhas abaixo, quais considera que utilizam o Femvertising de forma

Considera que alguma das campanhas abaixo tem como base o Femvertising? *

Dove - "Retratos da Real Beleza” - Avon - "A tua Histéria importa” -
ﬂ https.//www.youtube.com/watch? r] https://www.youtube com/watch?
¥=10nz0LHbCM ¥=3ayvCsPKB2s

Dove - “VisibleCare” - Dove - "Reverse Selfie | Have

U https://www.youtube com/watch? D #TheSelfieTalk" - ”\
¥=pAlgDredHpw https://www.youtube com/watch? %
a
il . A
| - -

v=z2T-Rh838GA&t=1s

Dove - “VisibleCare” - Dove - "Reverse Selfie | Have
' O https:/www youtube.com/watch? O #TheSelfieTalk" -

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

¥=22T-RN838GARt=1s

Victoria's Secret - “The Perfect L'Oréal Paris - "Being a woman @ M

Body" - D transcends the body” - 1 HETER ‘0"‘ Bl &
D hitps://i.insider. com/5453a9¢c1ecad https://www.youtube com/watch? ‘: 1 ‘9

047519be023c? v={8j8FyQbYSc [ | i \

width=700&format=jpeg&auto=webp

Victoria's Secret - “The Perfect L'Oréal Paris - "Being a woman
Body” - transcends the body” -

D https: /i insider.com/5453a9c1ecad D https://www youtube com/watch?
047519be023c? v=18j8FyQbYSc
width=7008&for

Intimissimi - "Encontre a sua forga, D Nenhuma delas
encontre a sua beleza® -

hi www.youtube.com/watch?

MRDLSi4GMI&t

=
Intimissimi - “Encontre a sua forga, [ Nenhuma delas
Se conhece algumas outras campanhas que acredita ter como base o O encontre a sua beleza” -
https: //www.youtube.com/watch?

Femvertising, responda abaixo:

MRDLSI4GMI&t=9s
Your answer
Se conhece algumas outras campanhas que acredita utilizarem o Femvertising
de forma errénea, responda abaixo:
Back Next N Page 6 of 9 Clear form P

Never submit pass = Forms our answer

This

ontent

or endorsed by Google. Report Abuse - Term.

G°°g|e Forms Back Next S Page 7 of 9 Clear form
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E) Feminismo no mercado da beleza

A representacao feminina no mercado A representacao feminina no mercado
da beleza e a tendéncia do femvertising. da beleza e a tendéncia do femvertising.
*Required *Required

5Se considera feminista? * C que sente ao ver uma campanha publicitaria que nio representa corretaments

as mulheres? *
O Nio
() sim
O MNic me considere mas apoio a causa

O Other:

Me sinto desrespeitada
Fico revoltada

Sinto repulsa

Sinto medo

Me sinto triste
Indiferente para mim

Quais os riscos que a utilizagio errénea do Femvertising pode trazer para a

- o Acho irrelevante esse assunto
causa do feminismo?

I o o I

Other.
Causar inseguranga nas mulheres
Influenciar de forma negativa
Ir contra a causa do feminismo O que sente ao ver uma campanha publicitaria que utiliza como base o

) feminismo e representa corretamente as mulheres? *
Ofender &s mulheres

O0oo0ooo

Nenhum risco Me sinto empoderada

Me da forcas

Me da esperangas
Se acredita que utilizar o Femvertising de forma errénea pode trazer outros
N i Me sinto representada
riscos, responda abaixo:

Me sinto incluida
Your answer Sinto orgulho
Indiferente para mim

Acho irrelevante esse assunto
Quais os beneficios que o Femvertising pode trazer para a causa do feminismo?

Ob0boooooOooo

Other:

D Empoderamento
Back m S Fage 9 of 9 Clear form
Sequranga

through Google Forms

Never submit pass
Reconhecimento

This content is nei

reated nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Polic

Liberdade de escolha

Google Forms

o0oOoao

Nenhum beneficio

Se acredita que utilizar o Femvertising pode trazer outros beneficios para a

causa do feminismo. responda abaixo:

Your answer

De 1a 10, qual a importancia para si de incluir o feminismo dentro da publicidade,

principalmente no mercado feminino da beleza? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mada importante O O O O O O O O O O Muite importante

Back Next

Page 8 of 9 Clear form

Never submit passwords through Google Forms.
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Anexo 4 — Guia de codificacdo do questionario

Nas tabelas abaixo apresenta-se o guia de codificacdo separado por tipo de variaveis identificadas em cada secgdo do
questionario. As abreviaturas incluidas na tabela sdo: codificagdo ndo aplicada (n.a.), escala de medida ndo definida

por ser uma questdo de escolha maltipla (e.m.) e escala de medida nao definida por ser uma questao aberta (ab.).

Variaveis de perfil

Variavel |Descricéo Esca_IaNde Codificacao
medicéo
X1 Ano de nascimento Ordinal |n.a.
X1_a |ldade em anos Métrica |n.a.
X2 Estado Civil Nominal |1=Solteira

2=Casada/Unido de Facto
3=Divorciada/Separada

4=Vilva

X3 Maior grau de escolaridade concluido Ordinal |1=Nenhum

2=Basico

3=Meédio, secundario ou equivalente
4=Superior

X4 Situagdo econdmica Ordinal |1=Ma

2=Razoavel

3=Boa

X5 Situacdo profissional Nominal |1=Estudante

2=Trabalhadora por conta prépria
3=Trabalhadora por conta de outrem
4=Desempregada

5=Reformada

6=Empregadora

7=Trabalhadora familiar ndo
remunerada

X6 Ligacdo a moda e/ou beleza Nominal |1=Sim, por profissdo

2=Sim, por gosto

3=Ndo tenho nenhuma ligacdo

Variaveis sobre a representacéo das mulheres na publicidade
Variavel |Descrigdo riiccilé;lége Codificacio
X7 Campanhas publicitérias de que gosta em. |[na

X7.1 Dove - “Retratos da Real Beleza” Nominal |0=Nao
1=Sim

X7.2 |Avon - “A tua Histéria importa” Nominal |0=Nao
1=Sim

X7.3 |Dove - “VisibleCare” Nominal |0=N&o
1=Sim

X7.4 | Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" Nominal |0=N&o
1=Sim

X7.5 |Victoria's Secret - “The Perfect Body” Nominal |0=Nao
1=Sim

X7.6 |L"Oreéal Paris - "Being a woman transcends the Nominal |0=N&o
body" 1=Sim
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Variaveis sobre a representacdo das mulheres na publicidade

Variavel |Descrigdo Esca_la~de Codificacio
medicio
X7.7 Intimissimi - "Encontre a sua forca, encontre a sua| Nominal |0=N&o
beleza" 1=Sim
X7.8 | N&o gosto de nenhuma Nominal |0=N&o
1=Sim
X8 Indicacdo de outras campanhas do mercado da ab. n.a. (Ninguém indicou outras)
Beleza que gosta
X9 Campanhas publicitarias de que nao gosta e.m. n.a.
X9.1 Dove - “Retratos da Real Beleza” Nominal |0=Nao
1=Sim
X9.2 |Avon - “A tua Historia importa” Nominal |0=N&o
1=Sim
X9.3 Dove - “VisibleCare” Nominal |0=Nao
1=Sim
X9.4 | Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" Nominal |0=Né&o
1=Sim
X9.5 |Victoria's Secret - “The Perfect Body” Nominal |0=N&o
1=Sim
X9.6 L Oréal Paris - "Being a woman transcends the Nominal |0=N&o
body" 1=Sim
X9.7 Intimissimi - "Encontre a sua forca, encontre a sua| Nominal |0=N&o
beleza" 1=Sim
X9.8 N&o gosto de nenhuma Nominal |0=N&o
1=Sim
X10 Indicacdo de outras campanhas do mercado da ab. Ninguém indicou outras
Beleza que ndo gosta
X11 Percepcao sobre a presenca de esteredtipos em Nominal |0=N&o
campanhas de publicidade no mercado feminino 1=Sim
da beleza
X12 Identificacdo de estere6tipos em campanhas de e.m.
- L n.a.
publicidade no mercado feminino da beleza
X12.1 |Hipersexualizacdo Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.2 | Machismo Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.3 | Objetificacdo das mulheres Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.4 |Padrdo de beleza Nominal |0=N&o
1=Sim
X125 |Auséncia de Diversidade Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.6  |Submissdo Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.7 |Competicdo entre géneros Nominal |0=Nao
1=Sim
X12.8 |Padrdo de comportamento Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.9 |Papeis pré-determinados pelo género Nominal |0=N&o
1=Sim
X12.10 |Respondi ndo na pergunta anterior Nominal |0=N&o
1=Sim
X13 Identificacdo de estere6tipos em campanhas de ab. n.a. (poucas respostas)

publicidade no mercado feminino da beleza
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Variaveis relacionadas com o Femvertising

Variavel |Descrigdo Esca_la~de Codificacio
medicio
X14 Conhecimento prévio do termo Femvertising Nominal |0=Né&o
1=Sim
X15 Identificacdo de campanhas que tém como base o e.m. n.a.
Femvertising.
X15.1 |Dove - “Retratos da Real Beleza” Nominal |0=N&o
1=Sim
X15.2 |Avon - “A tua Historia importa” Nominal |0=Né&o
1=Sim
X15.3 |Dove - “VisibleCare” Nominal |0=N&o
1=Sim
X15.4 |Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" Nominal |0=N&o
1=Sim
X15.5 | Victoria's Secret - “The Perfect Body” Nominal |0=N&o
1=Sim
X15.6 |L"Oréal Paris - "Being a woman transcends the Nominal |0=N&o
body" 1=Sim
X15.7 |Intimissimi - "Encontre a sua forca, encontre a sua| Nominal |0=Né&o
beleza" 1=Sim
X15.8 |Nenhuma delas Nominal |0=N&o
1=Sim
X16 Identificacdo de outras campanhas que tém como ab. n.a. (poucas respostas)
base o Femvertising.
X17 Opinido sobre a possibilidade de utilizacdo Nominal |0=Nao
errbnea do Femvertising 1=Sim
X18 Identificacdo de campanhas que utilizam o e.m. n.a.
Femvertising de forma errbnea.
X18.1 |Dove - “Retratos da Real Beleza” Nominal |0=N&o
1=Sim
X18.2 |Avon - “A tua Historia importa” Nominal |0=N&o
1=Sim
X18.3 |Dove - “VisibleCare” Nominal |0=N&o
1=Sim
X18.4 |Dove - "Reverse Selfie | Have #TheSelfieTalk" Nominal |0=N&o
1=Sim
X18.5 |Victoria’s Secret - “The Perfect Body” Nominal |0=N&o
1=Sim
X18.6 |L"Oréal Paris - "Being a woman transcends the Nominal |0=Né&o
body" 1=Sim
X18.7 |Intimissimi - "Encontre a sua forca, encontre a sua| Nominal |0=N&o
beleza" 1=Sim
X18.8 |Nenhuma delas Nominal |0=N&o
1=Sim
X19 Identificacdo de outras campanhas que utilizam o ab. n.a. (apenas uma resposta)

Femvertising de forma erronea.
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Variaveis relacionadas com o Feminismo

Variavel |Descricéo Esca_la~de Codificacio
medicdo
X20 Posicdo perante o feminismo Nominal |0=Né&o
1=Sim
2=N&o me considero mas apoio a causa
X21 Identificacdo de riscos que a utilizacdo errbnea do e.m. n.a.
Femvertising pode trazer para a causa do
feminismo
X21.1 |Causar insegurancga nas mulheres Nominal |0=N&o
1=Sim
X21.2 |Influenciar de forma negativa Nominal |0=N&o
1=Sim
X21.3 |Ircontra a causa do feminismo Nominal |0=N&o
1=Sim
X21.4 | Ofender as mulheres Nominal |0=N&o
1=Sim
X215 |Nenhum risco Nominal |0=N&o
1=Sim
X22 Identificacdo de outros riscos que a utilizagdo ab. n.a. (poucas respostas)
errdnea do Femvertising pode trazer para a causa
do feminismo
X23 Identificacdo dos beneficios que o Femvertising e.m. n.a.
pode trazer para a causa do feminismo
X23.1 |Empoderamento Nominal |0=Nao
1=Sim
X23.2 |Seguranga Nominal |0=N&o
1=Sim
X23.3 |Reconhecimento Nominal |0=Nao
1=Sim
X23.4 |Liberdade de escolha Nominal |0=N&o
1=Sim
X23.5 | Nenhum beneficio Nominal |0=N&o
1=Sim
X24 Identificacdo de outros beneficios que o ab. n.a. (poucas respostas)
Femvertising pode trazer para a causa do
feminismo
X25 Importancia da inclusdo do feminismo dentro da Meétrica |n.a.
publicidade, principalmente no mercado feminino | (0 a 10)
da beleza
X26 Sentimentos ao ver uma campanha publicitaria e.m. n.a.
gue ndo representa corretamente as mulheres
X26.1 |Desrespeito Nominal |0=N&o
1=Sim
X26.2 |Revolta Nominal |0=N&o
1=Sim
X26.3 |Repulsa Nominal |0=N&o
1=Sim
X26.4 |Medo Nominal |0=N&o
1=Sim
X26.5 |Tristeza Nominal |0=N&o
1=Sim
X26.6 |Indiferente para mim Nominal |0=Nao
1=Sim
X26.7 | Acho irrelevante esse assunto Nominal |0=N&o
1=Sim
X26.8 |Outros ab. n.a. (poucas respostas)
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Variaveis relacionadas com o Feminismo

Variavel |Descricéo Esca_la~de Codificacio
medicio
X27 Sentimentos ao ver uma campanha publicitaria e.m. n.a.
que utiliza como base o feminismo e representa
corretamente as mulheres

X27.1 | Me sinto empoderada Nominal |0=Né&o
1=Sim

X27.2 | Me daforcas Nominal |0=Né&o
1=Sim

X27.3 | Me dé esperancas Nominal |0=N&o
1=Sim

X27.4 | Me sinto representada Nominal |0=N&o
1=Sim

X27.5 |Mesinto incluida Nominal |0=Né&o
1=Sim

X27.6 |Sinto orgulho Nominal |0=N&o
1=Sim

X27.7 |Indiferente para mim Nominal |0=Nao
1=Sim

X27.8 | Acho irrelevante esse assunto Nominal |0=N&o
1=Sim

X27.9 |Outros ab. n.a. (poucas respostas)
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Anexo 5 — Respostas as perguntas abertas do questionario

Perguntas

Respostas

Encontra outros estere6tipos
nas campanhas publicitarias
analisadas?

R1: Mesmo nas campanhas que mais gostei vejo tracos de esteredtipos.
Estdo mais brandos. Mas ainda estdo la. Como no abraco da mulher no
namorado na ultima cena do filme do autorretrato. Pode ser interessante
compartilhar a historia e ler historias de outras mulheres, mas néo sei em
que nivel isso € pra criar uma comunidade forte ou pra mascarar falhas na
equidade na empresa.

R2: Mesmo dentro da diversidade, ha os estere6tipos. Exemplo: a gorda
com corpo em formato ampulheta, a asidtica extremamente magra, a negra
super estilosa e moderna.

R3: Esteredtipos étnicos e culturais

Conhece outras campanhas
gue acredite ter como base o
Femvertising?

R1: Entendo o esforgo das marcas e dos e das publicitarias em criar novas
campanhas com narrativas com menos estereotipos. Mas ainda assim
erram e reproduzem estere6tipos. A modelo "plus size" tem a barriga reta
e ainda é uma gorda menor. Uma propaganda discute sobre o problema
dos filtros, mas propde que solugéo?

Acredita que utilizar o
Femvertising de forma erronea
pode trazer outros riscos?

R1: Manutencdo de padrdes de comportamento e criagdo de novas
pressoes sociais disfarcados de empoderamento

R2: As marcas que n&o sustentam esta postura internamente

R3: Ao invés de quebrar padrdes cria outros. Talvez um pouco mais
flexiveis, mas outros. "posso ser gorda, mas minha barriga tem que ser
reta", "ndo posso usar filtros, entdo minha pele tem que ser perfeita
sempre". Mentira das celebridades que fazem procedimentos estéticos e
ndo admitem: fazem uma pléstica no nariz, mas falam que néo fizeram pq
o0 nariz ndo ficou igual de Barbie. Parece 0 mesmo nariz, mas esta
"harmonizado". "Era a puberdade que inchou meu nariz". E perigoso usar
os preceitos do feminismo para vender e, principalmente, para apoiar
empresas que ndo fazem mulheres lideres, que pagam menos as mulheres,
que ndo dao direitos maternos como se devia.

R4: Confundir as pessoas sobre a causa do feminismo

R5: Acho que sempre vai ser contra o feminismo pg o feminismo é
anticapitalista

R6: Exploragdo do termo para atrair publico e resultar em campanhas com
muito valor agregado, sem o verdadeiro sentimento de preocupagdo com
as propagandas.

R7: Apropriacdo de uma causa para lucro sem preocupagao com a causa
ou representatividade nos bastidores.

R8: Se utilizar o discurso feminista pra fazer algo justamente inverso. Ou
se apropriar do discurso unicamente pra gerar lucro pra prépria empresa
ou marca ou individuo

Acredita que utilizar o
Femvertising pode trazer
outros beneficios para a causa
do feminismo?

R1: Desconstrucdo de alguns esteredtipos

R2: Consumo consciente por gosto e utilidade, ndo por pressao social.
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