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RESUMO

UMA GENEALOGIA DAS MULHERES NO SISTEMA PUBLICITARIO
BRASILEIRO
AUTORA: Carolina Minuzzi Murari da Silva
ORIENTADORA: Juliana Petermann

Esta pesquisa tem a pretensdo de estudas as questdes de género e as relacdes de poder no
sistema publicitario. Para isso, tracamos o seguinte problema de pesquisa: como as relagdes
de poder dimensionadas nos papéis de género incidem sobre as praticas profissionais das
mulheres no sistema publicitério brasileiro? Em relagao ao objetivo geral, desejamos: analisar,
por meio do procedimento genealdgico, como se ddo as trajetorias e como se configuram as
praticas das mulheres no sistema publicitario brasileiro. Ainda, em relagdo aos objetivos
especificos: a) Elaborar uma linha do tempo da insercao das mulheres no sistema publicitario;
b) Analisar questdes de género e relacdes de poder no ambito da producdo publicitaria; c)
Tragar os principais esteredtipos das mulheres no produto publicitario, entre 1970 até 2019,
no Brasil, a partir de Hall (1997). Num primeiro momento, estamos concentradas em analisar
a instancia da producdo publicitaria, e, para isso, partirmos das entrevistas realizadas com
quatro publicitarias: Heloisa, Livia, Fernanda e Julia, € mais um documento disponibilizado
sobre a profissional Hilda Schiiltzer. Atentas nesses saberes sujeitados (FOUCAULT, 1986)
reconstruimos a histéria do sistema publicitdrio a partir do feminino, levando em
consideragdes dois procedimentos do discurso de Foucault (2014): o de exclusdo e de
controle, e também, trouxemos os quatro aspectos que compdem o género como categoria
analitica de Scott (1995): os simbolos culturalmente disponiveis, conceitos normativos,
instituicdes e organizagdes sociais e identidade subjetiva. No segundo momento da nossa
genealogia, que estamos concentradas no produto publicitario, tragamos os principais
esteredtipos encontrados em antincios publicitarios entre das décadas de 1970 até 2019, a
partir de Hall (1997). Para isso, dividimos nossos esforcos em duas fases. Para realizar o
mapeamento dos anuincios publicitarios durante esses anos, resolvemos mapear, também, as
pesquisas de publicidade que interseccionam as questdes de género, retirando os anuncios
encontrados. Entdo, a primeira fase do segundo movimento da nossa genealogia conta com o
mapeamento das pesquisas de publicidade que estdo interseccionadas com a temadtica de
género dentre os anos de 1972 até 2019. Partimos da tese de Tomazetti (2019) e da plataforma
Sucupira, e encontramos 57 pesquisas. Treze pesquisas foram selecionadas, pois estavam
disponiveis online e possuem anuncios com representacdes de mulheres. Ainda, dentro das
pesquisas selecionadas, retiramos 42 anuncios publicitarios para serem submetidos ao
conceito de Hall (1997). Encontramos 7 esteredtipos de mulheres entre os anos de 1970 até
2019 em anuncios publicitarios no Brasil. Sdo eles: menina-mulher; mulher-mae; mulher-
dona-de-casa; mulher-trabalhadora-para além do ambiente doméstico; mulher-sexy; mulher-
contemporanea; mulher-empoderada. As bases tedricas que nos auxiliaram nas analises
contam com as praticas de contestagdo dos antncios publicitarios de Wottrich (2017), a teoria
de empoderamento de Berth (2019), as reflexdes sobre ndés mulheres a partir do movimento
feminista, e principalmente as questdes do trabalho, a partir de Olivieira-Cruz (2016). Dessa
forma, o esteredtipo da mulher-mae ¢ o mais essencializado, sendo a maternidade o principal
atravessamento do feminino na publicidade, tanto na instancia produtora, quanto no anuncio.
O estereotipo da mulher-sexy estd diminuindo, fruto das ac¢des das publicitarias e das
consumidoras/recptoras. Ainda, o esteredtipo da mulher-empoderada ¢ o mais vigente, a partir
da figura da mulher negra. Percebemos que as profissionais publicitarias possuem dificuldade
de ascender na profissdo, estando a mercé de situacdes de assédio, machismo e racismo.
Mudancas nas identidades subjetivas das profissionais vem mudando ao longo do



tempo,oportunizando novos ambientes de trabalho e novos simbolos no que diz respeito a
representacdo do feminino. Assim, consideramos essas agdes como contra-conduta, frente aos
discursos impostos pelos dispositivos de controle.

Palavras-chave: Genealogia, publicidade, género, esteredtipo, pesquisas em publicidade.

ABSTRACT

A WOMEN’S GENEALOGY IN BRAZILIAN ADVERTISING SISTEMY
AUTHOR: Carolina Minuzzi Murari da Silva
ADVISOR: Juliana Petermann

This research aims to study gender issues and power relations in the advertising system. For
this, we outline the following reseach problem: How do power relations dimensioned in
gender roles affect women’s professional practices in the Brazilian advertising system?
Regarding the the general objective, we want to: analyze, through the genealogical procedure,
how the trajectoties take place and how the practices of women are configured in the Brazilian
adversiting system. Still, in relation to the specific objectives: a) Draw up a timeline for the
insertion of women in the advertising system; b) Analyse gender issues and power relations
within the scope of advertising production; ¢) Draw the main stereatypes of women in the
advertising product, between 1970 until 2019, in Brazil, from Hall (1997). For this, at first,
we are focused on analyzing the instance of advertising production, and, for that, we start
from the interviews with four advertises: Heloisa, Livia, Fernanda and Julia, and more in the
document avaliable on the intetnet about the professional Hilda Schiitzer. Attentive to this
subject knowledge (FOUCAULT, 1986) we reconstructed the history of advertising system
from the feminine, taking into consideration tow procedures of Foucault’s discourse (2014):
the exclusion and control, and also, we brought the four aspects the make uo the gender as an
anyticalcategory by Scott (1995): culturally available symbols, normative concepts, social
institutions and organizations and subjective identity. In the second part os our genealogy,
wich is focused on the advertising product, we traced the main stereotypes found in
advertising between the 1970s and 2019, starting with Hall (1997). For this, we divided our
efforts in two phases. In order to map advertising advertisements during these years, we also
decided to map advertising surveys that intersect gender issues, to take advantage of the
advertisements in these surveys. So, the first phase of the second movement os our genealogy
relies on the mapping of advertising surveys that are intersected with the gender theme
between the years 1972 to 2019. We started frm the thesis of Tomazetti (2019) and Sucupira
Plataform, and found 57 surveys. Thirteen surveys were selected, as they were available
online and have advertisements with representations of women. Also, within the selected
surveys, we removed 42 advertisements to be analyzed in relation to the represetations. We
found 7 stereotypes of women between the 1970s and 2019 in advertisements in Brazil: girl-
woman; mother woman; woman housewife; working woman; sexy woman; modern-woman,
empowered woman. The theoretical bases that helped us in the analysis rely on the concepto f
advertising by Casaqui (2011), the practies of contesting advertisements in Wottrich (2017),
the theory os empowerment by Berth (2019), the reflections o nus women from of the
feminist movement, and mainly the issues worl, from Oliveira-Cruz (2016). Thus, we
consider thet women in the advertising system strive to reconcilie issues in the professional
and domestic environments, such as moral and sex harassment, lack of legitimacy of speech
and performace and motherhood.

Keywords: Genealogy, advertising, gender, stereotype, advertising research
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1. INICIO DO TRAJETO - INTRODUCAO

A presente pesquisa tem como anseio contribuir para as discussdes sobre as
problematicas de género nas pesquisas em comunicagdo. Assim, este estudo tem o desejo de
trazer reflexdes sobre a interface dessas duas areas em questdo. Entendendo o carater
multifacetado da comunicacdo; em que a natureza do seu objeto pode se desenrolar em
diferentes atividades e se realizar em diferentes veiculos (FRANCA; SIMOES, 2016),
analisaremos especificamente o sistema publicitario'.

A primeira vista, articular publicidade e género ndo parece ser uma tarefa facil, ja que
a publicidade pode ser considerada um elemento fundamental da mediagdo comunicacional da
sociedade capitalista contemporanea (SILVA, 2019), e as questdes de género vivem tempos
de militancia digital, buscando combater esteredtipos construidos ao longo dos anos que
categorizam e reduzem grande parte das sociedades no binarismo homem/mulher.

A contradicdo existe, justamente porque o conceito de género nasceu do movimento
social e politico feminista, que entra diretamente em conflito com as representagdes utilizadas
em anuncios publicitarios sobre noés mulheres. Representagdes midiaticas que reproduzem
comportamentos sociais de papéis tradicionais de género, com as quais nos deparamos desde
a institucionalizacdo do sistema publicitario. De modo geral, ja4 conseguimos observar uma
maior representacdo da diversidade de corpos e performances das mulheres nos discursos
publicitarios desde os ultimos anos, mas ainda nos deparamos com a no¢do de
empoderamento feminino apenas associado ao consumo de produtos e servigos oferecido
pelas marcas.

Assim, minha inquietagdo comegou exatamente pela minha posi¢do: mulher,
publicitaria e que fui me descobrindo cada vez mais feminista. Quando ingressei no mercado
de trabalho, atuei na area de atendimento em uma agéncia de marketing em Porto Alegre.Uma
agéncia de médio porte que atende clientes nacionais. Confesso que no decorrer daqueles anos
presenciei acontecimentos que me fizeram perceber a existéncia de certas fronteiras entre os
departamentos das agéncias. Falo no plural, porque as empresas-clientes que atendi,
trabalhavam com mais de uma agéncia (comunicagdo, digital e marketing), entdo pude

observar para além do meu local de atuagdo. Era notavel que nés mulheres compinhamos os

!0 termo sistema publicitario, segundo Trindade (2015) refere-se ao conjunto de praticas em relagdo ao exercicio
da profissao publicitaria, contemplando a area mercadologica e a area académica. O termo esta sendo explorado
no referencial tedrico, no capitulo trés.
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times de atendimentos e planejamento. J4, o departamento de cria¢do, era majoritariamente
composto por homens.

Ainda, os cargos de lideranga eram ocupados por homens (essencialmente brancos), o
que acarretava em uma série de eventos — muitas vezes — nada agradaveis para nés mulheres,
principalmente pelo exercicio do poder. Outro aspecto que merece destaque foi que em trés
anos de mercado de trabalho, apos formatura, convivi apenas com um colega publicitario
negro, e minha outra colega negra era a secretdria da agéncia.

Diante disso, comecei a perceber que as representacdes femininas presentes em
anuncios publicitarios eram criadas essencialmente por homens, e de repente, estaria nesse
ponto a desconexao entre as mudangas de comportamentos sociais entre as mulheres e a falta
de representatividade na propaganda. Como ja comentado, de alguns anos para c4, de alguma
forma algumas marcas comecaram a adotar discursos empoderadores em relagdo a nos
mulheres. Percebi outros esteredtipos sendo veiculados, maior variedade de mulheres
ilustrando anuncios e, principalmente, movimentagcdes das internautas (receptoras e/ou
consumidoras) em redes sociais que se posicionam contrariamente a marcas € campanhas com
discursos opressores, a partir do movimento de boicote as marcas.

Assim, a utilizagdo do discurso feminista em campanhas publicitarias se tornou mais
corriqueiro, até mesmo como uma resposta a um possivel boicote. Mas o que eu mais
desejava descobrir era o lugar do feminino na publicidade, iniciando na instancia de produgao
publicitaria, entendendo a trajetoria das profissionais; adentrando ao produto, observando as
transformagoes das representacdes de nds mulheres nos anuncios ao longo dos anos.

Para mim, todas essas questdes citadas acima foram pertinentes para a escolha do
tema da pesquisa, pois me mostraram a necessidade de estudar as relacdes de género e as
relacdoes de poder que acontecem no sistema publicitirio e que impactam na
representacio das mulheres nos anincios.

Dessa forma, em primeiro lugar, resolvi considerar o trabalho desenvolvido pelas
mulheres publicitarias ao longo dos anos para conseguir observar as transformacdes que estao
ocorrendo na instancia da producgdo, e como estas impactam no produto publicitdrio — o
anuncio. Para isso, cinco trajetérias de diferentes publicitdrias fazem parte do primeiro
conjunto da nossa amostra. Depois, foram selecionados 42 anuncios com representagdes de
mulheres, entre os anos de 1970 até 2019, que compreendem o segundo conjunto de dados.

Para conseguirmos estruturar nossos anseios em relagdo a instancia da producdo e do

produto publicitario, optamos pelo procedimento genealdgico de Michel Foucault, que nos
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permite adaptar nossa dissertagdo conforme nossos movimentos ao longo da pesquisa em
relag@o ao tema e as amostras (PRADO, 2017).

Diante disso, apresentamos o problema da pesquisa no seguinte questionamento:
como as relagoes de poder dimensionadas nos papéis de género incidem sobre as praticas
profissionais das mulheres no sistema publicitario brasileiro?

Com isso, para auxiliar a busca pela resposta ao problema revelado, propomos o
seguinte objetivo geral: analisar, por meio do procedimento genealogico, como se ddo as
trajetorias e como se configuram as praticas das mulheres no sistema publicitario brasileiro.

A partir do objetivo geral, tracamos trés objetivos especificos, essenciais para
estruturar a pesquisa em questdo: a) Elaborar uma linha do tempo da inser¢dao das mulheres
no sistema publicitario; b) Analisar questoes de género e relacoes de poder no dmbito da
producdo e do produto publicitario; c¢) Tragar os principais esteredtipos das mulheres no
produto publicitario, entre 1970 até 2019, no Brasil, a partir de Hall (1997).

Apos a apresentacdo dos objetivos que essa pesquisa pretende resolver, justificamos a
importancia da mesma, dividida em trés ambitos: o individual, o social € 0 comunicacional.

No que tange a minha justificativa individual, alguns pontos j& foram levantados no
inicio dessa introdugdo, e que dizem respeito as minhas experiéncias profissionais. Mas, a
minha maior motivagdo pessoal se da pela experiéncia no projeto de ensino chamado “50/50 —
Abrindo portas para a igualdade de género no ensino e no mercado publicitario”. Os objetivos
do projeto sdo de capacitar (por meio de oficinas) e de motivar o debate sobre género na
publicidade, em especial na criagdo publicitaria. Assim, tenho a oportunidade de conviver
com estudantes de graduacdo do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal
de Santa Maria, fazendo parte da organizacdo de eventos sobre a drea, me aproximando de
grandes profissionais do mercado. Ainda, realizando o terceiro ano de projeto, ¢ inspirador
escutar o quanto o “50/50” estd dando resultado em sala de aula, oportunizando um
aprendizado mais critico, se caracterizando como uma ferramenta emancipatoria para as
estudantes de publicidade. O que desejamos € que essas estudantes se sintam mais seguras
para que no futuro possam ocupar mais espacos de liderangas e na area de criagao publicitaria.

Em relacdo ao aspecto social, acredito que a pesquisa € relevante para a sociedade
como um todo, principalmente no que diz respeito as discussdes sobre género. Aqui, vale
ressaltar o foco no entrelacamento das questdes de género com as relagdes de poder, ndo s6 no
mercado de trabalho, mas na sociedade. A pesquisa torna-se um material para questionarmos
a situagdo de nés mulheres nos dias de hoje e como nds somos vistas e valorizadas pelas

pessoas e pelas instituigdes.
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No que concerne ao campo da comunicacdo, acredito que esse estudo ¢ de grande
relevancia, j4 que no estado da arte ndo foram encontradas muitas pesquisas que se dedicam
olhar e questionar as questdes de género na instancia de producdo publicitaria. Mesmo que
haja pesquisas que perpassem este assunto, sem duvida, ndo ha muitos estudos aprofundados
sobre o tema. Dessa forma, o estado da arte serd apresentado apos essa justificativa. Ainda,
acredito que essa dissertacdo ira contribuir para as discussdes sobre as problematicas de
género e os estudos de comunicagdo, visto que diante os dados apresentados por Tomazetti
(2019), das 13.265 pesquisas de mestrado e de doutorado em Comunicacao no Brasil, de 1972
até 2015, apenas 326 possuem interface com género. Ainda, dentro desse recorte, as pesquisas
que relacionam publicidade e género sdo ainda menores, totalizando apenas 8% desse total
(TOMAZETTI, 2019), ou seja, 26 pesquisas em 43 anos.

Em relacdo ao estado da arte, encontrei apenas uma pesquisa no banco de teses e
dissertagdes da Capes que discorre diretamente sobre o trabalho das profissionais publicitarias
na instancia da produgdo. A pesquisa ¢ a da Mariana Ayres T. Vasconcelos, de 2016, que se
intitula: “Mad Men: uma historia cultural da publicidade”. Essa pesquisa apresenta o
mercado publicitario a partir do seriado “Mad Men”, que por sua vez, retrata o mercado
publicitario dos anos de 1960, em Manhattan (EUA). Uma das personagens principais ¢ uma
mulher, que inicia sua carreira como secretaria de uma agéncia, mas que depois consegue
migrar para a area de redagdo publicitaria. O seriado e a pesquisa abordam as questdes de
género, maternidade, assédio moral e sexual.

Ha outras pesquisas de pds-graduag@o que estdo sendo fundamentais para a constru¢ao
desta pesquisa, mesmo ndo abordando o tema sobre as publicitarias diretamente. Trago a tese
de Oliveira-Cruz (2016) que trata sobre o trabalho feminino e sobre as questdes de género
interseccionadas com a classe social. A tese de Wottrich (2017) que discorre sobre as praticas
de contestacdo dos antncios publicitarios, que sdo, geralmente, contestados por mulheres e
por meio das redes sociais. Também, a tese de Tomazetti (2019), que apresenta uma
genealogia dos estudos de comunicagdo e género do Brasil, entre os anos de 1972 até 2015,
servindo como base de dados para a construcao da primeira parte do segundo momento dessa
genealogia. E por fim, a dissertagdo de Schuch (2019) que aborda as questdes dos novos
modelos de negdcio no sistema publicitario, na qual, alguns foram idealizados por mulheres.

Conseguimos encontrar algumas pesquisas de TCC (trabalho de conclusdo de curso),
que problematizam a posic¢ao das publicitarias no mercado de trabalho, como da Ana Caroline
Rothmund (2017): “As mulheres no mercado publicitario: uma andlise de sua participagdo

em agéncias de Porto Alegre”. Nesta pesquisa a autora buscou compreender os desafios do
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trabalho das mulheres em agéncias de Porto Alegre, verificando as diferengas existentes entre
a presenca dos homens e das mulheres, e os principais cargos ocupados por cada género. A
autora concluiu que, em 2017 as publicitdrias estavam presentes nas agéncias da capital
gaucha, principalmente nas areas de atendimento, midia e produgdo, € em nimero restrito na
cria¢do, sendo que nessa area, em geral, ndo ocupavam cargos de lideranca.

Outro TCC que possui a tematica de acordo com a nossa expectativa ¢ a da Priscylla
Kellen da Luz Barros (2016), intitulado: “Feminismo como estratégia de marketing? O caso
da consultoria 65/10”. Nesta pesquisa, a autora ponderou os conceitos das vertentes
feministas e as tendéncias do marketing, como a utilizagdo da diversidade e da identidade
como posicionamento e imagem de marca. Por fim, o terceiro TCC que também traz um tema
do nosso interesse ¢ o da Hallana Vitéria (2018), e a pesquisa que se chama: “E eu ndo sou
mulher?: reflexoes sobre a representacdo e identidade das profissionais afro-brasileiras no
mercado publicitario”. Nesta pesquisa conseguimos entender a presenca das publicitarias
afro-brasileiras no mercado publicitario de Sdo Paulo. Segundo os resultados da pesquisa,
essas publicitarias trabalham em agéncias tradicionais de propaganda, formaram-se em
universidades particulares, precisando trabalhar para conseguir pagar seus estudos, e ainda,
sao mulheres que possuem consciéncia de género, classe e raca, fazendo com que suas
presengas nesses ambientes, de trabalho e de estudo, sejam também ambientes de resisténcia e
de luta para integrar mais mulheres negras na sociedade (VITORIA, 2018).

Diante do crescimento do interesse do tema sobre as questdes de género na instancia
da produgdo publicitaria, ainda na graduagdo, nos ultimos anos, torcemos que essa tematica
esteja sendo estudada em nivel de mestrado e doutorado, e que possam estar em andamento.
J4, em relacdo as pesquisas que tratam sobre as representacdes das mulheres em anuncios,
acreditamos que o estado da arte estd sendo apresentado na primeira parte do segundo
momento da nossa genealogia. O mapeamento das pesquisas que abordam essa tematica esta
no capitulo 4, mais precisamente no 4.2.

Apoés relatar as principais questdes que estruturam a pesquisa, partiremos para a
apresentacdo dos aspectos tedrico-metodolégicos. Percebemos que o procedimento
genealogico de Michel Foucault seria uma interessante escolha, ja& que oferece o suporte
necessario para o nosso percurso, principalmente porque oferece um carater histérico para
pensar e complexar as questoes de género no sistema publicitario. Este procedimento rompeu
com o modo tradicional e linear de fazer historia, apresentando um modelo que se baseia na
aten¢do as singularidades dos acontecimentos, a partir das relagdes entre o saber-poder.

Entendendo essas caracteristicas do procedimento, observamos que a historia do sistema
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publicitario foi construida a partir de discursos masculinos, visto que as logicas e as
dindmicas desse sistema foram construidas por homens heteronormativos que estdo atentos na
manuten¢do desse sistema (WOTTRICH, 2017b). Acreditamos que discursos femininos
tenham sido ocultados, e a partir da genealogia podemos oferecer visibilidade a esses saberes
sujeitados (FOUCAULT, 2005), levando em consideracdo as questdes de género e as relagdes
de poder.

A genealogia torna-se o procedimento norteador da investigagdo das praticas no
ambito da produgao e do produto, a partir da articulagdo de distintos dados, como: entrevistas
com profissionais da darea da publicidade, andlise documental de entrevista, andlise
documental das pesquisas sobre representacdes, discursos e estereotipos de género na
publicidade, reports sobre esteredtipos na publicidade.

Diante disso, decidimos dividir nossa genealogia em dois momentos, sendo que o
primeiro esta concentrado na instancia da produgdo, e o segundo no produto publicitario — o
anuncio. De inicio, a constru¢do da genealogia do sistema publicitdrio brasileiro ¢ feita a
partir de cinco mulheres publicitarias, sendo que quatro foram entrevistadas: Heloisa, Livia,
Fernanda e Julia, e a entrevista da Hilda Schiiltzer estd disponivel na internet. As
entrevistadas sdo profissionais que atuam, ou atuaram, no mercado de Sao Paulo (SP - Brasil),
e ainda, sdo idealizadoras de projetos que impactam o sistema publicitario no que tange as
questoes de género. Também, a andlise documental da entrevista disponibilizada refere-se a
primeira mulher a se tornar sécia-diretora de uma agéncia de propaganda no Brasil. Para a
construcdo dessa primeira parte da nossa genealogia, trazemos as questdes de género como
categoria analitica, com base em Scott (1995), que articula os simbolos culturalmente
disponiveis, os conceitos normativos que interferem nas interpretagdes das representacdes
simbolicas, a colaboragdo das institui¢des e organizagdes sociais com a aparente permanéncia
e intemporalidade das concepgdes bindrias de género, e por fim, a definicdo da identidade
subjetiva, que abre espaco para as singularidades e resisténcias as representacdes dominantes,
para pensar nos papéis de género que incidem sobre as praticas profissionais das mulheres.
Ainda, trazemos as relagdes de poder a partir dos procedimentos de exclusdo e de controle do
discurso de Foucault (2014).

Depois de estruturarmos o primeiro momento desta genealogia, partimos para o
momento que visa analisar os principais esteredtipos das mulheres nos antncios publicitarios.
Para isso, resolvemos dividir essa parte da genealogia em dois movimentos. Primeiramente,
percebemos que ja existem pesquisas de mestrado e de doutorado que realizam analises sobre

representacdes das mulheres em anuncios publicitarios, e a0 mesmo tempo existe uma
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caréncia em relacdo ao agrupamento dessas pesquisas. Com isso, entendemos que poderiamos
partir desse ponto, realizando um mapeamento das pesquisas que interseccionam publicidade
e género nos estudos de comunica¢do para retirar os antiincios que sofreriam as analises.
Utilizamos a tese de Tomazetti (2019) e o banco de Teses e Dissertacdes da Capes para
coletar as pesquisas. Encontramos 57 pesquisas que possuem a temadtica de publicidade e
género nos estudos em comunicacdo. Selecionamos treze, conforme protocolo apresentado,
totalizando 42 anuncios. O segundo movimento da segunda parte desta genealogia diz
respeito a aplicagdo do conceito de estereotipo de Stuart Hall (1997) para tracar as principais
representacdes femininas durante os anos 1970 até 2019.

Em relagdo a estrutura da dissertagcdo, o segundo capitulo € responsavel por apresentar
o procedimento metodologico utilizado nesta pesquisa. No primeiro topico do capitulo,
apresentamos os autores e a autora que constroem nossas categorias de analise. Comegamos
com Michel Foucault, autor que nos auxilia na construcdo tedrico-metodologica, discorrendo
sobre o procedimento genealdgico e as nocdes discursivas sobre as relagdes de poder.
Posteriormente, apresentamos o género como categoria analitica a partir de Joan Scott (1995).
Depois, trazemos Stuart Hall (1997) e o conceito de estereotipo. No segundo topico desse
capitulo, apresentamos as categorias de andlise utilizadas e o protocolo para sele¢do das
pesquisas de publicidade e género. O capitulo metodologico se encerra no tdpico trés, local
em que ¢ feita a apresentacdo dos dois conjuntos de dados que formam nossa amostra de
pesquisa. O primeiro conjunto se refere as entrevistadas, mais o documento digital da
entrevista da profissional de publicidade Hilda Schiitzer. O segundo conjunto de dados se
refere as treze pesquisas encontradas e aos 42 anuncios selecionados.

Para nos ajudar nas andlises propostas, o capitulo trés ¢é destinado as linhagens
teoricas. Iniciamos com o capitulo sobre o sistema publicitario, conceito definido por
Trindade (2015), e a publicidade a partir do conceito de publicizagdo, discorrido por Casaqui
(2010), que pensa o lugar social da publicidade e as formas por onde ela opera, e ressalto que
nesta pesquisa minha proposta ¢ de trabalhar a publicizagdo a partir do olhar da
institucionaidade e tecnicidade. E neste capitulo que discorro sobre a presenga dos displays de
géneros de Goffman (1978) na constru¢do dos anuncios publicitarios. Posteriormente, no
subcapitulo, discorro sobre as questdes das praticas de contestacdo de Wottrich (2017), que
sdo feitas por mulheres, e sobre os novos modelos de negécio a partir de Schuch (2019), ja
que muitos deles estdo sendo criados por pessoas do género feminino.

No segundo capitulo tedrico disco sobre a estratégia de femvertising e as proximidades

e os distanciamentos com a teoria de empoderamento a partir de Berth (2019). No ultimo
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capitulo, trazemos as questdes sobre nds mulheres a partir do movimento feminista, e as
relagdes do trabalho feminino, a partir de Davis (2018) e Oliveira-Cruz (2016).

No capitulo quatro desta pesquisa, estamos apresentando os dois momentos da nossa
genealogia. O primeiro subcapitulo diz respeito as questdes da instdncia da produgdo, e o
segundo apresenta as duas partes do segundo momento da genealogia. O primeiro momento
diz respeito ao mapeamento das pesquisas sobre publicidade e género no Brasil, entre dos
anos de 1970 até 2019. E depois, a partir das treze pesquisas selecionadas e dos 42 antincios
presentes nessas pesquisas, foi realizado analises em relagdes as representacdes estereotipadas
sobre as mulheres do decorrer dos anos de 1970 até 2019, a partir de Hall (1997).

O capitulo cinco ¢ responsavel por apresentar um panorama da inser¢do das mulheres
no sistema publicitario brasileiro, a partir de uma ilustragdo de uma linha do tempo,
resgatando os resultados dos dois momentos da genealogia. E, por fim, apresentamos as
consideragdes finais dessa dissertacdo, em que contamos as principais conquistas € 0s

principais desafios da construcdo da dissertacao.

2. MAPA DO TRAJETO - METODOLOGIA

Para dar inicio a esse capitulo iremos retomar o problema desta pesquisa a fim de
situar as leitoras e os leitores em relacdo a escolha das estratégias metodoldgicas. Assim, o
problema estd concentrado no seguinte questionamento: como as relagoes de poder
dimensionadas nos papéis de género incidem sobre as praticas profissionais das mulheres e
nos produtos do sistema publicitario? Também, vale relembrar o objetivo geral: analisar,
por meio do procedimento genealogico, como se dado as trajetorias e como se configuram as
praticas das mulheres no sistema publicitario. E os trés objetivos especificos: a) Elaborar
uma linha do tempo da inser¢do das mulheres no sistema publicitario; b) Analisar questoes
de género e relagoes de poder no dmbito da producgdo e do produto publicitario; c) Tracar os
principais esteredtipos das mulheres no produto publicitario, entre 1970 até 2019, no Brasil,
a partir de Hall (1997).

A partir desse momento nos propomos a apresentar as principais motivagdes e,
principalmente, explicar os pressupostos metodologicos que estdo sendo utilizados nessa

dissertagao.

2.1 BUSSULAS NORTEADORAS — PRESSUPOSTOS METODOLOGICOS
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Como estamos interessadas em observar a instancia da produg¢do e do produto
publicitario, iniciamos apresentando o procedimento genealdgico de Michel Foucault,
responsavel por nos ajudar a construir nossos textos historicos, em que observarmos os
acontecimentos que foram ocultados no passado, mas que estdo eclodindo no presente.

A genealogia também nos ajudou a mapear as pesquisas em publicidade que abordam
as questdes de género, em especial o feminino, desde 1970 até 2019, que serviram de base
para sele¢do dos anuncios publicitarios. Ainda, estamos utilizando os dois procedimentos do
discurso de Foucault como categoria analitica para a constru¢do da primeira parte da nossa
genealogia, juntamente com a proposta de Scott (1995). Com isso, ap6s discorrer sobre todos
os aspectos teoricos-metodologicos de Michel Foucault, iremos trazer as questdes de género
como categoria analitica a partir de Scott (1995). Posteriormente discorremos sobre a questao
de estereotipos a partir de Stuart Hall (1997).

Apos a apresentagdo dos métodos que foram empregados, apresentamos os dois conjuntos de
dados selecionados para estruturagdo desta pesquisa. Iniciamos discorrendo sobre as quatro
entrevistadas. Depois, apresentamos os anuncios que foram selecionados a partir das

pesquisas de publicidade e género.

2.1.1 Genealogia de Michel Foucault

Como método principal desta dissertagdo, estamos utilizando a genealogia de Michel
Foucault, que segundo o autor, corresponde a uma visdo sobre a historia das praticas
discursivas de saber-poder (FOUCAULT, 2005). Foucault ¢ um filé6sofo que desenvolveu
suas obras de forma ndo estatica, sendo possivel encontrar diferentes objetos e diferentes
métodos no decorrer de suas pesquisas. Em entrevista concedida a Rabinow e Dreyfus, em
1983, Foucault afirmou que suas obras apresentam, pelo menos, trés eixos: a arqueologia, a
genealogia e a ontologia do sujeito ético (RABINOW, DREYFUS, 1995). Como o
procedimento genealdgico ¢ uma consequéncia do procedimento arqueoldgico, iremos
discorrer sobre os trés eixos tematicos do autor de forma cronologica.

A primeira fase de Foucault ficou conhecida como arqueologia do saber, momento em
que o autor propds uma analise de discurso a partir das formagdes discursivas e dos
enunciados, com o objetivo de encontrar os efeitos de verdade para apresentar as condigdes
que estavam possibilitando a emergéncia de determinados saberes. Durante esse periodo,
Foucault esbarrou nas instadncias de poder das instituicdes sociais e suas influéncias

discursivas (RABINOW, DREYFUS, 1995).
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A partir desse momento, a arqueologia tornou-se insuficiente para solucionar as
questdes que o filosofo pretendia estudar. Com isso, o autor buscou na genealogia de Nietzche
inspiracdo para sua segunda fase. A fase genealdgica de Foucault faz referéncia as obras
dedicadas as analises das formas de exercicio do poder. Assim, a passagem da arqueologia
para a genealogia ¢ uma ampliacdo do campo de anélise, que antes tinha como objeto o saber,
e que entdo, passa analisar o saber em termos de estratégias e taticas de poder (CASTRO,
2009).

A terceira fase de Michel Foucault ¢ quando o autor se volta para o sujeito e, assim,
discorre sobre o sujeito ético. O fildsofo procurou construir uma ontologia de ndés mesmos por
meio da historia do presente, para identificar os modos como foram naturalizados os limites
da articulagdo do poder e do saber, responsaveis pela constru¢do do sujeito ético moderno
(RABINOW, DREYFUS, 1995).

Apobs essa breve explicagdo sobre as principais tematicas do autor, iremos nos
aprofundar na fase genealdgica, que estd sendo utilizada nesta pesquisa. Foucault (1988)
comenta que a genealogia pode ser conhecida como a “historia do presente”, pois, segundo o
autor: “Eu parto de um problema expresso nos termos correntes de hoje e eu tento resolver
sua genealogia. Genealogia significa que eu come¢o minha analise a partir de uma questio
disposta no presente” (FOUCAULT, 1988, p. 262).

Assim, essa analise rompe com a tradi¢do historiografica que busca pensar os eventos
e acontecimentos de acordo com suas semelhancgas e coeréncias, mas se interessa em observar
as descontinuidades, os tensionamentos e as rupturas das praticas historicas. Dessa forma, as
questdes do presente que me despertaram interesse de pesquisa foram: o surgimento das
consultorias’> de comunica¢do para mulheres, dos coletivos® destinados as mulheres criativas,
de projetos que abordam questdes de género, e de workshops sobre lideranca e género dentro
dos festivais* de premiagdes que incentivam a participa¢do das mulheres dentro do sistema
publicitério, principalmente na area de criacdo. Percebendo a emergéncia dos assuntos sobre a
disparidade entre os géneros no sistema publicitario, acreditamos que até agora a publicidade
brasileira foi discursivamente contada a partir de perspectivas masculinas, € que, com isso,

discursos tenham sido ocultados, principalmente no que tange as questdes das mulheres

2 Disponivel em: http://www3.eca.usp.br/sites/default/files/form/biblioteca/acervo/producao-
academica/002948014.pdf. Acessado em 15 de setembro de 2019.

3 Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/7-coletivos-de-mulheres-
que-estao-mudando-o-mercado-de-trabalho.html. Acessado em 15 de setembro de 2019.

4 Exemplo é 0 “See It Be It” do Festival de Cannes que iniciou em 2017, em que incentiva mulheres a partir de
oficinas de capacitacdo de lideranca. Disponivel em https://www.canneslions.com/learn/seeitbeit. Acessado em
15 de setembro de 2019.
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publicitarias. Diante disso, desejo observar o mesmo sistema publicitario, mas agora partir de
olhares femininos, principalmente para entender como aconteceu o processo de
profissionalizacdo, a inser¢do das mulheres, e o efeito dessa trajetoria na representagdo do
feminino nos anuncios publicitérios.

Dessa forma, entendo que a partir da fala das publicitarias, esses saberes sujeitados,

segundo Foucault (2005) podem se tornar visiveis:

(...) por “saber sujeitado”, entendo duas coisas. De uma parte, quero designar, em
suma, conteudos histéricos que foram sepultados, mascarados em coeréncias
funcionais ou em sistematizagdes formais. (...) E pura e simplesmente porque apenas
os conteudos historicos podem permitir descobrir a clivagem dos enfrentamentos e
das lutas que as ordenagdes funcionais ou as organizagdes sistematicas tiveram
como objetivo, justamente, mascarar. Portanto, os saberes sujeitados sdo blocos de
saberes historicos que estavam presentes e disfarcados no interior dos conjuntos
funcionais e sistematicos, ¢ que a critica pdde fazer reaparecer pelos meios, ¢ claro,
da erudi¢ao (FOUCAULT, 2005, p.11).

E observando os contetidos histéricos que ndo foram contados, que pretendo construir
o primeiro momento da genealogia dessa dissertagdo. Em relacdo a estrutura do método,
conforme Prado (2017), para Foucault, a genealogia ¢ um método de analise, e por ser

formulado a partir de uma perspectiva critica, e requer algumas consideragdes:

¢ método historico centrado na analise de documentos, o que tem implicagdes em
termos de limites colocados a analise do discursos de sujeitos; depois, enfatizando, é
método, ndo metodologia, uma vez que ndo desce ao nivel de um detalhamento dos
procedimentos, configurando algumas prescri¢des de prudéncia, nas suas proprias
palavras; mais ainda: ndao ¢ método a priori, proposta definida aplicavel
genericamente a qualquer estudo historico, mas deve ser estratégia tragada para cada
situagdo especifica, em correlacdo direta com o objeto ¢ problema de pesquisa,
construidos, todos, num mesmo movimento (PRADO, 2017, p. 312-313).

Prado (2017) explica que cada pesquisa deve tracar a sua genealogia de forma
singular, de acordo com as suas situagdes especificas e, principalmente, a partir da interacdo
com seu objeto. Assim, a genealogia permite um sentido de invencdo do proprio caminho de
pesquisa. Entdo, para construir essa genealogia das mulheres no sistema publicitario, pretendo
consultar arquivos dispersos e datados, a fim de conseguir entender como aconteceu a
trajetoria das publicitarias neste sistema, sem a pretensdo de descobrir seu inicio nem de
chegar a um final (FOUCAULT, 2005).

Em relacdo aos arquivos, utilizo-me da expressdo a partir dos termos foucaultianos,
sendo que representam um ‘“conjunto dos discursos efetivamente pronunciados numa época
dada e que continuam a existir através da histéria” (REVEL, 2005, p.18). Assim, estou

utilizando as entrevistas publicitarias como arquivos centrais. Ainda, para me auxiliar na
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construcdo da genealogia estou me apoiando nos procedimentos do discurso de Foucault e nos
aspectos de género de Scott (1995).

Diante dessas questdes apresentadas, iremos avangar para o proximo subcapitulo sobre
o conceito de poder e os procedimentos do discurso de Michel Foucault, que sdo categorias de

analise na primeira fase da nossa genealogia.

2.1.1.1. Relagdes de poder e os procedimentos do discurso

Michel Focault discorre sobre seu conceito de poder a partir da associagcdo entre o
saber e o poder. Para o autor, o saber/conhecimento torna-se instrumento e justificativa para o
exercicio do poder. O objetivo do exercicio do poder em Foucault estd dirigido ao sujeito
moderno, com ensejo do controle populacional. Ao longo de sua obra, Foucault constrdi o
conceito de biopoder (poder sob a vida), que em nome da verdade — aquela aceita pela
sociedade -, legitimam-se e viabilizam-se praticas autoritarias de segrega¢do, monitoramento,
gestdo dos corpos e do desejo. Atravessando essas praticas, ¢ no centro de aparatos
sofisticados de poder, que sujeitos podem ser observados de maneira que possa ser extraido
saberes produtores de subjetividade (FOUCAULT, 1999).

O poder a partir de Foucault opera de modo difuso, capilar, espalhando-se por uma
rede social que inclui instituigdes diversas como: a familia, a escola, o hospital, a clinica. Ele
¢, por assim dizer, um conjunto de relagdes de forca multilaterais (FOUCAULT, 1999).
Diferentemente da concentracdo do poder do soberano, que escolhia entre “fazer morrer ou
deixar viver”, foi a partir do século XVII que o poder organizou-se em torno da vida do
sujeito. Por um lado, existem os dispositivos disciplinares, que tém como objetivo o corpo
individual. E depois, em meados do século XVIII, surge uma biopolitica da populagdo, em
que o objetivo ¢ a regulagdo populacional a partir do controle de natalidade, de mortalidade,
da saude da populacdo e a até mesmo a estimativa de vida da populacao (CASTRO, 2009).

Dessa forma, para Foucault (1995), o biopoder é o governo do corpo a partir dos
dispositivos disciplinares e da biopolitica. Esse poder ndo funciona negativamente pela
dominagdo for¢ada, mas incorpora-se, tornando-se produtivo, moldando, instrumentalizando e
ajustando todas e todos as suas necessidades. Este poder atua de maneira a produzir e incitar
comportamentos, um conjunto significativo de conhecimentos, leis ¢ medidas politicas,
visando ao controle de fendmenos. Essa forma de biopoder visa ao adestramento dos corpos,
extorquindo suas forcas, para entdo amplid-las, tornando os corpos docilizados. Dessa

maneira, ¢ possivel subjuga-lo ao contingente de tecnologias e operagdes de que depende o
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funcionamento social. As disciplinas e as técnicas de adestramento formam corpos obedientes
e medicalizados, punidos se preciso, cuja for¢a produtiva disponivel oferece-se a utilizagao.

Objeto privilegiado do biopoder ¢ a sexualidade, pois “a sexualidade ¢ um exemplo
maior desse cruzamento ortogonal de disciplina e biopolitica, em que o Estado utilizou o
biopoder para fazer emergir uma sociedade ideal e operaria a partir do liberalismo”
(FOUCAULT (1997, p. 54). Dessa forma, a sociedade do biopoder ¢ uma sociedade do sexo,
sendo, moldada a partir de quatro politicas. As duas primeiras politicas do sexo apdiam-se no
problema da regulacdo da populagdo, produzindo efeitos disciplinares, como: a sexualizacio
da infincia e a histerizacdo do corpo da mulher. J4, as outras duas politicas do sexo, apdiam-
se nos procedimentos que obtém efeitos na populacdo como um todo, a partir de taxas de
natalidade, psiquiatrizacdo das perversdes, expectativa de vida populacional (CASTRO,
2009).

Este poder desenvolve-se debaixo e irradia-se de modo microfisico, sem possuir um
centro permanente. Segundo o autor, as relacdes de forca sdo moveis e suscetiveis de se
modificarem, compondo arranjos transitorios, frente a uma constante transfiguragdo. E
justamente esta mobilidade que permitiu a Foucault (1995) contemplar a possibilidade de
resisténcia diante desse controle, reconhecendo-a enquanto elemento indissociavel de seu
exercicio, expressa na célebre frase do autor: “onde ha poder ha resisténcia” (FOUCAULT,
1978,)

Em sua trajetoria de pesquisa, Michel Foucault ndo se dedicou ao estudo das mulheres
especificamente, e entendemos a posi¢ao subjetiva e social do autor, enquanto homem branco
europeu de classe alta. Contudo, o que Foucault nos mostra, sdo as dindmicas do poder
discursivo que invade a subjetividade das e dos individuos por meio dos dispositivos de
controle e da governamentalidade. E nessa resisténcia que o feminismo surge como poténcia
de existir, recuando daquela identidade feminina imposta e governada. Michel Foucault
dedicou-se ao estudo do exercicio da liberdade e da autonomia em face do governo da vida,
indagando-se sobre os modos de resisténcia aos dispositivos de controle presentes em nossa
sociedade.

O autor traz o conceito de atitude critica, definido pelo filosofo como a recusa em ser
governada e governado (FOUCAULT, 1990). Foucault compreende a critica enquanto gesto
de contra conduta, que visa identificar os efeitos de poder produzidos por determinados
saberes, bem como as estratégias tedricas que buscam dar legitimidade para praticas de poder.
A liberdade e autonomia que decorrem da atitude critica ndo se exercem fora das relagdes de

forca. Todavia, ao operar a transforma¢do dos mecanismos de dominagdo, a atitude critica
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possibilita aos individuos passarem de um estado de menoridade a condi¢cdo em que facam
uso de seu proprio entendimento (FOUCAULT, 1990).

Para Foucault, o mecanismo dual do saber/poder tornou-se um terreno fértil para as
transformagdes da sociedade moderna. Essa concepcao de poder conectada ao conhecimento
sugere que o discurso e a linguagem s3o de grande importancia nos processos sociais da
sociedade moderna, principalmente por conta do regime de verdade.

Os regimes de verdade sdo tipos de discursos que cada sociedade acolhe e faz
funcionar como verdadeiros. Para que haja a criacdo e a dissemina¢do de uma verdade em
uma sociedade, Foucault (1978) aponta mecanismos e instdncias que permitem distinguir os
enunciados verdadeiros e os falsos, as técnicas e procedimentos que sdo valorizados para
obtencao da verdade, e ainda, o estatuto daquelas e daqueles que tém o poder para dizer o que
funcionada como verdadeiro. Esses saberes sdo classificados e ao mesmo tempo sdo tidos
como justificativa para o exercicio do poder sob a populagao.

E neste momento que o movimento feminista deseja alterar os saberes ja disseminados
sobre nds mulheres, que servem como ferramentas de controle e dominacdo a partir das
construgoes discursivas em relagdo a maternidade, o matrimonio, a docilidade, a obediéncia, ¢
infinitos outros enunciados que moldam as condutas femininas.

O discurso em Michel Foucault ¢ imprescindivel, visto que a partir dos procedimentos
que constroem os discursos, ha a dissemina¢do de saberes, que funcionam como regimes de
verdade, e que sdo utilizados para o controle populacional. Entdo, para Foucault, o discurso:

suponho que em toda sociedade a producdo do discurso ¢ ao mesmo tempo
controlada, selecionada, organizada e redistribuida por certo numero de
procedimentos que tém por funcdo conjurar seus poderes e perigos, dominar seu

acontecimento aleatorio, esquivar sua pesada e temivel materialidade (FOUCAULT,
2014, p. 8).

O discurso torna-se objeto de desejo, visto que ¢ considerado veiculo de poder. Diante disso,
iremos apresentar os procedimentos que regem o discurso para o autor, € que servem como
categorias de analises para a constru¢cdo da nossa genealogia.

O discurso Foucault (2014) estd sujeito a trés procedimentos que o regulam: os
procedimentos de exclusdo (exterior ao discurso), os procedimentos internos (interior do
discurso), e os de controle (rarefacdo). Dentro de cada procedimento hd variagdes que se
combinam e se distanciam, mas sdo cruciais para a constru¢do discursiva dos regimes de
verdade.

Entre os procedimentos de exclusdo, o mais comum ¢ a interdicao, que ¢ dividida em

trés eixos: o tabu do objeto; ritual da circunstancia; e o direito privilegiado ou exclusivo do
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sujeito de fala. Foucault (2014) explica que o tabu do objeto diz respeito ao empecilho de
falar sobre qualquer assunto, em qualquer lugar. O ritual da circunstancia também ¢
considerado pelo autor, ja que um determinado momento, at¢ mesmo um local, pode interditar
os assuntos discutidos. Por ultimo, direito privilegiado ou exclusivo do Sujeito de fala, indica
o privilégio da fala de determinadas pessoas em rela¢do a outras quando se trata de assuntos
especificos, por exemplo: um laudo médico, a sentenca de um juri, uma missa. Assim, esses
trés eixos se cruzam, se reforcam ou se compensam, formando uma grade complexa que nao
cansa de se modificar: “sabe-se bem que ndo se tem o direito de dizer tudo, que ndo pode falar
de tudo em qualquer circunstancia, que qualquer um nio pode falar de qualquer coisa”
(FOUCAULT, 2014, p. 10).

Outro principio de exclusdo ¢ o da separacio e da rejeiciio. E nesse momento que o
Foucault cita a expressdo “palavra do louco”, pois € justamente por meio do discurso que as
pessoas podem ser classificadas como loucas, ou ndo. A palavra do louco ¢ o que permite
separar o sujeito “louco” dos demais individuos. Por isso, a separacdo implica na rejei¢do
(FOUCAULT, 2014).

Terceiro sistema de exclusdo ¢ a oposicao entre o verdadeiro e o falso. Aqui Foucault
discute a historicidade da vontade de saber a verdade. A forma como as pessoas buscam o
conhecimento. Essa vontade de verdade pode ser confundida com um tipo de separagdo, que
acaba regendo a nossa vontade de saber. Ele acredita que essa vontade de verdade, que ¢
apoiada sobre um suporte e uma distribuicdo institucional, acaba exercendo sobre os outros
discursos uma espécie de pressdo de coercdo. Ele traz exemplos como a literatura ocidental
que buscou apoio no natural, no verossimil, na sinceridade, na ciéncia. As praticas
econdmicas, que partem do principio de uma teoria das riquezas e da produgdo. E ainda, o
sistema penal que buscou suporte e justificativa no direito, na sociologia, psicologia, no
médico, no psiquiatrico.

Dos trés sistemas de exclusdo que atingem o discurso: a palavra proibida, a segregacao
da loucura e a vontade de verdade, a ultima ¢ a unica que ndo cessa de se reforgar, de se tornar
mais profunda, e mais incontornavel (FOUCAULT, 2014), pois a vontade da sociedade em
saber a verdade, refor¢ca um sistema coercivo.

Os procedimentos internos sdao aqueles que ocorrem no interior dos discursos. Sao
procedimentos que exercem controle, que classificam, que ordenam e distribuem o que diz
respeito ao acontecimento e ao acaso do discurso. O primeiro procedimento interno sao os
comentarios, que para Foucault (2014) mostram dois diferentes tipos de discursos. O

discurso original do qual os outros falam. E os outros discursos que sdo retomados, sdo ditos
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novamente, que sdo os comentdrios a respeito dos discursos primarios. Com isso, o
comentario surge a partir da repeti¢do, do renascimento de outros discursos. O principio do
autor trata do agrupamento do discurso, comunidade e origem de suas significagdes. E
considerado complementar ao comentario, a diferenga ¢ que o comentdrio gira entorno da
identidade do discurso que o originou. E o principio do autor gira em torno da individualidade
daquele autor, do agrupamento do discurso do autor. Para que haja disciplina, deve haver a
possibilidade de formular novos enunciados infinitamente (FOUCAULT, 2014).

Por fim, os procedimentos de controle, ou rarefacio determinam como os discursos
funcionam, a imposi¢do de regras para os individuos que os pronunciam. O primeiro
procedimento ¢ o ritual, que segundo Foucault ¢ o mais visivel, e que vai definir quais sdo os
individuos que podem proferir um discurso. Outro principio sdo as sociedades do discurso,
que tém como objetivo conservar ou produzir os discursos para circular em um meio fechado,
que acaba limitando o acesso de outros individuos a esse discurso. Segundo Foucault (2014)
ndo existe de forma significativa hoje em dia.

O principio das doutrinas, inverso ao ultimo procedimento, pois agrupa todos os
individuos que partilham determinadas crengas, valores. Assim, todas e todos que aceitam e
reconhecem aquelas verdades e proferem discursos semelhantes, estdo ligados pela doutrina.
O quarto e ultimo principio ¢ a apropria¢ido social. Foucault (2014) exemplifica através do
sistema educacional, que sdo formas de manter ou modificar a apropriagdo social dos
discursos. Entdo ela promove a ritualizacdo da palavra, a qualificacdo e fixagdo de papéis e a
constitui¢do de um grupo social doutrinario por meio do ensino (FOUCAULT, 2014).

Diante da explicagdo dos procedimentos do discurso, conseguimos entender a
construcao dos regimes de verdade, utilizados como saberes para execugdo de poder a partir
dos dispositivos de controle. Portanto, ¢ a partir dos discursos que a populagdo ¢ governada,
seguindo a logica da verdade que ¢ imposta e ancorada no saber/conhecimento.

A partir dessa perspectiva, estamos utilizando o autor Michel Foucault, e em especial
os procedimentos de exclusdo e de controle do discurso, para constru¢do da nossa genealogia.
As questoes de género e de esteredtipo se inserem nessa discussdo, a partir da nogdo de
conduta e contra-conduta, que visa identificar os efeitos de poder produzidos por aqueles
saberes que governam nds mulheres dentro da subjetividade da feminilidade.

Com isso, a partir de agora iremos discorrer sobre o género como categoria analitica a
partir de Joan Scott, que implica em toma-la como relacional, que remete a produgdo
simbolica das convencdes de feminilidades e de masculinidades de determinadas

configuragdes socio-historicas, como explica Scott (1995).
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2.1.2 Género como categoria analitica — Joan Scott

O campo dos estudos de género, a partir da perspectiva feminista sdo complexos e
multidisciplinares, com diferentes correntes e abordagens teodricas. O desejo deste capitulo ¢
discorrer sobre género como uma categoria analitica, e para isso, elegemos Joan Scott (1995)
como autora base para essa construcao.

Contudo, acreditamos ser necessario iniciar esse debate a partir do feminismo como
uma teoria do conhecimento, que pode ser considerada agdo positiva de contra-conduta
(FOUCAULT, 1999), ja que visa opor-se a ciéncia positivista, oferecendo novos jeitos de se
fazer ciéncia legitima, principalmente dentro das ciéncias sociais € humanas.

Segundo Rago (2019), pelo menos no Brasil, ndo had clareza sobre uma teoria
feminista do conhecimento, mas a autora ressalta a importancia do estudo em relagdo a
epistemologia feminista, ja que esta define a maneira como operamos a relagao sujeito-objeto
de estudo. Dessa forma, a autora comenta que “o feminismo tem produzido ndo apenas uma
critica contundente a0 modo dominante de producdo de conhecimento cientifico, como
também propde um modo alternativo de operacdo e articulagdo nessa esfera” (RAGO, 2019,
p. 373). A autora alerta que a teoria feminista consegue romper com algumas tradi¢des do
modelo de conhecimento das ciéncias humanas, mas admite que ainda existe continuidades
em relacdo a tradi¢do cientifica.

A primeira critica feminista que Rago (2019) aponta em relagdo ao modelo do saber
cientifico ocidental, ¢ que este opera no interior da logica da identidade, e que se vale de
categorias fixas, ndo compreendendo as diferencas subjetivas existentes. Por outro lado, as
tedricas feministas partem do sujeito como ponto de partida, e principalmente, levam em
consideragdo as dindmicas culturais e as complexas relagdes sociais, sexuais e étnicas,
afastando-se do conceito universal da ciéncia masculina, branca e heteronormativa do
Primeiro Mundo, que marginaliza aquelas e aqueles que ndo pertencem a esse padrao.

As teoricas feministas evidenciam as relagdes de poder constitutivas da producao dos
saberes, bem como Michel Foucault, considerando que os “estudos das mulheres” devem ser
pensados para além das condi¢des biologicas pré-determinadas, e sim, a partir dos jogos das
relacdes sociais e sexuais, pelas praticas disciplinadoras e pelos discursos/saber instituintes
(RAGO, 2019). Foi neste cenario que a categoria do género emergiu, desnaturalizando as
identidades sexuais e postulando a dimensdo relacional do movimento constitutivo das

diferengas sexuais.
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O segundo propdsito que a producdo do conhecimento feminista possui, ¢ a proposta
de trazer uma nova forma de conceber a producdo de conhecimento, que pode ser considerada
uma ciéncia alternativa, ¢ a0 mesmo tempo emancipadora (RAGO, 2019). As duas criticas
que as teodricas feministas realizam a ciéncia universal completam-se, e se fortalecem a partir
do momento que esse modo de fazer ciéncia ¢ disseminado.

Em relagdo ao género como categoria analitica, Bonetti (2011) o diferencia em relacao
ao termo género enquanto categoria descritiva. Assim, a autora afirma que o género descritivo
“¢ toma-la como relativa a mulher enquanto fendmeno empirico, ou como referente a relagao
entre 0 homem e a mulher ou, ainda, como sindénimo de mulher, em algumas situagdes de
deslizes semanticos (BONETTI, 2011, p. 2). J4, o género como categoria analitica implica em
toma-la como um conjunto de valores e ideais relativos ao imagindrio sexual disponiveis na
cultura e compartilhados, a partir dos quais, os seres sociais pautam as suas acdes €
concepgdes de mundo, reproduzem e recriam estas mesmas convengdes € as suas praticas,
sendo que tais formas locais podem ser compreendidas como “convencdes de género”
(BONETTIL, 2011).

Assim, assume-se que “género, em todos os grupos humanos, deve ser entendido em
termos politicos e sociais, com referéncia ndo a limitagdes biologicas, mas sim as formas
locais e especificas de relagdes sociais e particularmente de desigualdade social”
(ROSALDO, 1995, p. 22). A partir dessas discussdes sobre a epistemologia feminista e
género como categoria analitica, passamos para a trajetdria do surgimento do termo e como
iremos abordar na pesquisa.

O termo género surgiu para superar a ineficacia de algumas ideias centrais dos estudos
das mulheres, expandido as andlises em relacdo as percepgdes culturais e sociais do feminino
e do masculino (SCOTT, 1995). Também, outro fator que ajudou o termo género a se
consolidar na area cientifica, foi que o termo “estudo das mulheres” estava associado aos
estudos feministas. Com isso, mesmo que o conceito de género tenha se desenvolvido para
buscar explicacdes mais profundas sobre o feminino, esse novo termo sugeriu um possivel
distanciamento dos grupos feministas, o que causou uma boa impressdo diante das
institui¢cdes reguladoras do conhecimento cientifico (TOMAZETTI, 2019).

Infelizmente, com o passar dos anos, as pesquisas brasileiras em comunicagdo que
estudam o feminino e que utilizam a termologia género, foram perdendo o carater politico
vinculadas ao movimento feminista, indo na contramao do propdsito de complexificar o termo
(TOMAZETTI, 2019). Essas questdes em relagdo as pesquisas que utilizam o termo género

estdo sendo aprofundadas no capitulo quatro desta pesquisa.
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Scott (1995) comenta que o termo gé€nero apareceu entre as teoricas feministas
americanas que desejavam enfatizar o cardter fundamentalmente social das diferengas
baseadas no sexo. Ainda, a autora ressalta que a introducdo do termo género por
pesquisadoras da area ¢ uma forma de apresentar transformagdes nos paradigmas disciplinares
(FOUCAULT, 1999), visto que incluir as experiéncias pessoas € subjetivas das mulheres na
histéria implicava em alargar as defini¢des tradicionais do que era tradicionalmente
importante. Rago (2019, p. 378) complementa afirmando que “de certo modo, ndo se pensava
nas relacdes sexuais como dimensdo constitutiva da vida em sociedade e como uma das
definidoras da nossa forma de operar conceitualmente. A sexualidade era identificada a forca
instintiva, bioldgica, e assim, ndo merecia ser historicizada. Este era o lugar que tinha [...] no
imagindrio social”.

Em meados dos anos 80, a historiadora Joan Scott publica “Género: uma categoria
util de andlise historica”, discorrendo sobre a importancia de os estudos de género obter
categorias de analise, visto que ainda ndo eram bem definidas e fixadas. Assim, Scott (1995,
p. 3) comenta que: “A maneira pela qual esta nova histéria iria, por sua vez, incluir a
experiéncia das mulheres e dela dar conta dependia da medida na qual o género podia ser
desenvolvido como uma categoria de analise”.

Dessa forma, para Scott (1995) a defini¢do de género tem duas proposigdes e diversos
subconjuntos, que estdo interrelacionados, mas devem ser analiticamente diferenciados.
Assim, o nucleo da defini¢do recai numa conexao integral entre duas partes: “(1) o género ¢é
um elemento constitutivo de relagcdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os
sexos € (2) o género ¢ uma forma primdria de dar significado as relacdes de poder” (SCOTT,
1995, p. 86). Dessa forma, as mudancas na organizagdo das relagdes sociais correspondem
sempre a mudancas nas representagdes do poder, mas a autora alerta que a mudanga nao ¢
unidirecional, bem como Foucault (1999).

Com isso, como um elemento constitutivo das relagdes sociais baseadas nas diferencas
percebidas, o género implica quatro elementos inter-relacionados: em primeiro lugar, os
simbolos culturalmente disponiveis que evocam representacdes simbolicas, e as vezes
contraditorias (Eva e Maria como exemplos de mulher da tradi¢do catolica ocidental), entre
homens e mulheres em diferentes contextos. Em segundo lugar, conceitos normativos,
aqueles presentes na religido, nas leis e na educacdo, por exemplo, que interferem nas
interpretagdes das representacdes simbdlicas, limitando e contendo significados do masculino
e do feminino, de uma oposi¢ao bindria fixa, que afirma de maneira categdrica e inequivoca o

significado do homem e da mulher (SCOTT, 1995).
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A autora declara que o desafio da nova pesquisa historica de carater feminista consiste
em fazer “explodir essa no¢do de fixidez, em descobrir a natureza do debate ou da repressao
que leva a aparéncia de uma permanéncia intemporal na representacdo binaria do género”
(SCOTT, 1995, p. 87). Dessa forma, a historiadora traz o terceiro aspecto das relagdes de
género, que se referéncia as instituicdes e a organizacio social que colaboram com a
aparente permanéncia e intemporalidade das concepgdes binarias de género. E nesse aspecto
que entram as referéncias da midia e da familia ou da escola como espagos de legitimacao das
relacdes de poder. Até aqui, conseguimos perceber como os saberes disseminados em relagao
a feminilidade nas sociedades ocidentais foram, e ainda sdo instrumentos de exercicio do
poder, moldando e reforcando a subjetividade de ndés mulheres por meio das formagdes
discursivas proferidas pelos dispositivos de controle.

O ultimo elemento do género na definicdo da Scott ¢ diz respeito a identidade
subjetiva, considerada uma contr-conduta (FOUCAULT, 1999) em relagdo a
governamentalidade feminina, que significa considerar um espaco para as singularidades,
resisténcias e adaptagdes as representacdes dominantes. Essas sdo as quatro categorias
propostas por Scott (1995) em relag@o as questdes de género.

Portanto, a partir das quatro categorias de analise em relacdo as questdes de género
propostas por Scott (1995), e com mais os dos procedimentos do discurso de Foucault (2014),
a primeira parte da nossa genealogia fica estruturada, com base nas entrevistas realizadas com
as publicitarias e mais no documento disponibilizado da entrevista da Hilda Schiitzer.
Partimos agora para as consideragdes sobre estereotipo a partir de Stuart Hall (1997), que
servem como categorias de andlise para os 42 anuncios publicitarios encontrados a partir das
treze pesquisas mapeadas sobre publicidade e género, que faz parte do segundo momento da

nossa genealogia.

2.1.3 Estereotipos por Stuart Hall

O conceito de esteredtipo ¢ um elemento chave para esta pesquisa, ja que traduz o
reducionismo acerca das representacdes sociais, principalmente em relacdo as mulheres.
Optamos por trabalhar com a proposta de Stuart Hall (1997) a respeito da pratica
representacional denominada estereotipagem, pois desejamos entender como as
representacdes femininas ao longo dos anos foram criadas, mantidas ou alteradas em antincios

publicitarios. Lembrando que as andlises dos antncios publicitarios se encontram no segundo
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momento da nossa genealogia, a partir do mapeamento das pesquisas sobre publicidade e
género no brasil.

Para compreendermos o conceito de esteredtipo para Hall (1997), é interessante
comegarmos discorrendo sobre o entendimento de cultura para o autor, pois a pratica de
representar, € consequentemente estereotipar, estdo diretamente associados aos significados
culturais de uma sociedade. O autor ressalta que a cultura diz respeito aos significados
compartilhados por pessoas de uma sociedade, e ¢ por meio de uma linguagem comum que €
possivel dar sentidos ‘as coisas’ e a realidade vivida. Assim, a cultura torna-se o “repositorio-
chave” (HALL, 1997, p. 17) de valores e significados no decorrer do tempo. A representagao
pela linguagem ¢ essencial aos processos pelos quais os significados sdo produzidos.
Utilizamos signos e simbolos — sonoros, visuais, escritos, musicais, imagéticos, objetos -, para
significar ou representar nossos sentimentos, nossas ideias a outros individuos e, com isso,
nos socializar.

A cultura diz respeito a produg@o e ao compartilhamento de sentidos partilhados entre
as pessoas de um grupo, dependendo da interpretacdo de sentidos semelhantes das e dos
integrantes. Ainda, Hall (1997) comenta que dentro de uma cultura, ha sempre uma grande
diversidade de significados a respeito de qualquer tema, e mais de uma maneira de representa-
lo ou interpreta-lo.

Os significados culturais também organizam e regulam praticas sociais, influenciam
nossa conduta e, consequentemente, geram efeitos reais e praticos. Hall (1997) alerta que sao
as e os participantes de uma cultura que oferecem sentidos ‘as coisas’, seja para pessoas, para
objetos e até mesmo para os acontecimentos. Ou seja, somos nos que oferecemos significados
a realidade mediante as interpretagcdes possiveis. Assim, atribuimos os sentidos pelo modo
como utilizamos e como integramos em nossas praticas cotidianas.

Segundo Hall (1997), o sentido ¢ constantemente elaborado e compartilhado em cada
interagdo pessoal e social, estando relacionado a todos os momentos ou praticas do nosso
“circuito cultural”. A midia, por exemplo, produz uma variedade de sentidos, e ainda faz com
que esses circulem entre diferentes culturas. Quando nos expressamos por meio de objetos, ou
quando consumimos produtos que investimos valores e significados, também estamos
produzindo sentidos. Esses sentidos s@o capazes de regular nossas condutas cotidianas, nossos
modos de ser, ajudando a formar nossa a identidade, e consequentemente demarcando nossas
diferengas (HALL, 1997).

Um dos meios privilegiados do qual o sentido se vé elaborado ¢ na linguagem. Desse

modo, a linguagem ¢ uma pratica significante, pois utilizamos “algum componente para
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representar ou dar sentido aquilo que queremos dizer ou expressar” (HALL, 1997, p. 24). A
lingua falada, a escrita, a linguagem corporal, a fotografia, por exemplo, utilizam elementos
que fazem parte da nossa realidade natural e material (sons, palavras, gestos, roupas), para
construirem significados e comunicar. Com isso, esses elementos nao se reduzem ao que sao,
mas ao que fazem, pois eles significam, ndo possuindo sentido nitido em si mesmo. Dessa
forma, eles sdo veiculos que carregam sentidos, pois funcionam como simbolos que
representam, conferindo sentidos as ideias que desejam transmitir.

A linguagem fornece um modelo geral do funcionamento da cultura e da
representacdo, especialmente na semidtica. Mas, nas ultimas décadas, a preocupacdo com o
sentido tomou outro rumo, ficando mais concentrada no papel do discurso na cultura. Hall
(1997) comenta que os discursos sdo maneiras de se referir a uma determinada pratica, ou
construir um determinando conhecimento: “um conjunto de ideias, de imagens e praticas que
suscitam variedades no falar, formas de conhecimento e condutas relacionadas a um tema
particular, e atividade social” (HALL, 1997, p. 26). Todas essas questdes sdo chamadas de
formagdes discursivas, que definem o é considerado 1til, ‘verdadeiro, bem como os estudos
de Michel Foucault. Assim, a representacao discursiva se tornou o termo utilizado para fazer
referéncia a abordagem em que o sentido, a representacdo e a cultura, sdo elementos
considerados constitutivos.

De acordo com Hall (1997), a semi6tica pensa em como a representacao e a linguagem
produz sentido. Ja, a abordagem discursiva estd mais concentrada nos efeitos e nas
consequéncias dessas representacdes. A abordagem discursiva examina as questdes da
linguagem, mas também como o conhecimento elaborado por determinados discursos se
relacionam com o poder, como inventa ou constréi identidades e subjetividades, como regula
as praticas sociais, e define o modo pelo quais certos objetos sdo representados, concebidos,
experimentados e analisados. A énfase da abordagem discursiva recai sobre a especificidade
historica de uma forma particular, ou de um “regime de representagdo” (HALL, 1997).

O regime de representagdo de Hall (1997) foi inspirado no conceito de regime de
verdade de Foucault. As representacdes sdo um conjunto de construgcdes acumulam ou
eliminam seus significados face as outras por meio de uma variedade de textos e midias. Cada
imagem tem seu proprio significado especifico. No entanto, em um sentido mais amplo,
podemos ver praticas e figuras representacionais semelhantes sendo repetidas, com algumas
variagoes. Essa acumulagdo de significados em diferentes textos, em que uma imagem se
refere a outra, ou tem seu significado alterado por ser lida no contexto de outras imagens,

chama-se intertextualidade. Todo o repertorio de imagens e efeitos visuais por meio dos quais
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a ‘diferenca’ ¢ representada em um dado momento histérico pode ser descrito como um
“regime de representacao”.

Hall (1997) apresenta o legado de Ferdinand Saussure sobre a representagdo da
linguagem, por meio da semidtica, em que o signo pode ser analisado em dois elementos: o
significante e o conceito resultante (HALL, 1997). De acordo com a semidtica, o significante
¢ a forma como a informagao se apresenta: pode ser na forma de palavra, de imagem, pode ser
uma foto, entre tantas outras formas. Ja, o conceito resultante ¢ desencadeado na mente das
pessoas a partir dessa informacdo, que ¢ o significado. Os dois sdo necessarios para
produzirem sentido, mas ¢ a relagdo entre eles, de acordo com uma determinada cultura,
codigo ou linguagem, que da base a representacdo (HALL, 1997). A novidade proposta por
Stuart Hall (1997) a partir desse conceito foi que um signo nunca apresenta um sentido fixo
ou essencial, mudando de acordo com o contexto e o tempo.

A nogao de arbitrariedade de acordo com a semidtica ¢ importante para a compreensao
do sistema de signos, ja que a relagdo entre o signo, o conceito e o objeto a qual nos referimos
corresponde a determinada construcdo social aceita e reconhecida como tal. Assim, os signos
significam ou representam os conceitos € as relacdes conceituais que obtemos em nossas
mentes, € que juntos compdem os sistemas de significagdo de nossa cultura (HALL, 1997).
Dessa forma, o autor comenta que o significado ndo estd no objeto, nem na pessoa, nem no
evento, nem mesmo na palavra. Somos nds que estabelecemos o significado de forma tao
determinada que, em seguida, ele vem parecer natural ou inevitavel.

Diante disso, Hall (1997) comenta que essa ¢ a forma mais direta na qual nos tornamos
sujeitas e sujeitos culturais, desde criangas. Para o autor, ndo ¢ o mundo material que
transmite os significados, mas sim os sistemas que estamos utilizando para representar os
conceitos. O significado s6 acontece em fun¢do de convengdes associadas a linguagem, que,
por sua vez, funciona como um sistema de codificagdo do mundo, reconhecido e aceito
comunitariamente por cada cultura, segundo suas especificidades. Ou seja, como enfatiza Hall
(1997), o significado ¢ produzido pelo trabalho da representacgdo.

Hall (1997) comenta que foi Saussure que trouxe o entendimento do significado para
um contexto mais abrangente, que alargou o conceito de signo, que trouxe as nocdes de
denotagdo — nivel descritivo, e de conotacdo — nivel cultural. Mas, o autor ressalta que foi
Roland Barthes que percebeu que o nivel conotativo obtinha imbricagdes ideoldgicas. Assim,
Hall (1997) afirma que se a denotacdo acontece pela proximidade com o consenso sobre o
significado, na conotacdo hd uma interpretagdo dos signos em termos mais abrangentes da

ideologia social, em relagdo as crengas, os costumes e valores culturais. A conotagdo ¢ um



33

nivel de significado mais geral e mais difuso, e tem comunicagdo direta com a cultura, a
historia e a ideologia.

De modo geral, ¢ possivel dizer que Hall (2016, p. 77) “na abordagem semidtica, a
representacdo foi entendida com base na forma como as palavras funcionam como signos
dentro da linguagem”. Assim, a critica do autor estd no aprisionamento que a semiotica
proporciona no pensamento da representacdo. Precisando pensar em questdes mais amplas,
como as relagdes de poder, Michel Foucault trouxe outras contribui¢gdes para os estudos da
representacdo, a partir do discurso. Exemplo disso nos faz pensar como em certos momentos
histéricos algumas pessoas tém mais poder de fala do que outras, como por exemplo, médicos
homens em relacdo as pacientes classificadas como loucas no final do século XIX, que
influenciam diretamente nas representagdes e no sentido de uma cultura (HALL, 1997).

Dessa forma, Hall (2016) apresenta alguns conceitos de Michel Foucault, que nao
estudou precisamente a linguagem, mas sim o discurso como um sistema de representagdo. O

conceito de discurso em Foucault tem a ver com linguagem e pratica, sendo

um grupo de pronunciamentos que proporciona uma linguagem para falar sobre um
topico particular ou um momento histéorico — uma forma de representar o
conhecimento sobre tais temas. [...] O discurso tem a ver com a produgdo de sentido
pela linguagem. Contudo, [...] uma vez que todas as praticas sociais implicam
sentido, e sentidos definem e influenciam o que fazemos — nossa conduta — todas as
praticas t€ém um aspecto discursivo (HALL, 2016, p. 80 — grifos do autor).

O que interessa para Hall (1997) ¢ o discurso enquanto produtor de conhecimento em
um determinado periodo histérico, a relagdo dual entre saber/poder Dessa forma, o discurso,
esta relacionado com a produ¢do de conhecimento através da lingua que influencia as praticas
sociais. Ou seja, todas as praticas tém um aspecto discursivo. Ainda, a formagao discursiva ¢ a
reunido de referéncias unificadas em torno de um mesmo objeto que sustenta uma estratégia,
um padrdo institucional. Por isso, Hall (1997) também considera o pensamento de Foucault
como construtivista, pois compartilha a mesma ideia de Saussure, em que objetos e acdes
existem, mas s6 adquirem significado por meio do discurso.

Em relagdo ao poder, segundo Hall (1997), Foucault tinha preocupagd@o com a forma
como o conhecimento era posto em funcionamento através das praticas discursivas. Com isso,
o Foucault formulou o conceito de aparato institucional e suas tecnologias. O aparato sempre
¢ inscrito num jogo de poder, em que estdo as estratégias de relagdes de forca que sustentam e
que sdo sustentadas por tipos de conhecimento. Para Foucault, o conhecimento ¢ sempre uma

forma de poder. Essa reflexdo conduziu Foucault a elaborar o conceito de regime de verdade,
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sustentado pelo discurso que detém o poder em cada época historica. Em relagdo as sujeitas e

os sujeitos a partir de Foucault, Stuart Hall (2016) comenta:

sujeitos podem produzir textos particulares, mas eles estdo operando dentro dos
limites da episteme, da formagao discursiva, do regime da verdade, de uma cultura e
periodo particulares. De fato, essa ¢ uma das proposi¢des mais radicais de Foucault:
0 ‘sujeito’ ¢ produzido no discurso (HALL, 2016, p. 99 — grifos do autor).

Dessa forma, Hall (2016) comenta que este sujeito inscrito no discurso ndo poderia
estar fora, pois estd sujeitado a ele, “¢ o discurso, ndo os sujeitos que o falam, que produz o
conhecimento” (HALL, 2016, p. 99). Dessa forma, para Foucault sdo as formas de poder, os
sistemas culturais, que acabam transformando os individuos em sujeitas e sujeitos. E
justamente nesta questdo que Hall (2016) se distancia da teoria de Foucault. Segundo Hall
(2016), essa abordagem traz implicacdes radicais para uma teoria da representacdo, ja que
sugere que os proprios discursos constroem as posi¢des das pessoas de onde elas se tornam
inteligiveis e produzem efeitos.

Por isso, Hall (2016) propde complexificar o que se entende por representacdo,
oferecendo consideragdes experimentais de um conjunto de ideias, de um projeto “ndo
acabado”. Ainda assim, podemos afirmar que, para o autor, as representagdes sao
compreendidas como conceitos e signos, os quais sdo utilizados para construir o significado
das coisas, para fazer o mundo significativo e para falar com os outros sobre esse mundo de
forma significativa.

Como forma de exercicio de seu pensamento, Hall (2016) levanta um debate sobre a
representacdo racial, de forma historica, perpassando desde a idade média até os dias atuais. O
autor mostra como aconteceu a representacdo das pessoas negras na cultura ocidental e a
criacdo dos esteredtipos raciais, que penduraram até o final do século XX. As mudangas em
relacdo as representagdes sO comecaram, segundo o autor, a partir das agitagdes dos
movimentos pelos direitos civis nos Estados Unidos na década de 1960.

A construcdo dos estereotipos refere-se a permanéncia do regime de representagao, por
conta das poucas alteracdes intertextuais ao longo da historia, que contribui para formacao de
significados de determinadas imagens. E comum as pessoas ficarem expostas a formacdes
binarias de extremos acentuados e polarizados: bom/mau, feio/atraente. E, entdo, a diferenga
que marca e que significa, construindo esteredtipos limitados. Hall (1997) comenta que a
diferenca pode ser estudada a partir de quatro correntes. A primeira abordagem vem da

linguistica, em que Saussure comenta que o a diferenca ¢ importante porque ¢ essencial ao
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significado. Exemplo do preto/branco. Sabemos o significado de preto, ndo pela existéncia a
uma negritude, mas porque podemos contrasta-lo com seu oposto. O significado ¢ relacional,
¢ a diferenga que significa. Dessa forma, o significado depende da diferenca entre os opostos.
Embora reconhecemos as oposigdes bindrias, por conseguirem captar a diversidade do mundo
entre os extremos, sdo uma forma reducionista de estabelecimento de significado. As
oposic¢des bindrias podem ser acusadas de reducionistas e simplificadoras. E como Jacques
Derrida comenta, existem pouquissimas oposi¢des binarias neutras, geralmente um dos polos
¢ dominante, aquele que inclui o outro dento do seu campo de operagdes. Ha relagcdes de
poder entre os polos de uma oposi¢do binaria: branco/preto, masculino/feminino.

Ainda na abordagem linguistica, Hall (1997) traz o pensamento de Bakhtin em que o
significado surge por meio do didlogo. Com isso o significado surge da diferenga entre os
participantes de qualquer didlogo. O outro para ser essencial para o significado.

O terceiro tipo de abordagem em relacgao a diferenga ¢ a antropoldgica, ja que a cultura
depende do significado que damos as coisas, isto €, a atribuicdo de diferentes posi¢des dentro
de um sistema classificatorio. Ao ordenar e classificar as coisas em um sistema classificatorio,
0s grupos sociais impoem significado ao mundo. Assim, as oposi¢des bindrias sdo cruciais
para toda a classificacdo porque ¢ preciso estabelecer uma diferenca nitida entre as coisas, a
fim de classifica-las.

A diferenca ¢ fundamental para o significado cultural. Hall (1997) comenta sobre
exemplos estudos por Levi Strauss sobre os alimentos, que se classificam por meio da
diferenga entre os legumes, os vegetais, os cozidos, os crus. Dessa forma, Hall (1997) alerta
que o que perturba a ordem cultural, ou seja, lado negativo, ¢ o aparecimento de coisas na
categoria errada, ou quando ndo se encaixam na classe existente. Os limites simbolicos
mantém as categorias ‘puras’ e oferecem as culturas significados e identidades, tnicos. Esses
limites sdo centrais para toda cultura, e a marcagdo da diferenca leva, simbolicamente, a
firmar fronteiras, fortalecer culturas, estigmatizar e expulsar qualquer coisa que seja definida
como impura e anormal. Mas, em contraponto, Hall (1997) comenta que a diferenca pode
despertar o desejo do proibido, do tabu que ameaga a ordem cultural.

A quarta e ultima abordagem ¢ a psicanalitica, que a primeira vista parece ser positiva,
Jé& que nossas subjetividades dependem das relagdes inconscientes com os outros significantes.
Mas ha implicagdes negativas no self, ou identidade, pois ndo possuimos um ntcleo interno
estavel e determinado. Com isso, psicologicamente falando, nunca seremos sujeitos

totalmente unificados.
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Diante dos aspectos comentados por Hall (1997) a partir das quatro abordagens, o
autor comenta que a diferenga ¢ ambivalente, podendo ser positiva e negativa. Assim, por um
lado a diferenga ¢ necessaria para a producdo de significados, para a formacdo da lingua, da
cultura, para as identidades sociais, e para a percep¢ao subjetiva de si mesmo como sujeitas e
sujeitos sexuados. Mas, a0 mesmo tempo, a maneira como essa diferenca ¢ utilizada pode
ameacar, porque dividir e agride a outra parte com hostilidade.

Naturalizacdo da diferenga ¢ uma pratica representacional que visa fixar a diferenca e,
assim, ancora-la para sempre. E uma tentativa de deter o inevitavel deslizar do significado,
para assegurar o fechamento discursivo ou ideoldgico. Assim, a naturalizacdo reduz a
esséncia. A representacdo da diferenga através do corpo tornou-se campo discursivo através
do qual muito desse conhecimento “racionalizado” foi produzido e divulgado (HALL, 1997).
Conseguimos perceber como os discursos foram construidos para enfraquecer as pessoas
negras, ao atribuidos de certo fetichismo, de forma a hegemonia branca conservar o seu poder.

Portanto, apos o resgate sobre a ideia de representagdo em relagdo a estereotipagem de
Hall (1997), conseguimos extrair quatro logicas: a essencializa¢do, o reducionismo, a
naturalizacio das diferencas e a formacio de oposi¢oes binarias. S3o essas quatro 1dgicas
que nos auxiliaram a classificar as imagens das mulheres presentes nos anuncios publicitarios
presentes nas pesquisas mapeadas.

Diante dessas quatro logicas, o autor explica que a representacdo de grupos humanos
por meio de poucas e simples caracteristicas envolve sua essencializacdo e reducdo. Ja, a
naturalizacdo consiste em afirmar a diferenca como algo pertencente a vida cotidiana e
pertencente a realidade. Assim, o questionamento em relacdo a essa naturalizagdo, desaparece,
diante da fixacdo dessa representagdo com verdadeira e universal. Ao contrario do que se
inscreve no campo da cultura, que ¢ passivel de modificacdo, a constru¢do de algo como
“natural” normatiza as diferengas e estabiliza imaginarios sobre papeis sociais relacionados
aos grupos. A demarcacdo dessas posicdes ndo ¢ uma pratica neutra, envolve relacdes de
poder que fixam oposi¢des bindrias: negros e brancos, mulheres e homens, racionais e
passionais (HALL,1997). Aqui conseguimos enxergar a utilizacdo dos discursos sobre
conhecimento natural e biologico para o exercicio do poder, moldando as condutas a partir
das representagdes femininas.

Portanto, neste subtdpico discorremos sobre o entendimento de Stuart Hall (2016) em
relacdo o conceito de representacdo, mais precisamente sobre os esteredtipos. Agora, apos

termos apresentado as questdes teoricas-metodoldgicas de Michel Foucault, de Joan Scott e de
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Start Hall, iremos apresentar as categorias de andlise para os dois momentos da nossa

genealogia.

2.2 RUMO ESCOLHIDO — CATEGORIAS DE ANALISE

Neste topico € responsavel por apresentar como estd sendo construida nossa
genealogia. No primeiro momento nos concentramos em analisar a instancia da producao
publicitaria, e para isso, partirmos das entrevistas com as quatro publicitdrias e mais no
documento disponibilizado na internet da entrevista da Hilda Schiiltzer. Para recontamos a
historia do sistema publicitario, levamos em consideragdes dois procedimentos do discurso de
Foucault (2014): o de exclusdo e de controle. Também trouxemos os quatro aspectos que
compdem o género como categoria analitica para Scott (1995): os simbolos culturalmente
disponiveis, conceitos normativos, instituigdes e organizacdes sociais e identidade subjetiva,
para auxiliar-nos na construg¢ao desses saberes sujeitados (FOUCAULT, 1986). Segue a baixo

um quadro apresentando as categorias € o objetivo que pretende responder:

Quadro 1 Relagdo 1 entre categorias e objetivos

Primeiro momento da genealogia

Relacdes de poder discursivas: procedimentos de exclusdo e de controle (FOUCAULT,
2014).

Questdes de género: Aspectos: simbolos culturalmente disponiveis, conceitos normativos,
instituicdes e organizagdes sociais mantenedoras e identidade subjetiva (SCOTT, 1995).

Objetivol: Criar uma linha do tempo da inser¢do das mulheres no sistema publicitario
brasileiro;

Objetivo 2: Analisar questdes de género e relacdes de poder no ambito da producio
publicitaria.

Amostra: Hilda Schiitzer, Heloisa, Livia, Fernanda e Julia.

Fonte: a autora (2020)

Em relacdo a segunda fase da nossa genealogia, foram selecionados 42 anuncios
retirados de treze pesquisas de mestrado e doutorado de publicidade e género, entre os anos de
1970 até 2019. Para conseguirmos mapear esses anuncios, criamos um protocolo de sele¢ao

que estd sendo apresentado no quadro abaixo.
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Quadro 2 Protocolo de selecao dos antincios publicitarios encontramos nas pesquisas

1) Anuncios publicitarios com representacdes de mulheres que foram utilizados como
corpus das pesquisas (excluindo os anuncios que sdo apresentados no decorrer das

pesquisas, que servem para contextualizar assuntos e conceitos);

2) A data de veiculacdo dos antncios deve ser entre 1970 até 2019;

3) Anuncios veiculados no Brasil.

Fonte: a autora (2020).

Dessa forma, conseguimos retirar 42 anUncios publicitirios que possuem
representacdo de mulheres, que foram veiculados no Brasil entre os anos de 1970 e 2019, e
que foram objetos das pesquisas de publicidade e género. E importante lembrar que existem
pesquisas que possuem mais de um anincio como objeto de pesquisa e que também atendem
ao nosso protocolo, fazendo com que a gente retirasse mais de um anincio por pesquisa.
Ainda, outra situacdo que nos deparamos, foi o fato das campanhas publicitarias utilizarem
diferentes representagdes de mulheres no mesmo anuncio, tornando interessante para as
analises.

A partir das representacdes das mulheres nesses anuncios foi possivel analisar os
principais esteredtipos femininos, a partir do conceito de Hall (1997) sobre a essencializagdo,
o reducionismo, a naturalizagdo das diferencas e a formacdo de oposi¢des binarias. Assim,
entendendo que as imagens podem transmitir muitos significados, ja que o significado flutua,
e ndo hd como manté-lo fixo (HALL, 1997), estamos utilizando as legendas e as chamadas
dos anuncios para nos ajudar na classificagdo dos estereotipos. Assim, ¢ uma pratica
representacional entender os principais significados potenciais e tentar privilegiar um deles.
Para Barthes (apud Hall, 1997), ¢ a legenda que selecionada um dos muitos significados da
imagem e estabelece-o com palavras. E na soma do discurso da linguagem e da escrita ¢ da
fotografia que a fixacdo do significado pode ser produzida.

Com isso, conseguimos classificar as mulheres presentes nos antincios observando os
textos verbais das chamadas dos antuincios. Conseguimos identificar que o feminino esta preso
em sete esteredtipos: menina-mulher; mulher-mae; mulher-dona-de-casa; mulher-
trabalhadora; mulher-sexy; mulher-contemporanea; mulher-empoderada. O quadro abaixo
mostra a relacdo entre o segundo momento da nossa genealogia e o atendimento ao nosso

terceiro objetivo especifico.
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Quadro 3 Relagdo 2 entre categorias e objetivo

Segundo momento da genealogia

Mapeamento das pesquisas:
Tomazetti (2019) = 9 pesquisas encontradas.

Plataforma Sucupira: “publicidade” AND “antincio” AND “género” AND “mulheres” = 48
pesquisas encontradas.

Hall (2016): essencializagdo, reducionismo, naturalizacdo das diferencas e formacdo de
oposicdes binarias. Sete estereotipos: menina-mulher; mulher-mae; mulher-dona-de-casa;
mulher-trabalhadora; mulher-sexy; mulher-contemporanea; mulher-empoderada.

Objetivo 3: Tracar os principais estereotipos das mulheres no produto publicitario, entre
1970 até 2019, no Brasil, a partir de Hall (1997).

Amostra: 42 anuncios retirados de treze pesquisas de publicidade e género, entre 1972 até
2019.

Fonte: a autora (2020).

Até o momento discorremos sobre a autora e os autores que estdo nos auxiliando na
construcdo dessa genealogia. A partir de agora, iremos apresentar os dois conjuntos de dados
que fazem parte desta pesquisa. O conjunto primadrio refere-se a uma amostra composta por
cinco publicitarias, sendo que quatro delas foram entrevistadas e a quinta entrevista foi
realizada pela Associacdo Brasileira de Propaganda, em 2006, e estd disponivel na internet,
sendo considerado um documento. O segundo conjunto de dados parte da selecdo das teses e
das dissertacdes mapeadas sobre as representacdes do género feminino na publicidade, desde
1970 até 2019. Foram selecionadas treze pesquisas que contém andlises de antncios
publicitarios com representacdes de mulheres ao longo dos anos, para realizarmos as nossas
analises. Assim, iniciaremos apresentando nossa amostra composta pelas publicitarias e
posteriormente discorreremos sobre as pesquisas € consequentemente 0s anuncios

selecionados.

2.3 COMPANHIAS DO TRAJETO — AMOSTRAS DA PESQUISA

A primeira amostra que sera apresentada sdo as cinco publicitarias, que por meio de
suas entrevistas estdo contribuindo para recontarmos a histdria do sistema publicitario a partir
de vozes e saberes femininos. A escolha das publicitarias aconteceu pela relevancia de suas

trajetorias profissionais e, também, porque elas possuem algum tipo de projeto e/ou empresa




40

que atuam fomentando discussdes a respeito da equidade de género e sobre a maior
participagdo feminina no sistema publicitario, principalmente na area de criacdo. Ainda,
optamos pela diferenca de idade, de raca e de sexualidade entre as entrevistadas, justamente
para obter diferentes perspectivas nas narrativas para a construgdo da nossa genealogia.
Durante toda esta pesquisa usaremos nomes ficticios para nos referirmos as nossas quatro
entrevistadas, de acordo com a assinatura do termo de livre esclarecimento e consentimento.
Ainda, optamos pela escolha de nomes proprios, mesmo que ficticios, para que toda a carga
emocional seja transmitida por meio dessas historias. Segue a baixo um quadro com as

principais caracteristicas dessas profissionais que estdo colaborando com nossa a genealogia.

Quadro 4 Perfil das entrevistadas

Heloisa

Fernanda

Fonte: a autora (2019)

Foi na semana dos dias 22 até¢ 28 de margo de 2019 que tive a oportunidade de ir para
Sdo Paulo — SP e, com isso, tinha conhecimento que poderia encontrar publicitarias que
poderiam contribuir com a minha pesquisa. Ap6s entender a importancia das questdes raciais,
sexuais e de idade, comecei a mapear as possiveis entrevistadas. Apos listar os nomes, entrei
em contato com essas profissionais, principalmente pelos seguintes meios de comunicagao:
Facebook, Instagram e e-mail. Como ja tinha contato de algumas publicitarias por conta dos
eventos que o grupo de pesquisa Nos (UFSM) ja realizou, comecei entrando em contato com
essas publicitarias, apresentando o tema da minha pesquisa e o meu desejo de uma entrevista.

Apo6s algumas publicitarias me confirmaram e outras ndo conseguirem encaixar em
suas agendas, porque ndo estariam em S3o Paulo naquela semana, percebi que o tema que
estou trabalhando ¢ de grande emergéncia, pois profissionais renomadas da area aceitaram
fazer parte desta pesquisa. Entendi que muitas informacdes precisavam ser relatadas, e que

precisamos olhar para o sistema publicitario de outras perspectivas.



41

J& em Sdo Paulo consegui realizar duas entrevistas ao vivo. A primeira entrevista foi
realizada com a publicitaria Fernanda, em um café da cidade. A publicitaria estava
entusiasmada em colaborar com a pesquisa, e respondeu todas as questdes de forma paciente e
detalhada. A entrevista durou uma hora e vinte minutos. A publicitaria possui 35 anos e
trabalha como redatora freelacer nas principais agéncias de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Ja
participou do Festival de Cannes e atualmente possui uma consultoria que presta servigos para
empresas e agéncias de publicidade sobre feminismo, questdes LGBTs e sobre negritude. A
profissional conta que ingressou com 18 anos na drea publicitaria e realiza estadgio de criacdo,
na cidade sua cidade natal, de Porto Velho. Fernanda acabou migrando para Sdo Paulo para
realizar um curso na ESPM e acabou ganhando um prémio por ter sido a melhor redatora da
turma. A partir desse acontecimento, decidiu permanecer na cidade por conta da maior
variedade de trabalho em publicidade.

J4, a segunda entrevista que consegui realizar foi com a Julia, em seu local de trabalho,
em um prédio de coworking da empresa WeWork na Vila Olimpia. Conversamos por uma
hora, e a Julia foi acessivel e receptiva. Julia considera-se uma mulher cisgénero,
heterossexual e negra. No momento da entrevista possuia 24 anos. A publicitaria ¢ natural de
Nova Lima, Belo Horizonte, mas cursou a faculdade de Publicidade e Propaganda em Minas
Gerais, cidade onde ingressou no mercado de trabalho. Ainda no ensino médio realizou um
curso técnico em administracdo e estagiou no SEBRAE. Foi com essa experiéncia que decidiu
cursar comunicagao.

Durante a faculdade, a entrevistada contou que estagiou na agéncia laboratorio na area
de redagdo publicitaria, onde ficou por um ano. Logo apds essa experiéncia, Julia foi para
uma das maiores agéncias de publicidade de Belo Horizonte, a Tom Comunicagao, lugar onde
estagiou por um ano e depois foi contratada. Depois de formada, a publicitaria decidiu estudar
uma pos-graduacdo em Branding. Em janeiro de 2018, Julia e mais trés amigas criaram uma
rede de mulheres por meio do Instagram que acreditam no poder da troca, do acolhimento e
da mobilizagao para o fortalecimento de cada uma de nds.

No mesmo ano, apos concluir o curso na Miami AdSchool, a publicitiria ganhou o
prémio Top Dog Award, que reconhece o melhor portfélio do curso e, como prémio, ganhou
uma viagem para o Festival de Cannes, na Franca, com o objetivo de participar do “See It Be
It”. Esse projeto acontece dentro do Festival, e visa criar uma plataforma para mulheres que
enfrentam desafios de diversidade no setor da comunicacdo, fornecendo capacitagdo para que
elas se tornem as impulsionadoras de mudangas em suas respectivas regides. Durante o “See

It Be It”, em Cannes, as publicitarias possuem acesso a lideres de alto perfil, coaching
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executivo e oportunidades de mentoria com figuras de toda a induUstria criativa. Atualmente
Julia é Gerente Criativa de uma marca de SkinCare, além de co-criadora de um coletivo
feminino.

Naquela semana em que estava em Sao Paulo, também tinha marcado com a Livia por
meio do WhatsApp, mas infelizmente ela ndo conseguiu me atender naquela semana. Entdo,
quando cheguei em Santa Maria (RS) marcamos um encontro via Skype, € a entrevista ocorreu
normalmente. Livia estava em seu horério de trabalho, e a entrevista foi mais rapida, em torno
de trinta minutos. Ela foi atenciosa e precisa em suas respostas. Livia ¢ uma publicitaria que
iniciou sua carreira em 1993, também como redatora. Livia se reconhece como uma mulher
cisgénero, heterossexual e branca. A entrevistada contou que nos vinte e seis anos de carreira
jé trabalhou em agéncias offline e online, e foi Diretora de Criagdo de duas agéncias. Livia é
uma das co-fundadoras da primeira e principal plataforma brasileira para mulheres criativas,
que contempla o setor de publicidade, design e fotografia. A plataforma ¢ responsavel por
mapear as profissionais e disponibilizar seus trabalhos e contatos para que obtenham
visibilidade no setor criativo.

Livia foi escolhida a profissional destaque de criagdo no ano de 2018, pela ABP
(Associacao Brasileira de Propaganda). Ainda, no ano de 2019, Livia foi uma das juradas na
categoria Pharma no Festival de Cannes. Sobre o festival de Cannes, a entrevistada comentou
para a revista PropMark® que das 22 pessoas brasileiras escolhidas para compor o jiri no
Festival, apenas oito foram mulheres, entdo: “Nao conseguimos chegar perto da representacao
da brasileira na sociedade. A participagdo das mulheres e a diversidade sdo importantes em
todas as categorias” (PROPMARK, ONLINE, 2019), Livia se refere ao esteredtipo das juradas
selecionadas, pois todas sdo brancas e heterossexuais. Livia ¢ Diretora Executiva de Criagdo
de uma empresa que trabalha com saude, além da plataforma.

A entrevista com a Heloisa foi a ultima a ser realizada, na cidade de Porto Alegre, em
sua casa. Um apartamento lindo, repleto de telas pintadas pela propria publicitaria, que
atualmente trabalha com arte. Sentamos na sua sala bem em frente uma parede com uma
enorme janela que deixou a luz e o calor do sol entrar naquela tarde de inicio de novembro,
dia 05, para ser mais exata. Entre um copo e outro de 4gua, por conta da idade e de sua
garganta, Heloisa me contou sua trajetoria no mercado de trabalho, me mostrou seu portfolio
ainda colado nos cadernos e suas telas que possuem as questdes de género pelo viés feminista

como tematica central.

5 Disponivel em: http://propmark.com.br/premios/laura-florence-nosso-olhar-e-muito-diferente-dos-homens.

Acessado em 01 de julho de 2019.
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O documento da entrevista com a profissional Hilda Schiitzer pode ser encontrado na
internet, pois concedeu essa entrevista® em 2005 para a ABP — Associagdo Brasileira de
Propaganda, a Souza Cruz e a Fundag¢do Getulio Vargas.

No segundo momento da nossa genealogia, que estamos concentradas no produto
publicitario, nosso desejo ¢ de mapear e analisar os principais esteredtipos das mulheres nos
anuncios publicitdrios no decorrer de 50 anos. Dessa forma, dividimos nossos esfor¢os em
duas fases: uma fase de coleta de anuncios e outra de andlise a partir do conceito de
representacdo de Hall (2016). Para realizar o mapeamento de anuncios publicitarios entre os
anos de 1970 até 2019, resolvemos mapear, também, as pesquisas em publicidade que
interseccionam as questdes de género, para aproveitar os antiincios dessas pesquisas.

Entdo, a primeira fase do segundo movimento da nossa genealogia conta com o
mapeamento das pesquisas de publicidade que estdo interseccionadas com a temadtica de
género dentre os anos de 1972 até 2019. Partimos da tese de Tomazetti (2019), que realizou
uma genealogia dos estudos de comunicagao e género entre essa data. Conseguimos encontrar
9 pesquisas entre os anos de 1990 até 2015.

Depois, realizamos o nosso mapeamento em relacdo as teses e dissertagdes sobre
publicidade e género a partir de 2016 até 2019. Utilizamos a plataforma Sucupira da Capes,
pois retine todas as pesquisas do pais. Aproveitando o campo de busca e as ferramentas para
otimizar as buscas, digitamos: “publicidade” AND “antincio” AND “género” AND
“mulheres” para que cruzamentos acontecessem e os resultados fossem mais assertivos,
método sugerido pela propria Capes’ .

Foram encontradas 2.515 pesquisas, mas apenas 48 realmente tratam do encontro entre
publicidade e as questdes do género feminino. Dessa forma, para construir esse segundo
movimento da nossa genealogia entre os anos de 1970 até 2019, estamos utilizando 57
pesquisas encontradas. A partir das 57 pesquisas mapeadas, conseguimos selecionar treze,
listadas no quadro a baixo, que atendem o protocolo de analise para a sele¢cdo dos antincios
publicitarios que possuem representagdes de mulheres. O protocolo para sele¢do das treze

pesquisas estd sendo apresentado no quadro abaixo:

® A entrevista estd em PDF, possui 50 pagina e aborda os seguintes topicos: Associagdo Brasileira das Agéncias
de Publicidade (Abap), Associagdo Brasileira de Propaganda (ABP), Associagdes Empresariais, Comunicacdo de
Massa, Congressos e Conferéncias, Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria (Conar), Diretas Ja
(1984), Estados Unidos, Familia, Marketing, Mercado, Mulher, Processo Judicial, Propaganda, Propaganda
Politica, Publicidade, Recursos Humanos, Televisdo, Veiculos de Comunicagao.

"Disponivel em:
https://www.periodicos.capes.gov.br/?option=com_ptreinaments&controller=Docs&view=ptreinamentsdocs&m
n=72&smn=83&search=tutorial. Acessado em 10 de dezembro de 2019.
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Titulo da pesquisa

Autora/Autor

Ano da
pesquisa

Para que serve a mulher do antncio? Um
estudo sobre representacdes de género nas
imagens publicitrias

Julia Simodes Zamboni

2013

As relacdes de género presentes nos
anuncios publicitarios do sabdo em p6 Omo

Ana Paula Cardoso Dorneles

2014

Género na publicidade infantil: estratégias
de marketing e representagdes

Julia Santos Rodrigues Dias

2016

Dona de casa e da propria vida? Leituras
sobre o trabalho feminino na publicidade
por mulheres da nova classe trabalhadora

Milena Cruz

2016

As marcas e o consumidor: um estudo dos
discursos da publicidade na perspectiva da
modificacdo dos esteredtipos da familia

Ana Carolina R. Spadin

2016

Moda consumo e  biossociabilidade:
convocacdes para a gestdo do corpo
diferente em narrativas publicitarias de
moda

Luiza Ribeiro Merten

2017

Comunica¢do publica e campanhas de
aleitamento materno: representagdes da
mulher-mae materializadas na/pela cartilha
para a mulher trabalhadora que amamenta
do ministério da saude

Amanda Braga

2018

O amor segundo chanel: uma andlise
semiolinguistica do amor na publicidade
contemporanea de chanel n°5

Claudia Farias Lopes Trintin

2018

Ativismo como mercadoria: consumerismo,
publicidade e discursos das minorias nas
campanhas da skol

Paula Dias Aguiar

2018

A publicidade ¢é politica: negociacdes da
representacdo da mulher pela empesa Avon

Mariah Da Silva

2019

E NAO SOU EU UMA MULHER?: o
feminismo e a identidade negra na
construcao da celebridade Tais Araujo

Dalila Maria Musa Belmiro

2019

Triade do consumo: as logicas do discurso
de género nos bens como ponte, cerca ou
fenda para o consumo

William da Silva Ferreira

2019
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De gorda a plus size: a produgdo biopolitica | Aliana barbosa aires 2019
do corpo nas culturas do consumo — entre
Brasil e EUA

Fonte: a autora (2019)

Dessa forma, conseguimos selecionar 42 anuncios publicitdrios que possuem
representacdo de mulheres, que foram corpus de suas pesquisas, veiculados no Brasil entre os
anos de 1970 até 2019, que estdo espalhados nas treze pesquisas de publicidade e género, que
foram publicadas no Brasil entre os anos de 1972 até 2019.

E importante lembrar que existem pesquisas que possuem em suas analises mais de
um anuncio com representagdo feminina, fazendo com que a gente tenha seleciona diferentes
anuncios de uma mesma pesquisa. Ainda, outra situagdo na qual nos deparamos, foi o fato de
uma campanha publicitdria, do mesmo anunciante, utilizar diferentes representacdes de
mulheres, fazendo com que a gente também selecionasse.

A partir de agora apresentamos uma sequéncia de quadros separados por décadas com
0s anuncios, que a partir de suas imagens foram submetidos ao conceito de Hall (2016) sobre

estereotipo:

Quadro 6 Anuncios selecionados 1970, 1980 e 1990

Década de 1970

Figura 14 — Valisdre — Década 1970. Texto: *A natureza cricu as
formas. AValisere Wamer's 0 soutien moldado.”

Figura 16 - Valisére — Década 1980. Texto: “Valisere faz Fig. 21 - Calvin Klein Jeans —A atriz Brooke Shields em
subir a cotaggio do algod&o com lycra.” campanha polémica. Década 1980
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Década de 1990

Fig. 22 - Calvin Klein - A atriz
Kate Moss nua na campanha do
perfume Obsession. Década 1990.

Fonte: a autora (2019)

Quadro 7 Antuncios selecionados anos 2000

Década de 2000

Servimos

BOA para

Servir
sempre. [

Boa, 56 se for Antarctica.

Antarctica - Juliana Paes. Gartaz. Figura 34 - Antarctica - Juliana Paes. Cartaz. Texto:
‘s BOA para serve sempre Ingredientes selecionados. Da cevada  garola-propaganda

(Chanel —2004) (Antértica - 2006)

Figura 37 - Skol - 2006. Texto primeira parte: “Se o cara que inventou a canga Figura Figura 35 - Skol — 2008. Texto primeira parte: “Se o cara que inventou o bebedor
bebesse Skol, ele ndo seria assim...” Texto segunda parte: “Seria assim” bebesse Skol, e ndo sera assm  Texio segunda parte Seria assm’ bebesse Skol, ele ndo seria assim...” Texto segunda parte: “Seria assim”

(Skol - 2006)

Fig. 27 - Cerveja Sol - terceira e quarta péginas: “Tem que ser no
ponto” — 2007

(Sol - 2007)

Fig. 25 - Cerveja Sol - primeira pagina: Fig. 26 - Cerveja Sol - segunda
Sua cerveja ndo pode ser forte” — 2007 pagina: “nem pode ser fraca” — 2007
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(Chanel - 2009)

Fonte: a autora (2019)

Quadro 8 Anuncios selecionados 2010

Década 2010

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

BEBA COM MODERACAO.

Figura 40 - Devassa Negra - 2011. Publicidade de revista. Texto : E pelo corpo que se reconhece a verdadeira

negra Figura 28 - Hope - Gisele Bundchen. Texto:
Devassa negra. Encorpada. Estilo dark ale. De alta fermentagdo. Cremosa e com aroma de malte torrado”. Acima: 1

Vocé é braslerra. Use seu charme', 201
Ficha técnica da representagao no Conar.

(Devassa —2011) (Hope - 2011)

fiprovada .

o Unise Homoafeliva.
Jura? ccni gue ji estaca
ludo liberado

Figura 20 - Duloren ~ Campanha polémica. Texto
“Aprovadas a unido homoafetiva. Jura? Achei que j&
estava tudo liberado.”

(Duralen — 2011) (Nebacetin - 2011)
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Figura 29 - Hcpe — Juliana Paes. Texto: *hope & como
vocé. J4 vem com sensualidace de fébrica”, 2012.

SABOR DE CEREJA

e s

P T e
ARSI
et

Figura 42 - Duloren! - 2012. Texto: *Pacificar fol fécil. Quero ver dominar”. E ficha técnica da representagdo no Conar.

(Hope - 2012) (Duralen - 2012)

o

(C&A -2013) (KinderOvo - 2013)

(Quero-Quero - 20 13)

(Margarina Delicia - 20 1 3)
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| (Seara - 2014)
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Fonte: a autora (2020)

A partir dos antncios publicitarios selecionados conseguimos destacar as principais
imagens que se repetiram ao longo dos anos, tragando os principais perfis das representacdes
das mulheres em campanhas publicitarias brasileiras ao longo de 50 anos. A fim de explicitar
a maneira como essas representacdes foram construidas, propomos uma tipologia de
estereotipos dessas mulheres, com base nos dados que foram retirados das analises: menina-
mulher; mulher-mae; mulher-dona-de-casa; mulher-trabalhadora; mulher-sexy; mulher-
contemporanea; mulher-empoderada.

Este capitulo foi responsavel por apresentar todo o mapa desta pesquisa. Comecamos
apresentando nossa amostra primaria selecionada, com o perfil das cinco publicitarias. Logo
apoOs percorremos os conceitos fundamentais de Foucault, discorrendo sobre a genealogia,
principal método dessa dissertagcdo, sobre os procedimentos do discurso e as relacdes de
poder. Posteriormente, trouxemos género como uma categoria analitica a partir de Scott
(1995), e por fim, apresentamos o posicionamento de Hall (2016) sobre representacdes
sociais. Diante disso, depois de percorrer todas as categorias de analise que foram empregadas
nesta pesquisa, agora passamos para o aporte teorico, responsavel por nos proporcionar

conceitos basilares para estruturar nossas analises.

3. LINHAS TEORICAS

O proposito deste capitulo estd em reunir aportes tedricos que permite nos situar e,
também, nos sustentar nas andlises propostas. A partir deste momento objetivamos justificar
os direcionamentos de pesquisa, adotando o sistema publicitario e as questdes da instancia da
produgdo e do produto. Também, aprofundaremos sobre a estratégia do femvertising e sua
relagdo com a teoria do empoderamento. E ainda, adentraremos nos estudos sobre nds

mulheres a partir do movimento feminista, enfatizando as questdes do trabalho.
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3.1 AS MULHERES NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS — UM REFLEXO DA
INSTANCIA PRODUTORA

Este primeiro capitulo tedrico ¢ responsavel por discorrer sobre a importancia que a
publicidade desempenha nas relagdes sociais e no imagindrio coletivo, principalmente no que
tange sobre a representagdo de pessoas. Para dar conta desses aspectos iniciamos
apresentando o conceito de sistema publicitirio elaborado por Trindade (2015), que esta
oferecendo suporte a nossa pesquisa. Depois, percorremos pelos aspectos que relacionam a
publicidade com as questdes simbolicas e materiais da sociedade, e para isso, optamos por
trazer Rocha (2001) e Goffman (1976). Posteriormente, no subcapitulo deste topico tedrico,
evidenciamos a teoria da publicizacdo de Casaqui (2011) sobre o modo de fazer publicidade
nos dias de hoje, pensando em um lugar social, e relacionamos, principalmente, com as
praticas de contestacdo mencionadas por Wottrich (2017), que mostram a importancia da
esfera da recep¢do na construcdo das mensagens publicitarias em busca de novas
representacdes das mulheres. Também trazemos os novos modelos de negodcios no sistema
publicitario mapeados por Schuch (2019).

De inicio, explicaremos o conceito de sistema publicitario, visto que ¢ assumido como
pressuposto nesta pesquisa. Entdo, o sistema publicitario refere-se ao conjunto de praticas em
relagdo ao exercicio da profissdo publicitaria, contemplando a é4rea académica e a area
mercadoldgica. Esse termo, segundo Trindade (2015), ¢ responsavel por englobar todos
outros conceitos utilizados para descrever sobre o atual cendrio brasileiro em relacdo a
publicidade e a propaganda, como: Ecossistema publicitairio (PEREZ, 2017),
Hiperpublicidade (PEREZ ¢ BARBOSA, 2007), Publicidade Hibrida (COVALESKI, 2010),
Publicizagdao (CASAQUI, 2011), Promocionalidade (CASTRO, 2016) e Hiperpublicitarizacao
- despublicitarizagio (BERTHELOT-GUIET; MONTETY; PATRIN-LECIERE, 2016).
Também, citamos outras nomenclaturas do  mercado  publicitario, como:
crossmedia/transmida, brand content, entre outras expressoes (TRINDADE, 2015). A escolha
do termo ocorreu pela sua amplitude conceitual frente aos demais conceitos existentes.

Dessa forma, partimos do pressuposto de que o sistema publicitirio materializa-se
através de profissionais que exercem a atividade de publicidade no mercado de trabalho; de
docentes e discentes que ensinam e que estdo em processo de aprendizagem sobre a profissao;
os proprios produtos publicitarios que sdo resultados de todo o envolvimento entre
profissionais da area e anunciantes; ¢ ainda, destacamos as pessoas que ocupam a esfera da

recep¢do, que estdo cada vez mais presentes na producdo das mensagens publicitarias,
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principalmente por meio das midias digitais. Portanto, utilizamos o conceito de sistema
publicitario a partir da ciéncia da variedade dos termos existentes, mas principalmente pela

sua abrangéncia diante das questdes contemporaneas em relagdo a propria publicidade.

o~

Assim, em relacdo ao entendimento da publicidade na sociedade contemporanea,

o

visivel que essa atividade foi se desenvolvendo ao longo dos anos e, hoje em dia
considerada como um dos mais importantes mecanismos do capitalismo moderno
(WILLIAMS, 2011). Segundo Williams, a publicidade ja ndo ¢ mais considerada apenas uma
forma de vender produtos formados por antncios discursivamente persuasivos, a atividade
“ultrapassou a fronteira da venda de bens e servigos e tem se envolvido com o ensino de
valores sociais e pessoais” (WILLIAMS, 2011, p. 259).

A partir do pensamento de Williams (2011), de que a publicidade estd presente na
valoracdo das relagdes e praticas sociais, Everardo Rocha (2001) comenta que a realidade
construida nos anuncios precisa manter um intenso didlogo com a sociedade, editando, de
certo modo, as relacdes cotidianas. Dessa forma, a propaganda preocupa-se em apresentar o
produto, mas também, em traduzir identidades, codigos e padrdes culturais do grupo social
que esta inserida.

Rocha (2001) traz a publicidade o conceito de totemismo apontado por Levi Strauss, ja
que discorre sobre a magica mediacdo entre a esfera da produgdo de mercadorias e o
consumo, realizada através dos antncios publicitarios. Sendo assim, para Rocha (2001) a
publicidade ¢ uma forma de totemismo, porque € responsavel por criar uma aura entorno dos
objetos confeccionados em fabricas. Os objetos criados e montados de forma mecanica nos
ambientes cinzentos das industrias, passam a ser objetos de desejo, recheados de sentimentos,
de beleza e de personalidade quando adentram aos anuncios publicitarios, que por sua vez,
encenam a vida cotidiana, buscando dialogar com quem consome.

A relagdo entre a esfera da producdo de mercadorias com o consumo, faz da
publicidade uma atividade de classificacdo tanto para os objetos, como para as pessoas que
estdo presentes nos anuncios. E com isso, Rocha (2001) explica sobre o totemismo

publicitério:

O discurso publicitario ¢ uma forma de categorizar, classificar, hierarquizar e
ordenar tanto o mundo material quanto as relagdes entre as pessoas, através do
consumo. Sabemos que a fun¢do manifesta do anuncio é vender produtos e servigos,
abrir mercados, aumentar o consumo. Tudo isto estd certo. Mas uma simples
observagado ¢ bastante para ver que o consumo dos proprios antincios € infinitamente
superior ao consumo dos produtos anunciados. Em certo sentido, o que menos se
consome nos anuincios ¢ o proprio produto. De fato, cada antincio vende estilos de
vida, sentimentos, visdes de mundo, em por¢des generosamente maiores, que carros,
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roupas ou brinquedos. Produtos e servigos sdo para quem pode comprar, anincios
sdo distribuidos de forma indistinta, assinalando o destino classificatério da
mensagem publicitaria. A publicidade ¢ totémica, fala do eterno, suprime o tempo,
recorta diferengas na série da produgdo e as convertibiliza em diferengas na série do
consumo. A publicidade desempenha uma func¢éo muito clara: mediatizar as relagdes
entre a produgdo e o consumo (ROCHA, 2001, p. 25-26, grifos do autor).

A partir da classificacdo realizada pela publicidade, a busca pela representacdo de
identidades de género e de grupos sociais fazem parte da constru¢do dos antincios, com base
nos significados compartilhados pelos codigos culturais, categorizando essas pessoas pelo
consumo. Rocha (2001, p. 28) comenta que “as identidades, tanto do homem quanto da
mulher, se traduzem na midia pelos seus aspectos relacionais, gramaticais, como c6digos ou
padrdes onde a sociedade cruza ideias, estilos, praticas e neles aloja os atores sociais”.

Na pesquisa realizada por Evering Goffman (1976), o autor dedicou-se a estudar sobre
as continuidades de apresenta¢do de pessoas presentes em mais de quinhentas fotografias
publicitarias, discorrendo sobre os rituais de interagdo encenados entre o género feminino e o
masculino na década de 1970. Goffman (1976) afirma que os anuncios publicitirios sao
responsaveis por hiper-ritualizar as relagdes de género. A ideia de "ritual" refere-se a um
comportamento expressivo, a gestos ou agdes significativas. Ou seja, trata-se de condutas
ritualizadas e portadoras de sentido, que sdo construidas dentro dos cddigos culturais das
sociedades e que imprimem significados. O prefixo “hiper” é responsavel por maximizar os
acontecimentos encenados nas propagandas. Para Goffman (1976), se na vida cotidiana os
comportamentos sdo expressos de forma espontanea, na publicidade os ritos de interagdo sao

encenados até que a sua maxima eficacia comunicacional seja atingida. O autor explica que:

enquanto nas fotografias particulares ha quase nenhum esfor¢o para parecer ser
quem se &, isto ¢, ndo ha necessidade de esforgo cénico para combinar o sujeito com
a sua propria representagdo de si, na publicidade este esforgo ¢ essencial, uma vez
que o modelo ¢ transformado em qualquer sujeito em prol da cena instaurada. Em
outras palavras, o cerne enunciativo da publicidade ¢ a transformagdo dos sujeitos
para a constru¢do de um momento imaginario, enquanto as fotografias privadas so ¢
necessario transformar o modelo em uma representacdo decorativa de si mesmo
(GOFFMAN, 1979, p. 17).

Outro conceito importante no estudo de Goffman (1976) diz respeito a relacdo entre os
papéis de género, e o autor usa a expressdo gender display, ou display de género.O termo
display vem da biologia que estuda o comportamento dos animais. Um display ¢ a maneira
pela qual um animal evidencia o seu comportamento sobre uma determinada situagdo. Entdo,

os displays de género funcionam como marcadores rituais de pertencimento a grupos de
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género, e em geral s3o assumidos tacitamente, apesar de serem culturalmente codificados e
aprendidos desde a socializagdo quando criangas (GOFFMAN, 1976).

Dessa forma, quando os displays de género estdo atuando nas fotografias publicitarias,
Goffman (1976) percebeu continuidades nos comportamentos em relacdo aos géneros e
elegeu seis categorias a partir dessas repeticdes: o tamanho relativo; o toque feminino; o
ranking de func¢do; a familia; o ritual da subordinacdo; e a licenca para auséncia. Sendo assim,
o tamanho relativo diz respeito a altura das personagens dispostas na cena fotografica, que
segundo o autor, estd diretamente associado com o tamanho da posi¢cdo social em que o
individuo se coloca em determinadas situagdes sociais. Dessa forma, nessa categoria, a
biologia ajuda na indexagdo social de poder, pois a altura acaba legitimando a sobreposi¢do de
uma pessoa em relagdo a outra. Goffman (1976) comenta que geralmente os homens
aparecem representados de forma mais alta do que as mulheres, mas nos momentos em que
um homem aparece menor do que uma mulher em cena, porque esse homem representa ser
seu servical, e, consequentemente, pertencente a uma classe inferior.

O segundo ritual que Goffman (1976) identificou foi o toque feminino, que remete a
algo delicado e gentil. Mulheres, mais do que homens, sdo representadas usando dedos e maos
para delinear os contornos dos objetos, ou até mesmo para acariciar a superficie do produto.
Também, ¢ comum a representacdo do auto-toque, transmitindo a ideia do corpo feminino
como algo precioso e sedutor. Dessa maneira, o toque sutil da mao feminina seria um ritual
para ser distinguido daquele mais utilitario que agarra, segura e manipula algum objeto. Ja,
em relacdo ao ranking de fungdo, as representagdes funcionais dos homens e das mulheres
geralmente colocam o homem em uma posi¢ao superior, agindo como aquele que ensina uma
determinada tarefa a mulher, quase sempre explicando sobre determinado produto. Mas, ha
uma exce¢ao, quando entram em cena os produtos dedicados a casa, ¢ a mulher quem aparece
avaliando o comportando do homem, como se fosse uma expert no assunto (GOFFMAN,
1976).

O nucleo familiar ¢ uma das bases da organizagdo social mais facilmente encontrada
nos anuncios publicitarios, segundo Goffman (1976). A representacdo da familia ¢ geralmente
composta por uma crian¢a do género feminino e outra do género masculino, e ainda, ha
indicios na representagdo das cenas fotograficas, que mostram o vinculo intimo e especial
entre a mae e a filha, contrapondo o lado masculino considerado timido no que tange os
aspectos da vida pessoal, reforgando o estereétipo de ndo-sensivel.

Sobre a ritualizacdo da subordinacdo, estar abaixada ¢ uma das formas mais classicas

e estereotipadas de demonstrar subordinagdo em situagdes sociais, manter-se ereto com a
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cabeca levantada ¢ a maneira mais simples de encenar orgulho e superioridade, segundo
Goffman (1976).Ainda, o sorriso ¢ considerado outro ritual da subordinagdo, ja que demonstra
cordialidade. Com isso, geralmente as mulheres sdo representadas sorrindo, transmitindo
simpatia, e os homens sdo apresentados mais seriamente (GOFFMAN, 1976).

Além do sorriso, outros gestos podem revelar situacdes de rituais de subordinagdo e
dominagdo entre os géneros. Goffman (1976) comenta que had quatro arranjos
comportamentais que podem evidenciar quando duas pessoas estdo envolvidas, dentre eles,
sentar ou estar perto de uma pessoa ja ¢ uma forma de demonstrar envolvimento, mesmo de
forma simétrica, sem demonstrar qualquer hierarquia social. A segunda maneira, o que o autor
chama de “arm lock”, e revela que a mulher esta sob a prote¢do do homem quando segura o
seu braco, e ¢ considerado um dos principais signos de envolvimento entre um homem e uma
mulher. Como o terceiro arranjo, Goffman (1976) cita outra expressdo, “shoulder hold”,
demonstrando que a pessoa proporcionalmente maior e que estd sobre os ombros da outra,
estd no controle, configurando uma relagdo assimétrica. E finalmente, as maos dadas se
configuram como um arranjo simétrico de associa¢do que simboliza, geralmente, potencial
sexual entre as partes.

Por fim, ha a licenca para auséncia, em que Goffman (1976) comenta que as
mulheres, mais do que homens, sdo representadas em movimentos que as retiram
psicologicamente da situagdo social, deixando-as desorientadas e, possivelmente, dependentes
da protecdao ou boa vontade de outros que estdo ou poderiam estar presentes. Nesses casos, a
resposta emocional ¢ a perda de controle sobre a expressao facial, levando, principalmente, a
cobertura da boca pelas maos. Estas emog¢des podem ser exemplificadas pelo medo, vergonha,
remorso, riso descontrolado, ente outros. Além disso, morder levemente a ponta dos dedos ou
tocar levemente um dedo contra o outro, também pode ser uma demonstragdo ritualistica de
ansiedade, preocupacdo e distanciamento da situagdo, assim como, desviar o olhar, ou parecer
mentalmente distante da cena (GOFFMAN, 1976).

Conforme a andlise publicitaria realizada por Goffman (1976), sobre a relacdo dos
géneros nos anuncios, deixa evidente o reducionismo em relacdo as poucas representacdes das
mulheres em anuncios publicitarios. Questdes relacionadas ao tamanho do corpo fisico,
apoiadas nas ciéncias biologicas, asseguram a redu¢do de nds mulheres na publicidade e nas
posicdes sociais desempenhadas no cotidiano. Por meio do ritual do toque feminino, pode
haver o refor¢o do imaginario social coletivo de que as mulheres sdo delicadas e ao mesmo
tempo objeto de desejo, permanecendo ausentes psicologicamente em situagdes sociais,

necessitando de ajuda, como o proprio ritual de funcdo menciona, colocando o género
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masculino como o detentor do saber, mas, a0 mesmo tempo, deixando nitido que o ambiente
doméstico ¢ um espago feminino. J4, em relacdo ao nticleo familiar, a relagdo entre as pessoas
do género feminino ¢ representada de forma mais intima, justamente porque o esteredtipo do
género oposto ndao pode desempenhar funcdes sensiveis. E, entre tantos rituais de
subordinagdo, ¢ possivel perceber que nds nos tornamos mulheres a partir de ensinamentos
criados por uma sociedade patriarcal (DE BEVOUAR, 1949), e que sorrir e agradar faz parte
da nossa educacdo, estando estampados na hiper-ritualizagdo dos anuncios por meio dos
displays de género (GOFFMAN, 1976).

Os pequenos gestos, inclinacdes, altura, entre tantos outros marcadores de cena, fazem
com que nds mulheres sejamos posicionadas de maneira inferior aos homens no momento de
comercializar diferentes produtos. Rocha (2001) também realizou um estudo sobre antincios
publicitarios, e comenta que a publicidade transforma a imagem da mulher em um corpo
silenciado e fragmentado, pois a propaganda “traduz a individualidade feminina como
propriedade de um corpo e de suas partes. Ele é constitutivo da mulher. E os antncios
fragmentam indefinidamente o corpo, dividindo-o em tantos pedagos quantos forem
necessarios ao produto - cabelo, pé, mao, unha, cilio, dente [...]. Neste corpo segmentado,
uma parte se destaca por necessitar constantemente de algum tipo de tratamento” (ROCHA,
2001, p. 31).

O conceito de corpo discorrido por Rocha (2001) ¢ o que oferece a individualidade a
mulher, deixando os atributos de identidade e personalidade ao homem. O silenciamento da
mulher na publicidade também ¢é consequéncia da projecdo do feminino através de seu corpo,
que nao fala, mas oferece espago para o produto se expressar: “Assim, esta mulher individuo-
corpo cede a sua fala aos produtos, eles sim a verdadeira palavra da mulher” (ROCHA, 2001,
p- 35)”.

A utilizagdo das mulheres, e em especial do corpo feminino em andncios publicitarios
para estimular o consumo ¢ alta, mas ndo necessariamente eficaz. Segundo pesquisa realizada
pelo Instituto de pesquisa da Nilsen®, publicada em 2019, as mulheres sdo responsaveis pelas
compras em 96% dos lares brasileiros, mas, em contraponto, ha outro dado importante que
revela que 65% das mulheres brasileiras ndo se sentem representadas pela propaganda, de
acordo com o Instituto Patricia Galvao (2013). Os estudos de Goffman (1976) em relacdo aos
anuncios publicitarios da década de 1970, e os estudos de Rocha (2001) sobre anuncios da

década de 1980, desvendam como a publicidade atua de forma mediadora entre a instancia de

8 Disponivel em: https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/mulheres-sao-responsaveis-pelas-compras-
em-96-por-cento-dos-lares/. Acessada em 15 de janeiro de 2020.
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produgdo dos produtos e do consumo no sistema capitalista, reproduzindo rituais de interacao
de forma #hiper encenada, mas que constroem imagens, principalmente em relagdo as
mulheres.

Segundo Hall (1997) os esteredtipos sdo praticas de representagdo e, portanto,
adquirem sentido no interior dos contextos culturais, sociais e politicos em que sao
produzidos. Mas, o autor mostra que a estereotipagem reduz, naturaliza e fixa o diferente,
além geralmente acontecer em lugares e situagdes com maiores desigualdades de poder. Com
isso, percebemos que esses tipos de representacdes foram construidos com o objetivo
diminuir e enfraquecer as outras e os outros, conservando o poder hegemdnico branco.

Diante da manuten¢do de representagdes estereotipadas em relagdo a grupos de
pessoas, o sistema publicitario manteve os significados das imagens, estando na contramao do
que a propria publicidade deveria evidenciar: a criatividade. Assim, Rocha (2001, p. 16)

comenta:

Em geral, acreditamos que tudo muda rapidamente no mundo da midia. Os antincios
parecem sempre contempordneos, modernos, novos, com certeza arrojados ou, ao
menos, acompanhando a ultima tendéncia cultural (o que quer que isto queira dizer).
Nos os vemos como uma espécie de radar que capta o que ¢ atual, indicando
mudangas sociais de grande porte e alcance profundo. Mas, nemtudo se passa desta
forma. De fato, sob certo plano de observagao, as imagens publicitarias apontam a
mudanga. Porém, observadas de outro plano, vemos uma impressionante recorréncia
entre os significados destas imagens em momentos diversos. Em outras palavras, as
representagdes e as imagens - da mulher, do homem, da crianga, da familia, etc. -
mudam sem mudar. Se, ao longodo tempo, elas parecem sempre novas na forma ou
no discurso, uma comparagdo atenta permite perceber uma impressionante
semelhanga no plano estrutural. Isto indica que ali opera uma temporalidade
totémica, ndo linear, ciclica, que aposta na permanéncia e que esta fora do eixo
historico.

Diante do relato de Rocha (2001) sobre as representagdes continuas das pessoas em
anuncios, ¢ possivel entender que o sistema publicitdrio se tornou um reprodutor e
mantenedor de estereotipos estigmatizados, visto que ndo acompanhou as conquistas politicas
e sociais de grupos minorizados, reproduzindo signos ultrapassados. Os descompassos entre
as movimentagdes sociais € as encenagdes publicitarias revelam uma instdncia produtora
homogenia e hegemonica, fazendo com que as representagdes nos anuncios nas¢am do
mesmo ponto de partida: do masculino, branco e heteronormativo (WOTTRICH, 2017b).
Assim, Wottrich (2017b) comenta que o sistema publicitario foi historicamente construido a
partir desse lugar de fala, fazendo que com as logicas e as dinamicas desse setor privilegie o
pertencimento deste padrao de profissionais em detrimento de outras e outros.

De acordo com a pesquisa de Hansen e de Weizenmann (2015) a 4rea da criacdo

publicitaria ¢ um setor institucionalmente masculino, impactando nas praticas de quem atua
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nesse setor. A falta de mulheres, e principalmente de mulheres negras em cargos de diretoria,
contribui para que o sistema publicitario fique sob vigia e avaliacdo do género masculino,
como revelam os dados da pesquisa da Meio Mensagem de 2018, que apenas 28% de lideres
de criagdo sdo mulheres no Brasil. Com isso, Thais Fabris, publicitaria e co-criadora da
consultoria feminina 65/10, comenta que “Antes de falarmos sobre publicidade machista,
temos que falar sobre machismo na publicidade” (CARTA CAPITAL, ONLINE, 2015).

Com os passar dos anos, principalmente com mudancas no contexto social e
tecnoldgico, ja ndo é possivel desempenhar a atividade publicitaria da mesma forma. E
possivel destacar que a internet, para além da concepcdo de novas questdes técnicas e de
novos formatos de mensagens publicitarias, oportunizou a criacdo das midias digitais, que
foram responsaveis pela ampliacdo dos lugares de fala e os lugares de escuta (WOTTRICH,
2017b) no sistema publicitario. Sendo assim, a internet reconfigurou praticas de produgdo, de
recep¢do e do proprio produto mididtico na contemporaneidade, sendo plausivel repensar
questdes basilares da atividade publicitaria no século XXI (WOTTRICH, 2019).

Diante das indagacdes deste capitulo, na sequéncia discorreremos sobre as questdes
atuais da publicidade e como a instancia da recepgdo esta colaborando para a criacdo de novas

representacdes, em especial das mulheres em antincios publicitarios.

3.1.1 Praticas publicitarias na contemporaneidade

Neste topico dissertamos sobre a atividade publicitaria nos dias de hoje a partir da
atividade de publiciza¢do de Casaqui (2011), ja que pensa o lugar social da publicidade, sendo
importante ressaltar que nas analises desta dissertacdo estamos olhando para as praticas da
institucionalidade e da tecnicidade, especialmente, para além das praticas de sociabilidade e
de ritualidade como discorre o autor. Também optamos por trazer as praticas de contestacao
de Wottrich (2017), que comenta sobre a importancia da instancia da recep¢ao publicitaria nas
mudangas das representagdoes dos esteredtipos sociais em anuncios. Por fim, apresentamos
alguns novos modelos de negodcios que estdo presentes no sistema publicitario na atualidade,
diante das demandas tecno-sociais a partir de Schuch (2019).

Com as transformagdes sociais ocasionadas pela internet, Casaqui (2011) afirma que ¢
necessario repensar a atividade publicitaria, para além daquela desempenha no século XX, ja
que as grandes transformagdes estdo mais associadas as formas de didlogo, de interlocugdo,
do que ligadas aos formatos dos meios. Assim, 0 autor se ampara no conceito de publicizagao

de Franga (2006), na teoria de Lomas (1996) sobre o discurso publicitario, € no mapa das



60

mediagdes de Martin-Barbero (2003) e aprofunda os estudos sobre a publicizagdo,
apresentando a atividade publicitaria contemporanea a partir do mapa das mediacdes
comunicativas da cultura.

Casaqui (2011) comenta que o conceito de publiciza¢do pode ser uma alternativa para
tratar de casos em que a definicdo de publicidade ndo basta. Sendo assim, o conceito
elaborado por Franga (2006) sobre essa atividade, mostra a atualizagdo dos modos de
participag¢do da instancia produtora e receptora, que mesmo em perspectivas diferentes, sao

igualmente importantes:

O ato de publicizar (disponibilizar informagdes, imagens, narrativas) atualiza um
sistema de regras de selegdo, de modos de participagdo: o publico se constitui como
paciente — que sofre, experimenta, ¢ afetado — e agente — que reage, seleciona,
adota um comportamento. Ele faz parte do processo, embora de maneira diferente
daqueles que criam as representagoes (produtores), porque seu lugar e sua
perspectiva sdo outros. Ambos sdo igualmente importantes no processo — ¢ ¢ a
partir da relagdo de pertencimento na agdo estabelecida em conjunto que produtores
e publicos devem ser pensados (FRANCA, 2006, p. 82).

Diante dessa nova possibilidade de interagdo com a recepgao, as antigas maneiras de
criar propaganda passam a ser questionadas e consequentemente levam reformulacdes do
proprio discurso publicitario. Sendo assim, Casaqui (2011) revela que a publicidade deve ser
entendida como a linguagem que realiza a mediacdo da esfera da producdo e do consumo,
mostrando como as caracteristicas discursivas da publicidade estdo mais reféns as demandas
da sociedade capitalista, do que aos formatos midiaticos.

O discurso publicitdrio como retorica do consumo, segunda Casaqui (2011) ¢
responsavel por realizar amarragdes entre as corporagdes, as marcas € as mercadorias, diante
das representagdes socioculturais e econdmicas, que atribuem sentidos e significados que
estdo diretamente ligadas ao espirito do tempo que todos esses elementos estdo inseridos.
Diante dessas complexas relagdes, o autor faz uma leitura da publicidade e da publicizacao

por meio da apropria¢do do mapa das mediagdes de Jesus Martin-Barbero (2001):
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Figura 1 Mapa das media¢des de Martin-Barbero

Logicas de
/ Produgao \
Institucionalidade I Tecnicidade
/ Comunicacio \
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Culturais Politica Industriais
Socialidade I Pibeenlidads
Competéncias
\ de Recepgao / -
(Consumo) Figura 1: Mapa das mq

proposto por Martin-E

Fonte: Casaqui (2011)

A partir do mapa apresentado por Martin-Barbeiro (2001), Casaqui (2011) transcende
cada elemento, apresentando uma alternativa para a atividade publicitaria atual, diante de uma
nova dindmica de interagdo em relagdo as instancias de produgdo e de recepc¢do. Sendo assim,
o autor compreende a sociabilidade (combinatéria entre Matrizes Culturais e Competéncias
de Recep¢do/Consumo), como a instauracdo da consumidora como coprodutora, ou do
consumidor como coprodutor, que doam seu trabalho, muitas vezes, de forma gratuita. Essa
forma de trabalhar sem remuneragao acontece, porque essas pessoas também sao consideradas
como fas da marca e/ou do produto em questdo. A instdncia consumidora que atuam na
coproducdo, se imagina capaz de doar ideais, de influenciar, de pertencer ao um projeto,
sentindo-se parte da comunidade da marca. E nesse momento de participagdo da produgéo de
algum elemento, que ocorre o processo identitario, j4 que quem ocupa a recepgao consegue
compartilhar seus gostos, opinides, fazendo parte do debate que foi langado. Ainda, essa
sociabilidade, geralmente, ocorre no territoério da marca (QUESSADA, 2003), convidando e
fixando consumidores nesse /ocus onde ocorre trocas de informagoes, tornando-a cada vez
mais publica (CASAQUI, 2011).

Conseguimos pensar em agdes propostas por marcas, € até celebridades, que utilizam
as midias digitais para interagirem com seu publico, disponibilizando enquetes, caixas de
perguntas e até convocando para eventos fisicos. Um exemplo de sociabilizagdo ¢ a estratégia
da marca de SkinCare Sallve’, que desde seu nascimento realiza diferentes colabs com
influenciadoras e influenciadores digitais, e ainda, disponibiliza espacos virtuais para o
publico consumidor construir os produtos junto a marca. O mote da empresa gira em torno da

busca pelos produtos perfeitos, que funcionem para as pessoas, sem preconceito. Esse

® WWW.sallve.com.br. Acessado em 20 de fevereiro de 2020.
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posicionamento ¢ transmitido na comunicagdo da marca, diante da variedade de género e
sexualidade de pessoas e de diferentes tipos e cores de pele que sdo apresentadas em
campanhas de comunicagdo. Outro exemplo que vale ressaltar, que também esta relacionado a
produtos de beleza, ¢ a campanha #QualVaiSer? da Avon. A empresa ouviu e convidou
consumidores reais e insatisfeitos para protagonizarem a sua acdo publicitaria. A revisdo dos
produtos ¢ realizada apds criticas e recomendacdes delas nas redes sociais da marca. A Avon
mapeou o0s comentarios negativos, que foram qualificados dentro de uma régua de
insatisfacdo em relagdo ao desempenho de produtos, selecionando consumidoras que mais se
alinhavam ao posicionamento da empresa para estrelarem a campanha.

A VP de marcas, comunicacdo e cultua corporativa da Avon, Danielle Bibas,
conversou com a revista PropMark e comenta que: “Esse conceito abre espaco para a
conversa entre as duas partes. A expressao pop e divertida estimula esse papo, colocando
marca e consumidor no mesmo patamar. Além disso, buscamos uma forma de trazer a
inovacdo e a tecnologia dos produtos para a hashtag. Focamos numa constante troca de
experiéncias”!’ (ONLINE, 2019). Conseguimos perceber como a marca utilizou seu espago
digital para conversar com as consumidoras e ainda melhorar ao desempenho de alguns
produtos. A partir da fala da funciondria da Avon, em que percebemos a dindmica da
sociabilidade, conseguimos pensar no préximo ponto do mapa, que ¢ a ritualidade, momento
em que a instancia consumidora ¢ chamada para interagir e participar com voz ativa,
publicizando todo processo de interagao.

A ritualidade (que se origina dos Formatos Industriais e das Competéncias de
Recepcao/Consumo) ¢ quando se percebe os novos modos de consumir a comunicacdo da
marca por meio da publicizagdo, que promove rituais que sdo incorporados a propria
estratégia. Assim, o consumo simboélico da marca ¢ baseado no imaginario de quem participa
e interage, buscando ser protagonista desse processo. A comunicagdo persuasiva acontece no
decorrer do proprio processo, tornando-o visivel, espetacularizado. A ritualidade evolve a
maior participacdo de quem consome, como colaboradora, ou colaborador, na esfera
produtiva. Consumir a mercadoria, nesse caso, implica pensar sobre como esse produto pode
ser no futuro, intervir com seus gostos e ideias, muitas vezes, concorrendo com outras
pessoas, no resultado daquilo que sera ofertado ao final no mercado (CASAQUI, 2011). Aqui,

conseguimos pensar no caso da Avon, em que as consumidoras escolhidas pelas redes sociais

10 Disponivel em https:/propmark.com.br/anunciantes/avon-relanca-produtos-e-escala-consumidoras-para-

campanha/. Acessado em 14 de dezembro de 2019.
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ajudaram na reformulagdo dos produtos e, ainda, estrelaram a campanha de comunicagdo que
foi veiculada em midias online e offline.

E na parte da tecnicidade que as Logicas de Producio se modificam, simulando um
dialogo aberto e constante entre consumidoras, consumidores, marcas e corporagoes.
Trazendo como exemplo a campanha da Avon, percebemos como as redes sociais foram
fundamentais para a concretizacdo de toda campanha, ja que a estratégia partiu dos
comentarios negativos da pagina da marca. Contudo, Casaqui (2011) ressalta que a ideia de
dar voz, de possibilitar a parceria entre as diferentes instancias, do trabalho em equipe,
esconde a assimilacdo das ac¢des editadas por conta da logica “marcéria” (BARTHES, 1994 —
apud Casaqui, 2011), pela instancia da producdo. Por exemplo, no exemplo do caso da
campanha da Avon, nem todas as consumidoras foram ouvidas, a propria VP da marca relatou
que: “A partir dos comentarios selecionados, a empresa analisou os perfis dos proprietarios
das contas e escolheu os usudrios que mais se alinhavam ao posicionamento da empresa para
estrelarem a campanha #QualVaiSer?” (BIBAS, ONLINE, 2019 — grifo nosso). Dessa forma,
a instancia produtora ainda guarda poderes de decisdo em relacdo a abertura do didlogo com a
recepgao.

Casaqui (2011) comenta que essa relagdo entre as duas instancias s6 € possivel pelos
meios técnicos que as plataformas digitais proporcionam, constituindo outros Formatos
Industriais. A possibilidade desses processos colaborativos pode ser vivida como
entretenimento, mas principalmente como parte de uma relag@o entre trabalho e lazer. Assim,
o autor comenta que o sentido social das tecnologias digitais estd amarrado na ideia do
trabalho colaborativo, que faz com que a instancia trabalhadora e a consumidora sejam vistas
como papéis complementares e equivalentes, ressaltando que essa logica “¢ uma producdo de
comunica¢do, que tem a mercadoria como mote para o estabelecimento do didlogo”
(CASAQUI, 2011, p. 18).

As institucionalidades, por fim, correspondem a publicizacdo como estratégia que
exprime as corporacdes e as Logicas de Producdo para a contemporaneidade, e que estdo

ligadas as Matrizes Culturais. Com isso, o autor sugere que as formas de publicizacdo sdo

novas faces para as antigas logicas de busca do lucro das corporacdes e do estimulo
ao consumo de mercadorias. A velha publicidade se transmuta em publicizagdo e
assimila o consumidor em sua trama para propor novos significados para as relagdes
entre produtores e consumidores — muitas vezes, embaralhando os papéis para
construir o sentido da legitimidade, da identidade com seu “publico-alvo”, para,
enfim, mergulhar no espirito do seu tempo e emergir como fantasmagoria cada vez
mais complexa, mais instigante. As corporagdes assumem o papel simbolicamente
construido de agenciadores de movimentos sociais, de gestos humanitarios, de
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transformagdes sociais ¢ de comunhdo de sujeitos. As comunidades imaginadas
pelas narrativas relacionadas ao consumo sao potentes mediadoras, nesse processo
de legitimacao das corporagdes para um novo tempo (CASAQUI, 2011, p. 18-19).

Diante da apresentacdo do mapa das mediacdes a partir de Casaqui (2011), entende-se
a publicidade contemporanea estd em busca da publicizacdo, ja que as marcas e os produtos se
tornam cada vez ais visiveis e compartilhados pela instancia produtora e pela coproducao da
recep¢do, em um novo jogo de interlocucdes proporcionado pelo meio digital. Ainda, Casaqui
(2011) ressalta como essa pratica ndo deixa de ser uma ressignificagdo na busca pelo lucro,
em que as empresas se aproximam da instancia consumidora por meio da exploragdo do
trabalho.

A interacdo entre a instancia produtora com a receptora, seja da publicidade ou de
qualquer empresa que ofereca produtos, ndo precisa ser, necessariamente positiva. Pelo
contrario. Foi por meio desse jogo de interlocug¢des impulsionado pelas midias digitais,
consumidoras e consumidores conseguiram expressar suas insatisfacdes, muitas vezes, nao
atendidas pelos orgdos responsaveis por mediar tais condutas, como o CONAR, o CENP e até
mesmo o Procon. Como conseguimos visualizar no caso na campanha da Avon.

No sistema publicitario, o reflexo dos discursos dos dispositivos de controle
(FOUCAULT, 1999) estampados nos antincios, passaram a receber criticas, a partir de agdes
de contra-conduta (FOUCAULT, 1999) em relagdo as mas representacdes das pessoas, que
reforca esteredtipos estigmatizados em relagdo aos grupos minoritarios. Wottrich (2017)
pontua que as criticas em relagdo os antincios publicitarios, encontraram nas midias digitais
um escoamento mais dindmico e eficaz, frente a estagnacdo das dentincias aos 6rgdos que
regulamentam a publicidade brasileira. Para exemplificar o caso, a assessoria de comunicagao
do Conar deu o seguinte depoimento ao site Publica, referente a algumas pecas publicitarias
langadas no Carnaval e no Dia Internacional da Mulher, recha¢adas nas midias sociais por
serem consideradas machistas, no ano de 2015: “Nao existem muitos casos de propagandas
machistas no Brasil porque a publicidade brasileira ¢ madura para perceber que a pior coisa
que pode fazer € irritar o consumidor, seja ele mulher, homem ou crianga. De qualquer forma,
nos nio temos uma declaragdo oficial a respeito desse assunto” (CONAR, ONLINE, 2015)"!.

Wottrich (2017) comenta da lacuna existente entre as instancias de producdo e de
recep¢do publicitaria, inseridas nesses novos jogos de interlocucdes (CASAQUI, 2011)

permitidos pelas plataformas digitais, e discorre sobre o papel social que a publicidade possui,

! Disponivel em: https://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/. Acessado em 10 de dezembro de
2019.
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correlacionando com aspectos politicos, econdomicos, culturais e sociais. A autora afirma que
sempre existiram pessoas que contestaram a publicidade, mas com a internet e as redes
sociais, houve uma canalizacdo em torno das praticas de contestacao - tanto de quem contesta,
do produto contestado, como também de quem anuncia.

Wottrich (2017) relata em sua tese que as principais dentncias realizadas ao Conar,
entre os anos de 2005 até 2015, sdo em relacdo as mdas representacdes das mulheres nos
anuncios, principalmente de cerveja, no que tange ao desrespeito e a discriminagao de género,
apontado dados que estdo na contramdo da declaracdo da assessoria de imprensa do 6rgao
regulador.

Ainda, para exemplificar o descompasso, ou entdo, a rigidez da instancia de producao
publicitaria, frente a novas praticas da instancia de recepcdo, Wottrich (2017) relata que o
termo “politicamente correto” ¢ a forma como profissionais atuantes no mercado de
publicidade se referem as pessoas que reivindicam questdo de representatividade, desrespeito,
ou discriminacdo em antuncios publicitarios. Sendo assim, a autora chama a atencdo para a
forma como atuantes da area tratam essas questdes, desejando e reivindicando “‘expressao
comercial”, como mostra um trecho da fala do entdo presidente do Conar, Gilbet Laifet, no V
Congresso de Industria da Comunicagdo, em 2015: “[...] devemos combater o bullying em
todas suas abominaveis formas, como a intoleriancia, 0 mau humor e o politicamente
correto, que obscurecem a criacio publicitiria e podem aniquilar a liberdade de
expressao comercial que nés todos honramos”(WOTTRICH, 2017, p. 199, grifo da
autora)”.

Diante desses apontamentos, Wottrich (2017) apresenta o termo de praticas de
contestacdo dos anuncios publicitarios que coloca em xeque praticas fundamentais da
atividade publicitaria, fazendo com que profissionais da area entendam as novas dinamicas de
relacionamento com a esfera da recep¢do, no que diz respeito as representacdes sociais.
Assim, a autora comenta que essas praticas possuem cinco caracteristicas: (1) sdo geradas e
geradoras de tensionamentos; (2) s@o coletivas; (3) sdo midiaticas; (4) buscam
reconhecimento; e (5) tém género (WOTTRICH, 2017).

No que diz respeito a primeira caracteristica, de serem geradas e de gerarem
tensionamentos, mostra que as praticas de contestacdo nascem de incomodos em relagdo aos
anuncios publicitarios, e que essa afetacdo negativa desencadeia rea¢des visando mudangas,
seja no ambito politico, como a criagdo de projetos de leis; no dmbito institucional, com
dentincias ao Conar, Procon e ao Ministério Publico; e no &mbito informal, com as praticas de

contestagdo nas redes sociais, em relacdo a publicidade (WOTTRICH, 2017).
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Essas praticas de contestacdo encontram no coletivo uma forma de oferecer maior
visibilidade dessas praticas e, as interagdes com outros individuos podem ocorrer de diversas
formas: por mensagens publicas e privadas, por marcagdes, comentarios. Ainda, Wottrich
(2017, p. 259) comenta que sobre o poder das praticas de contestagdo que “efetiva-se na
visibilizagdo dos tensionamentos para além do ambito estrito da relagdo entre antincio e
receptor, propiciada por essa coletivizagdo. Também se revela na potencialidade criativa e nos
diversos tipos de producdo realizados pelos receptores para angariar mais visibilidade a
situacdo”. A autora lembra que esse poder ¢ regulado pelos ambientes socio-técnicos, mas
esse carater coletivo que as praticas possuem, ¢ uma das principais caracteristicas que formam
a recepgao nos dias de hoje, em contraposi¢ao as praticas originadas na relagdo com os meios
de comunicagao massivos (WOTTRICH, 2017).

Em relagdo a terceira caracteristica, a circulagdo as praticas de contestagdo na midia ¢
um elemento fundamental, segundo Wottrich (2017), pois “E através da visibilizagdo dos
casos na esfera midiatica que o campo publicitario ¢ suscitado a se manifestar, abrindo
possibilidades para a interatividade com os receptores (WOTTRICH, 2017). A autora lembra
da importancia que a midia possui na configura¢do das sociedades contemporaneas, estando
incluida em diversas praticas do cotidiano, inclusive nas praticas de contestagao.

A busca pelo reconhecimento da instdncia produtora em relagdo a diversidade das
diferentes formas de vida, mostra que a instdncia receptora, muitas vezes chamada de
“politicamente correto”, estd lutando pela qualidade dos contetidos que a publicidade expde.

Assim, a autora relata que:

Esse reconhecimento que as pessoas buscam na narrativa publicitaria ¢ um dos fios
na tessitura de suas identidades, e por isso se torna objeto tdo importante de luta. Os
individuos desejam reconhecer-se — ou reconhecer o outro — nos anuincios, porque
isso ¢ uma forma de entenderem e conceberem a si mesmos e também de legitimar
sua identidade perante as demais. Se sdo reconhecidos na publicidade, é porque
importam. E se importam, devem ter também sua existéncia reconhecida pela
sociedade como um todo (WOTTRICH, 2017, p. 262)

A estratégia de esteredtipo na publicidade torna-se simplificadora, que reduz as
condi¢des e capacidades das subjetividades humanas em poucas imagens. Hall (1997)
comenta que essa estratégia de representagdo ¢ de facil compreensdo, mas o problema esta no
reducionismo de caracteristicas em tragos exagerados e simplificadores.

O quinto e ultimo aspecto que Wottrich (2017) encontrou sobre as praticas de
contestagdo em relagdo aos anuncios publicitarios esta relacionado ao género das pessoas que

geralmente contestam a publicidade brasileira. Sdo as mulheres as responsaveis por exigir
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melhores representacdes, justamente porque sdo elas as principais prejudicadas com os
esteredtipos mantidos e reproduzidos na midia. E neste ponto que entendemos a dissonancia
das questdes de género entre a institucionalizagdo do sistema publicitario representando pela
figura masculina, e o choque com a recep¢do feminina, auxiliadas pelos aparatos
tecnologicos, buscando didlogos e solugdes. Em meio a esse emaranhado, estdo as
profissionais publicitarias, que sofrem os impactos da rigidez do sistema, mas, as vezes,
encontram solucdes criativas para solucionar as questdes de género, tanto da instancia da
producdo e da recepgdo, que incidem nas representacdes dos produtos publicitérios.

Diante disso, com o langamento dos espagos de fala, cabe a publicidade construir
lugares de escutar, principalmente como um mecanismo de sobrevivéncia (WOTTRICH,
2017b) de seu proprio sistema. A partir do ato de publicizagdo e das praticas de contestacao,
encontramos o sistema publicitario diante de profundas transformagdes, para além do formato,
mas principalmente no que diz respeito as novas formas de interlocu¢des (CASAQUI, 2011)
entre a instdncia de producdo e a instincia da recepc¢do, que estd solicitando novas
representacdes como estratégia de comunicagao.

Para além dessas novas formas de interlocu¢do que estdo impactam a atividade
publicitaria na contemporaneidade, Schuch (2019) comenta que mudangas na instancia da
produgdo acontecem com certa frequéncia. Sejam mudancas de ordem técnica; como o
surgimento de novos meios de comunicacdo no decorrer dos anos; ou também, de ordem
comportamental, em relacdo aos profissionais que necessitam estar capacitadas e capacitados
para trabalhar com os diversos meios existentes. Mas, o autor pontua que existem
transformagdes na instdncia produtora, nos dias de hoje, que estdo surgindo por outros
motivos, como: o desinteresse de estudantes de publicidade pelos modelos tradicionais de
agéncias de propaganda, pelos dados alarmantes em relagdo as questdes de género, de raga e
de classe nesses ambientes, questionamentos sobre jornadas excessivas de trabalho nas
empresas que compdem a industria,e ainda, com a descrenga de profissionais nos orgaos
reguladores da profissdo (SCHUCH, 2019).

Dessa forma, Schuch (2019) relata sobre transformacdes nas praticas publicitarias, que
estdo movimento essa instincia, € consequentemente o produto desse género midiatico. O
pesquisador pontua sobre o surgimento de novas empresas que estdo que estdo entregando um
produto muito semelhante ao das agéncias tradicionais de publicidade. Assim, estd
acontecendo uma descentralizando das grandes agéncias em relagdo ao atendimento dos
clientes. As empresas-clientes estdo pulverizando seu dinheiro em outros negdcios, em outras

estratégias criativas, pincipalmente em redes sociais, € ndo necessariamente nos formatos de
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midia tradicional, que por sua vez, garante retorno de 20% para as agéncias em forma de
comissdo de midia. Com a diminui¢do dessas comissdes, o lucro das grandes agéncias vem a
cair, ameacando o modelo institucionalizado das grandes empresas em que trabalham um
volume grande de processos internos, de pessoas, e de estrutura fisica.

Outra questdo apontada por Schuch (2019) é de que as empresas que trabalham no
meio digital, percebendo o aumento dos investimentos nas estratégias online, como 0s posts
patrocinados, por exemplo, comegaram a criar campanhas publicitdrias diretamente para
empresas-clientes, fazendo com que profissionais da area tenham oportunidade de trabalhar
em um ambiente que a0 mesmo tempo que desenvolve campanhas, também veiculam, como ¢
o caso do Facebook. Aqui, também conseguimos pensar no caso da agéncia Obvius (que
opera no Instagram, e faz parte da empresa de comunicagdo Flagx). Essa agéncia cria
campanhas para marcas e produtos que tém como publico final as mulheres, mas também
utiliza sua pagina no Instagram como veiculo de divulga¢do, quando julga necessario.

Outro modelo de negdcio que foi mapeado € ao as empresas que se propdem entregar
um produto ja finalizado, um protdtipo para ser aplicado e testado. Segundo o autor,
historicamente as agéncias de publicidade tradicionais apresentavam ideias para serem
desenvolvidas, mas hoje em dia, existem empresas que entregam o produto final em um
formato soft, ampliando a experiéncia da empresa-cliente com esse novo modelo de agéncia
publicitaria (SCHUCH, 2019).

Outra questdo-chave que estd impactando na instancia produtora, diz respeito a
migracdo de profissionais de agéncias tradicionais de propaganda para novas empresas que
possuem mais diversidade social, j& que as agéncias tradicionais foram destacadas como
sustentadoras da cultura do assédio, tanto moral como sexual (SCHUCH, 2019). E neste
ponto que ressaltamos o surgimento de empresas, em especial consultorias e até coletivos,
idealizados por mulheres publicitarias, e/ou profissionais negros, e/ou homossexuais, que
sentiram a necessidade de deixar espacos institucionalmente masculinizados e
heteronormativos, para trabalharem de uma forma mais saudavel, como comenta Schuch
(2019) “novas empresas e modelos de negdcio parecem surgir da busca de profissionais que
até entdo eram de agéncias, por formatos de trabalho que mais os representem” (SCHUCH,
2019, p. 127).

Diante disso, conseguimos perceber que hd movimentagdes de transformacdes na
instancia produtora que estdo em oposi¢do, como por exemplo: entre profissionais ja
estabelecidos no mercado que lutam para manter o habitus ja institucionalizado, versus novas

e novos ingressantes no sistema publicitdrio que desejam fazer alteracdes na atividade
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publicitéria; e, ainda existe a oposi¢cdo entre as agéncias tradicionais versus os novos modelos
de negécio (SCHUCH, 2019). Diante dessa oposicao, ¢ possivel observar o surgimento de
novos postos de trabalho na producdo publicitaria por parte dos novos modelos de negécio, e
a legitimidade criativa destas novas empresas frente a uma nova postura da instancia
receptora, que passa a ter chance de resposta e de interagdo (SCHUCH, 2019).

Portanto, na contemporaneidade, a atividade publicitaria vista como um ato de
publicizagdo (Casaqui, 2011), estd inserida nessa dindmica entre producdo e recepgao,
oferecendo a possibilidade de receptoras e receptores questionarem as representacdes nos
anuncios publicitarios. Ainda, para além de questdes de representacdo, o sistema publicitario
estd em um momento delicado de descentralizagdo da entrega do produto final pelas agéncias
tradicionais, oportunizando a criagdo de novos modelos de negocio, mais dindmicos, mais
diversos, mas que também possuem suas problematiza¢des. Muitos desses novos negocios
foram criados por publicitarias com os objetivos de tornar o sistema publicitario mais
igualitario no que tange as questdes de género. Diante disso, no proximo capitulo iremos

discorrer sobre a estratégia de femvertising e a teoria do empoderamento feminino.

3.2FEMVERTISIG E OEMPODERAMENTO FEMININO

A criacdo de novos modelos de negbécio no sistema publicitario, muitos deles
idealizados por mulheres, estdo utilizando metodologias e  estratégias de
femvertisinge/empowertising, visando a melhoria da representacdo do feminino na midia.
Esses termos se originam da jung¢do das palavras: feminino ou empoderamento, com a palavra
propaganda em inglés - advertising. O termo femvertising surgiu em 2014 por meio do
coletivo norte-americano SheKnows'?, que tem como objetivo construir discursos de
empoderamento em relagdo a representacdo das mulheres nos antncios publicitarios. Neste
mesmo ano, a Adweek!3organizou um painel de discussdo sobre o femverstising, € constatou
que o publico ndo se identificava com imagens estigmatizadas de mulheres, e que as marcas
precisavam se reposicionar.

A demanda social e mercadologica por criar empresas e/ou coletivos que trabalham
com um discurso midiatico mais representativo no que diz respeito as questdes de género,

trouxe a tona questionamentos em relacdo a utilizacdo de um discurso dito feminista em

12 Disponivel em: www.sheknows.com. Acessado em 14 de novembro de 2019.
BTradicional publicagdo americana sobre midia e propaganda.
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estratégias de marcas, que visam “empoderar” as consumidoras ao passo que a pratica do
consumo se materializa. Dessa forma, o feminismo estaria a servico do sistema capitalista,
agindo na contramdo da origem do movimento, ja que este modelo econdmico ¢ considerado
patriarcal por muitas ativistas. Sem a pretensdo de esgotar esse assunto, visto que ¢ uma
discussdo recente em pesquisas do sistema publicitario, desejamos discorrer sobre a
possibilidade de existir algum tipo de empoderamento feminino por meio da publicidade.
Iniciamos nossas reflexdes a partir do conceito de empoderamento, tracado por Berth

(2019)

Quando assumimos que estamos dando poder, em verdade estamos falando da
conducdo articulada de individuos e grupos por diversos estagios de autoafirmagdo,
autovalorizacdo, autorreconhecimento e autoconhecimento de si mesmo e de suas
mais variadas habilidades humanas, de sua historia, e principalmente de um
entendimento quanto a sua posi¢do social e politica e, por sua vez, um estado
psicologico perceptivo do que se passo ao seu redor. Seria estimular, em algum nivel
a autoaceitacdo de caracteristicas culturais e estéticas herdadas pela ancestralidade
que lhe e inerente para que possa, devidamente munido de informagdes e novas
percepgdes criticas sobre si mesmo sobre o mundo em volta, ¢ ainda, de suas
habilidades e caracteristicas proprias, criar ou descobrir em si mesmo ferramentas ou
poderes de atuagdo no meio em que vive em prol da coletividade (BERTH, 2019, p.
21).

A autora explica que o prefixo “auto” sinaliza uma movimentagdo interna de tomada
de consciéncia, ou do despertar de diversas potencialidades que definirdo estratégias de
enfrentamento das praticas do sistema de dominag@o, que ¢ machista e racista, dirigindo-se na
contramdo do poder disciplinador (FOUCAULT, 1979), e encontrando o poder coletivo
(ARENT, 2001). Berth (2019) sinaliza que € necessario estarmos continuamente revisando
que tipo de poder esta sendo empregado, para ndo cairmos na armadilha de apenas inverter os
polos de dominacdo, ao invés de subverter a logica vigente. O empoderamento apresentado
pela autora deseja enfrentar a opressdo para eliminacdo da situag@o social injusta, pensando
em caminhos de reconstru¢do das bases sociopoliticas, € ndo em tirar o poder de um polo e
dar para ao outro.

Berth (2019) afirma que atualmente o termo “empoderamento feminino” passa por
uma fase de esvaziamento, visto que seu conceito estd sendo reduzido a expressdo de
liberdade individual e, assim, promovendo sua despolitiza¢do. Diante disso, a autora comenta
que o “empoderamento individual e coletivo sdo duas faces indissocidveis do mesmo
processo, [...] uma vez que uma coletividade empoderada ndo pode ser formada por
individualidades e subjetividades que ndo estejam conscientemente atuantes dentro de
processos de empoderamento” (BERTH, 2019, p. 54). A autora reafirma a importancia da

coletividade na Teoria de Empoderamento, exemplificando a fragilidade da figura de um
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rapaz negro quando ascende econdmica e socialmente em uma sociedade racista. Segundo a
autora, o rapaz estard em constante ameaga, porque sua negritude ndo permitird o rompimento
do vinculo social com seu coletivo, que permanece no subalterno. Assim, sua fragilidade
social s¢ ird cessar quando seu coletivo também estiver empoderado.

O empoderamento visa @ mudanca social com o rompimento das estruturas de poder
que foram articuladas para serem hierarquizantes a custa da escassez de grupos situados na
base. Dessa forma, essa visdo da Teoria do Empoderamento trata-se de uma antitese de uma
visdo liberal de dimensionamento meramente individual, uma vez que parte de grupos sociais
foram historicamente oprimidos por uma estrutura dominante (BERTH, 2019).

Diante a ascensdo econdmica das mulheres na sociedade, principalmente da classe C,
conforme dados do Instituto Data Popular de 2019'4; diante de novas a¢des em relagdo ao
movimento feminista por conta da internet e das redes sociais, facilitando a disseminagdo de
informac¢do e de convocacdes para eventos a nivel mundial, como a Marcha das Vadias
(TOMAZETTI, 2015); diante das praticas de contestacdo em relagdo os anuncios publicitarios
(WOTTRICH, 2017); e, também, diante da possibilidade de algumas publicitarias
conseguirem se movimentar no sistema publicitario em busca de espagos mais representativos
em relagdo as questdes de género; encontramos a discussdo sobre a utilizacdo do termo
“empoderamento” em campanhas publicitarias, em meio as disputas econdmicas e
discursivas.

O relato da experiéncia das co-fundadoras da consultoria de comunicacdo para
mulheres, chamada Think Eva, em que perceberam a falha da maioria das marcas que tinham
como publico principal as mulheres. A principal desconexdo da comunicagdo estava no jeito
cliché e opressor em tratar o feminino na publicidade, mas ja havia alguns movimentos
internacionais que estavam abordando este assunto de maneira mais criativa, inteligente e
engajada com as pautas sociais (MAIRA, ONLINE, 2015)'5. Assim, em entrevista a
plataforma Draft, as consultoras contam que ao procurar dados sobre femvertising
descobriram que as empresas que mudaram a estratégia de comunicacdo com o publico
feminino aumentaram tanto market share,quanto a identificagio da marca com suas
consumidoras, sem falar no aumento do faturamento.

A consultoria de comunicacdo para mulheres, Think Eva, surgiu da necessidade de

conversar com a iniciativa privada brasileira, desde 2015, visto que as idealizadoras ja

4" Disponivel em http://blog.voce20.com/cresce-participacao-feminina-na-economia/ Acessado em 18 de
dezembro de 2019.

15 Disponivel em https://www.projetodraft.com/think-eva-uma-consultoria-que-quer-ensinar-a-publicidade-a-
respeitar-a-mulher-e-lucrar-com-isso/. Acessado em 14 de julho de 2019.
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possuiam a ONG Think Olga, que desde 2013 atua em espacos publicos com o objetivo de
empoderar as mulheres por meio da informacdo (THINK EVA, ONLINE, 2015). Segundo
estudo realizado pela consultoria em 2017, sobre estratégias de marketing ¢ o movimento
feminista, - com colaboragdo de diversas pesquisadoras e profissionais da area- foi langado
um projeto chamado “Compromisso Inegociavel”!s. Este estudo apresenta como as
representacdes em anuncios publicitarios sempre estiveram na contramdo das conquistas
sociais femininas. A grande questdo do estudo ¢ que hoje em dia, por conta da internet, e das
redes sociais, as mulheres consumidoras conseguem praticar o boicote as marcas, mostrando
que hé poder discursivo na instancia consumidora, além do econdmico. Assim, ha muitas
estratégias que ndo conversam mais com esse publico, e que merecem ser revistas.

Segundo a consultoria Think Eva, foi por conta dessa conexdo digital que o
movimento feminista se difundiu como fez com outras pautas politicas: “simplificou,
memetizou, aproximou-o da realidade dos individuos, e permitiu que todos se tornassem parte
da acdao” (THINK EVA, ONLINE, 2015). Mas, as idealizadoras da consultoria alertam que
quando as marcas desejam entrar para esse didlogo com as mulheres, ¢ desejavel estarem
assessoradas, pois o femvertising ¢ muito mais do que melhorias da representacdo feminina
em discursos publicitarios, ¢ colocar em pratica a politica feminista (THINK EVA, ONLINE,
2015).

Um exemplo marcante de reposicionamento de marca a partir do femvertising foi o
case da Skol, da Avon, da Dove, da Always e da Pantene, em que campanhas publicitarias
ganharam visibilidade mundial, e politicas internas que mexeram nas estruturas das
organizagdes (MAIRA, ONLINE, 2015). Além disso, a Think Eva (ONLINE, 2015) comenta
que como a publicidade faz parte da sociedade de consumo, suas narrativas contribuem para
enriquecer outros didlogos, incentivando novos debates e inspirando novos comportamentos.
Dessa forma, adotar estratégias de femvertising ¢ uma retroalimentagdo entre os novos papéis
que as mulheres vém desempenhando na sociedade, com as novas representagdes que a midia
vem apresentando, fazendo com que a identificacdo seja cada vez mais real.

Da Silva (2019) afirma que a estratégia do femvertising, ndo deixa de ser uma forma
“pop” de uma politica do feminismo por meio da publicidade. A autora comenta que ¢ dificil
medir quais sdo as marcas que adotam o femvertising de maneira socialmente responsavel, e
quais s3o aquelas alteram o discurso publicitirio, e ndo as praticas organizacionais de

valorizacdo das mulheres colaboradoras. Mas, comenta que reconhece que a publicidade € o

16 Disponivel em http://report.thinkeva.com.br/feminismo-compromisso-inegociavel/ Acessado em 20 de agosto
de 2019.
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principal meio de comunicacdo da sociedade capitalista moderna, e entende o valor de
alteracdo e publicizagdo de representacdes dos grupos minoritarios nesse processo

comunicacional. Assim, a autora comenta que

A politizagao do discurso da publicidade ecoa no seu reconhecimento enquanto “arte
capitalista”, um produto do seu tempo: minorias representativas comegam a ter em
campanhas publicitarias de empoderamento novas possibilidade de identificagdo, e o
mercado passa a conceber um novo tipo de comunicagao publicitaria, que parece ter
como objetivo vender para seus consumidores a ideia de que as marcas podem atuar
como alternativas de acesso ao poder. Estes consumidores se aproximam daquelas
empresas que reconhecem e valorizam sua existéncia, deixando de ser um nicho e
ampliando essa atua¢do de consumir para um ato politico, em que se compra um
produto ou adquire-se um servigo com o qual a pessoa se identifica — ndo apenas o
que ela almeja, como ja foi um marcador do consumo. Da distingdo, tem-se a
inclusdo. Ao se embasar em pautas caras aos movimentos sociais, as marcas
parecem realizar a¢des de apropriagdo, mas paralelamente a isto estariam dando
visibilidade a tematicas que ndo necessariamente conseguiriam publiciza¢do na
midia. Todos esses tensionamentos ¢ negociagdes envolvem ponderagdo de cada
agente dessas novas narrativas que se apresentam (DA SILVA, 2019, p. 95).

A publicidade faz parte da sociedade de consumo, suas narrativas contribuem para
enriquecer outros didlogos, incentivando novos debates e inspirando novos comportamentos.
Dessa forma, adotar estratégias de femvertising ¢ uma retroalimentagdo entre os novos papéis
que as mulheres vém desempenhando na sociedade, com as novas representagdes que a midia
vem apresentando. A identificacdo torna-se cada vez mais real. Para Da Silva (2019, p. 96),
“seguimos com a comunicagdo publicitaria tentando se reconfigurar € os movimentos sociais
tentando ser publicizados”. Uma légica contraditoria, mas que parece funcionar em tempos de
redes sociais. Diante disso, o que conseguimos perceber ¢ um consumo politico, “como
elemento constitutivo de cidadania, que permite ainda um esclarecimento maior e uma
consciéncia de si, de questdes identitarias que marcam esse sujeito”, como comenta Da Silva
(2019, p. 96).

Diante das questdes da teoria do empoderamento e da estratégia do femvertising,
conseguimos observar o sistema publicitario em constante negociagdo, tanto com as marcas,
como com as consumidoras/internautas, como também com os movimentos sociais. O
proximo capitulo ¢ destinando as discussdes de nos mulheres, principalmente no que diz

respeito as questdes da divisdo sexual do trabalho.
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3.3 MULHERES, FEMINISMO E O TRABALHO

Neste capitulo tedrico estamos discorrendo sobre as implicagdes da divisdo sexual do
trabalho, e suas implicagdes em diferentes femininos. Estamos trazendo pensamentos de
Carneiro (2019), Davis (2018) e Oliveira-Cruz (2016). A figura da familia tradicional, em que
0 homem ¢ o provedor e a mulher ¢ a cuidadora do ambiente doméstico foi criada e mantida
desde a era industrial (DAVIS, 2018). Os significados gerados em torno desses simbolos
impactam até hoje a estrutura da divisdo sexual do trabalho. A inser¢do das mulheres no
espaco publico como trabalhadoras foi uma das principais reivindicagdes do movimento
feminista, principalmente no periodo conhecido como a segunda onda, ao lado da revolugao
sexual por conta da popularizacdo da pilula anticoncepcional.

Hirata (2015) classifica a “divisdo sexual do trabalho” como um eixo que compde a
“divisao social do trabalho”, de modo que compreende o trabalho masculino possuindo mais
valor daquele desempenhado pelas mulheres. A autora comenta que para além das condi¢des
das mulheres no mercado de trabalho, ndo apenas o empresarial, ¢ imprescindivel tornar
publico a nocdo do trabalho doméstico, pois este tipo de trabalho ¢ o que mais explora a
feminilidade.

Segundo Davis (2018), na era pré-industrial, quando sociedade ainda girava em torno
das propriedades rurais cultivaveis, enquanto os homens trabalhavam com agricultura, as
mulheres também produziam, fazendo parte da economia familiar: “mulheres eram
manufatoras, fazendo tecidos, roupas, velas, sabdo e praticamente tudo o que era necessario
para a familia. [...] Elas eram trabalhadoras produtivas no contexto da economia doméstica, e
seu trabalho ndo era menos respeitado do que o de seus companheiros”.

Quando a industrializacdo se acelerou e migragdo do campo para cidade comegou, a
ideologia do capitalismo industrial comegou a forjar a ideia da inferioridade feminina por
meio da identidade ideal de esposa e mae. Antes, as mulheres possuiam igualdade economica,
mas a partir da acelera¢do da industrializagdo, as mulheres passaram a ser servigais de seus
maridos e familia. No papel de mae, passaram a ser definidas como instrumentos passivos de
reproducdo da vida humana (DAVIS, 2018).

E importante observar que essas questdes levantadas por Davis (2018) neste momento,
sdo destinadas a uma parcela de mulheres, j4 que as mulheres negras, ou de classe baixa,
continuaram trabalhando como escravas (muitas vezes sendo abusadas sexualmente), ou em
fabricas, em condigdes precérias e com saldrios inferiores aos dos homens. Era inevitavel que

houvesse resisténcia (DAVIS, 2018, p. 58).
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Em 1949, Simone De Beauvoir publicou a obra “O segundo sexo”, afirmando que nds
mulheres ndo seriamos definidas por n6s mesmo, mas sim, pelo olhar masculino. Este olhar
seria 0 responsavel por nos confinar em um papel de submissdo, fazendo com que noés
mulheres ocupassem o lugar do Outro. A partir da categorizagdo do Outro de De Beauvoir
(1949), Kilomba (apud RIBEIRO, 2018) faz uma ressalva sobre essa categoria, chamando a
ateng¢do para o Qutro do Outro quando se trata das mulheres negras, ja& que as condigdes
sociais para as mulheres negras ndo sdo iguais se comparadas as mulheres brancas.

Diante da posi¢ao da “Outra da Outra”, a realidade do distanciamento racial pode ser
observada no mercado de trabalho. Mesmo que as conquistas feministas tenham conseguido
avangar e integrar as mulheres em diferentes areas, ainda que de forma ndo igualitaria, a
inser¢ao das mulheres negras estd longe de ser real. Dessa forma, conseguimos perceber como
as ideias universalistas no feminismo brasileiro possui suas fragilidades, e como tema do
racismo deve ser trabalhado dentro do movimento, ainda nos dias de hoje. Atualmente
presenciamos mulheres negras em trabalhos relacionados ao care, em cargos inferiores em
relacdo as outras mulheres e em relagdo aos homens, sendo assim, muito dificil a ocupagdo de
espacos de prestigio pelas mulheres negras. A propria visdo colonial em relagdo a aparéncia
fisica, que privilegia pessoas brancas, ¢ uma questdo ética e politica que deve ser
constantemente debatida, pois acaba diminuindo chances de trabalho para aquelas pessoas que
ndo possuem a aparéncia considerada universal eurocéntrica.

Em relagcdo a questdo racial e o mercado de trabalho, Vitoria (2018) comenta que
mulheres negras com mais de 25 anos correspondem a apenas 10,8% de cargos de dire¢do em
todo o mercado de trabalho (PNAD, 2012). Na contramdo dessa realidade, a pesquisa
realizada pela Revista Retratos das Desigualdades: de género e raga (2011), mostra que por
meados de 2009, as mulheres brancas que eram trabalhadoras domésticas correspondiam a
12,6%, enquanto as mulheres negras que realizavam a mesma atividade equivaliam a 21,8%.

Dessa forma, quando discorremos sobre mulheres e sobre trabalho, precisamos
relativizar questdes de género, de raca e de classe. Ainda, Oliveira-Cruz (2017, p. 54)
comenta que “a nocdo de dupla jornada nasce da impulsdo das mulheres no mercado de
trabalho sem que isso tenha significado uma diminui¢do de suas tarefas e responsabilidades
em ambito doméstico”. Ou seja, mesmo que mulheres tenham conseguido ingressar em
trabalhos fora do ambiente privado, ainda existe o estigma do trabalho doméstico ser
realizado por mulheres. Mas, ¢ interessante ressaltar que, muitas vezes, a conquista do
trabalho feminino pode ser vista como uma conquista pessoal, ja que oferece maior

independéncia financeira, possibilitando menor vulnerabilidade a violéncia doméstica.
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Lipovetsky (1997) comenta que muitas vezes o trabalho feminino para além do
ambiente doméstico pode ser uma significativa conquista, ja que as mulheres conseguem sair
do ambiente privado, obtendo mais autonomia, tanto material como simbolica. Oliveira-Cruz
(2016) comenta que a realizagdo do trabalho fora do ambiente privado ¢ visto como uma
forma digna de sobrevivéncia e, também, uma maneira de se sentirem empoderadas, ja que
ameniza as questoes de género no ambiente doméstico. Mas, ainda, as tarefas referentes ao
seio familiar recaem sobre essas mulheres. Dessa forma, com a conquista do trabalho em
espacos publicos, as questdes privadas ainda recaem sob as mulheres, fazendo com que essas
dobrem suas responsabilidades. Em relacdo a pressdo e a carga mental das mulheres,
Lipovetsky (1997, p. 247), comenta que “prever as actividades [sic] dos filhos, planificar o
tempo, organizar as declaragdes, pensar nas refeicdes, nas compras e nos métodos de o fazer,
toda essa ‘carga mental’ que os or¢amentos tempo ndao medem, continua a caber
principalmente as mulheres”. Dessa forma, a carga mental que as mulheres trabalhadoras
enfrentam ¢ uma questdo que deve ser relativizada, pois ainda a figura da mae estd
constantemente atrelada a criacdo e a formagao das filhas e dos filhos. Keka Morelle, diretora
executiva de criacdo da agéncia AlmapBBDO comenta sobre a relagdo entre seu trabalho na

agéncia e as atividades em casa, principalmente em relagcdo a maternidade:

Esse lugar de vulnerabilidade para mim hoje ¢ trabalhar e ser mae. Conciliar as duas
coisas bem ¢ o grande desafio que tenho diariamente vencer com leveza. Sdo varios
desafios: lidar com os altos e baixos da profissdo, o simples horario de reunido que
mudou, uma concorréncia que exige um trabalho no fim de semana, tudo interfere
diretamente na rotina de casa. E isso precisa ser conversado e ainda ¢ muito pouco.
Falar sobre as necessidades dos pais [e maes] ¢ um dever das empresas (KEKA
MORELLE, 2019).

Sobre a drea de criagdo publicitaria, que ¢ institucionalmente masculina (HANSEN,
WEIZENMANN, 2015b), a questdo da maternidade tornou-se um assunto distante,
principalmente pela falta de mulheres dentro do setor que incentivassem essas discussdes. Em
2015 a revista Meio e Mensagem realizou uma pesquisa nas 30 principais agéncias de
publicidade do Brasil, e concluiu que as mulheres ocupavam apenas 20% dos departamentos
criativos. Em resposta a esta pesquisa, Nana Lima e Maira Liguori, fundadoras da consultoria
Think Eva, comentam que existem duas principais razdes que afastam as mulheres da area de
criagdo: a hostilidade e a exaustiva carga de trabalho.

Assim, Nana Lima conta que: “Trabalhei em agéncia e existe muito preconceito, muita

opressdo. A grande quantidade de homens que reproduzem comportamento machista acaba
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afastando as mulheres” (MEIO E MENSAGEM, ONLINE, 2016)!7. Ja, Maira Liguori
comenta sobre o dificil ajuste entre a rotina em agéncias e o trabalho doméstico que ainda ¢
atribuido as mulheres: “Nas agéncias, existe a cultura de que quanto mais horas a pessoa
trabalha, mais valorizada ela é. Para a mulher, que geralmente tem de conciliar a carreira com
a rotina de casa e com a maternidade, aquilo se torna inviavel” (MEIO E MENSAGEM,
ONLINE, 2016).

Diante dos aspectos que foram apontados a cima e do relato da pesquisadora,
percebesse que as agéncias de comunicacdo, principalmente a area de criagdo, sdo ambientes
majoritariamente masculinos. Segundo pesquisa realizada por Hansen e Weizenmann (2015),
foram identificados mecanismos comunicativos, no ambito do mercado publicitario e nas
Instituicdes de Ensino Superior, que legitimam a criagdo publicitaria como um espaco de
atuag¢do masculino, configurando a divisdo sexual do trabalho e a reproducdo da dominagao
masculina no universo publicitario. Assim, em relacdo ao mercado de trabalho, o pesquisador
e a pesquisadora comentam que as rotinas e os horarios estendidos da criagdo ndo favorecem a
rotina das mulheres, que ainda sdo responsaveis pelas atividades ligadas ao lar e a
maternidade.

Ainda, as Instituicoes de Ensino Superior também s3o responsaveis por
institucionalizar e por legitimar a supremacia masculina na area de criagdo. Autores dos livros
utilizados em sala de aula e personalidades da area de criagdo tidos como referéncia sao
homens (PETERMANN, 2011). Assim, “de forma ndo deliberada, os cursos de graduagdo em
publicidade e propaganda consagram o imaginario do criativo-homem” (HANSEN;
WEIZENMANN, 2015b, p. 11). Machado, Peripolli e Marques (2009) realizaram uma
pesquisa em agéncias de publicidade em Curitiba, e constataram que em 2009 menos de 20%
dos profissionais nos departamentos de criagdo eram mulheres. Assim, as pesquisadoras
relataram que: “os assuntos e o vocabulario recheado de palavrdes, além das brincadeiras,
fazem com que a mulher se veja obrigada a incorporar algumas maneiras masculinas para se
adaptar ao ambiente de trabalho” (MACHADO; PERIPOLLI; MARQUES, 2009, p. 10).

Diante das questdes mencionadas a cima, que ainda aprisionam as mulheres nos
trabalhos domésticos, principalmente aqueles que envolvem o cuidado e a organizagdo
familiar e do care, faz com que mesmo aquelas que desejam ingressarem no mercado de
trabalho em ambientes profissionais, - seja por necessidade financeira, seja por desejo de

emancipacdo -, enfrentam jornadas excessivas de trabalho (profissional e doméstico),

17" Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2016/01/12/mulheres-sao-20-

porcento-da-criacao-das-agencias.html. Acessado em 18 em novembro de 2019.
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afetando sua carga mental. A falta da participagdo do homem em tarefas domésticas, na
cria¢do das filhas e dos filhos, e ainda, a maior valorizagdo do trabalho masculino nos espagos
profissionais, faz com que as mulheres, principalmente as negras, continuem sendo a base do
mercado de trabalho do sistema capitalista moderno.

Com essas questdes do trabalho feminino encerramos nosso referencial teodrico e
partimos para o primeiro momento da nossa genealogia em que estamos atentas a produ¢do
publicitéria, principalmente em relacdo as questdes de género e as relagdes de poder. Assim,

mais aspectos relacionados ao sistema publicitario serdo explorados a seguir.

4. AS MULHERES NA PUBLICIDADE BRASILEIRA

Neste capitulo vamos trazer quatro tdpicos. No primeiro vamos discorrer sobre o
sistema publicitario até a década de 1950, trazendo alguns apontamentos sobre a posi¢do das
mulheres na sociedade. Depois, iremos trazer a historia do sistema publicitario a partir das
entrevistadas: Hilda Schiitzer, Heloisa, Livia, Fernanda e Julia, a partir da esfera do ensino,
das instituigdes de regulacdo, questdes da maternidade, machismo, racismo e sexualidade.
Iremos nos apoiar no conceito de género a partir de Scott (1995), e ainda, os procedimentos
de exclusdo e de controle do discurso de Foucault (2011).

Posteriormente vamos apresentar o mapeamento das pesquisas sobre publicidade e
género realizada entre os anos de 1970 até 2019, e depois os 42 antincios publicitarios
selecionados a partir dessas pesquisas que foram importantes para tragar os 7 principais
estereotipos das mulheres nos antincios entre as décadas de 1970 até 2019, a partir de Hall
(1997), que sdao: menina-mulher, mulher-mae, mulher-dona-de-casa, mulher-trabalhadora para

além dos ambiente doméstico, mulher-sexy, mulher-contemporanea e mulher-empoderada.

4.1 BREVE RESGATE HISTORICO DO SISTEMA PUBLICITARIO

Estamos iniciando com um breve resgate historico do sistema publicitario até a década
de 1950, para situar as leitoras e os leitores do cendrio passado. Alguns apontamentos sobre a
posi¢do das mulheres na sociedade também serdo ressaltados. Depois, a partir dessa década,
iremos trazer as entrevistas das profissionais: Hilda Schiiltzer, Heloisa, Fernanda, Livia e

Julia, que estdo sendo apresentadas no proximo subcapitulo.
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A Eclética foi a primeira agéncia que surgiu no pais, em 1914, e pode ser considerado
um marco cronoldgico fixado na historia do sistema publicitdrio (GOMES, 2003). A agéncia
foi fundada pelo publicitario e jornalista Jodo Castaldi, em sociedade com o empresario
Jocelyn Bennaton. Rabelo (1956) comenta que os principais diretores da Eclética foram Julio
Cosi, em Sao Paulo, e Eugenio Leuenrotth, no Rio de Janeiro, onde a agéncia se estabeleceu a
partir de 1918. A centralidade do sistema publicitario em agéncias se da pelo fato desse tipo
de empresa ser responsavel por formalizar a profissdo de agenciamento entre anunciantes e 0s
veiculos.

Nesta época, a economia e a politica brasileira eram compostas principalmente pelos
cafeeiros e as mulheres pertencentes as familias burguesas possuiam condi¢des de estudar no
exterior. Tanto na Europa, quanto nos Estados Unidos, o0 movimento feminista estava na fase
que foi impulsionada pela ideia de ‘direitos iguais a cidadania’. Entdo, mulheres feministas
reivindicavam o direito ao voto, ao acesso a educagdo e a vida publica: privilégios até entdo
consentidos apenas aos homens (PISCITELLI, 2009). Nesta mesma época, no inicio dos anos
de 1920, em média seis anos ap6s o surgimento da agéncia Eclética, a cidade de Sao Paulo ja
contemplava cinco empresas do ramo propagandistico: Eclética, Petinatti, Edanee, Valetin
Harris, e Pedro Didier/Antonio Vaudagnoti (GOMES, 2003). O aumento do numero de
agéncias de publicidade pode ser explicado pelo fim da Primeira Guerra Mundial, em 1918, e,
consequentemente, pela demanda internacional pelos diversos géneros alimenticios e por
matéria prima. E neste periodo que o Brasil alavanca no setor industrial, fato acompanhado
pela chegada de imigrantes no pais (AUCAR, 2016).

Em paralelo ao surgimento das agéncias de propaganda que estavam
profissionalizando as técnicas de comunicagdo de venda de bens e servigos, também surgiram
algumas estagdes de radio, e comegou a aumentar o nimero de veiculos de jornais e revistas.
A combinagdo das estratégias para alcangar cada uma dessas plataformas com linguagens
especificas proporcionou a consolidagdo da publicidade em substituicio a corretagem de
anuncios (RABELO, 1956). Os anunciantes perceberam que a partir daquele momento
podiam aproveitar aquele espago de midia para ousar mais, ja que até os anos de 1920
funcionavam, apenas, como veiculaciao de informagdes estaticas, em formato de classificados.

Segundo Aucar (2016), os processos de industrializagdo e a ascensdo de veiculos de
comunicag¢do invadem o estilo de vida urbano. Aproveitando o espago ocupado pelo consumo
na vida moderna, a narrativa publicitaria cria mensagens que traduzem a cultura e trazem
necessidades que vao muito além dos artefatos materiais, que sdo, sobretudo, simbdlicas. As

revistas, por exemplo, se firmavam no consumo da mulher elitizada, por ser um veiculo
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atualizado com as novidades internacionais. Ilustracoes de mulheres sofisticadas, bem-
vestidas e cheias de joias aparecem nas propagandas de meias e perfumes (AUCAR, 2016).

A publicidade do Brasil na década de 1920 procurou construir narrativas de valoracao
de status, em a aquisicao de bens e servigos representava destaque no ambito social. Assim, o
prestigio dos objetos ultrapassava suas utilidades praticas. A nocdo de felicidade através do
consumo comegou a ser explorada nas mensagens persuasivas, que produziam novos
simbolismos em torno de hierarquias sociais. O apelo sexual comegou a surgiu nos anincios
publicitarios e a importancia de ‘estar bela’ ganha destaque na sociedade. O padrao de beleza
que ¢ seguido € o eurocéntrico e o norte-americano, que estao voltados a alta costura.

Com isso, a industria de cosméticos descobre esse nicho de mercado, e comeca a
investir nas mulheres como publico consumidor (THINK EVA, ONLINE, 2019). Ainda em
meados da década de 1920, a educacao ainda ¢ restrita as elites e as mulheres sdo voltadas
para o casamento e para as tarefas domésticas. Com a industrializacio do Brasil,
potencializada pela crise de 1929, acaba inserindo mulheres brancas no mercado de trabalho,
mas ainda ocupando posi¢des entendidas como femininas, como por exemplo: taquigrafas,
operarias da industria téxtil, secretarias e telefonistas (THINK EVA, ONLINE, 2019). E ¢
nesta mesma €época, mais precisamente em 1927, que o estado do Rio Grande do Norte foi o
primeiro a conceder as mulheres o direito ao voto e, no ano seguinte, a primeira prefeita da
América Latina, Alzira Soriano foi eleita pelo partido republicano com 60% dos votos,
segundo o documento do site da Comissdo de Defesa dos Direitos da Mulher.

Esse periodo ¢ marcado pela chegada da General Motors no Brasil, mais precisamente
em 1926. A vinda da empresa para o pais impactou significativamente o modo de fazer
publicidade no pais, uma vez que trouxe um modelo de orientagdo profissional ainda nao
experimentado (GOMES, 2003). Os textos e as ilustragdes eram criados na propria G.M., e
apenas o contato com os veiculos era realizado por meio de uma agéncia de publicidade. Em
1927, foi preciso admitir novos funciondrios, e a divisdo chegou a ter 34 colaboradores, entre
eles, desenhistas, redatores, diretores de arte, e assistentes. Nesta época, a empresa funcionou
como uma grande escola de propaganda, pois o setor passou a receber livros, catdlogos,
revistas técnicas e manuais vindos diretamente do Departamento Internacional de Nova
Iorque. O processo foi liderado pelo gerente norte-americano Mr. Grout (AUCAR, 2016).

Segundo Gomes (2003), esse grupo de profissionais que estavam atendendo a G.M.,
foram os percursores da J. Walter Thompson. A JWT foi a primeira agéncia internacional a

entrar no Brasil, em abril de 1929. Seu funcionamento s6 foi autorizado apds a publicagdo do
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Decreto n° 19.111 no Diario Oficial da Unido, em fevereiro de 1930 (ABREU; PAULA,
2007).

Antes da chega da JWT, as ilustragdes de antincios eram feitas com base em desenhos.
Como a maioria dos bons desenhistas e caricaturistas trabalhava para os jornais, a publicidade
ficava carente de profissionais familiarizados com a area. Para suprir essa demanda, um
departamento de fotografia foi criado e o fotégrafo Henrique Becherini comegou a
prestarAntes da chega da JWT, as ilustragcdes de anuncios eram feitas com base em desenhos.
Como a maioria dos bons desenhistas e caricaturistas trabalhava para os jornais, a publicidade
ficava carente de profissionais familiarizados com a area. Para suprir essa demanda, um
Departamento de fotografia foi criado e o fotografo Henrique Becherini comegou a prestar
servigos para a agéncia. Becherini ¢ apontado como um dos primeiros a se especializar no
setor publicitario (AUCAR, 2016).

Acompanhando os profissionais estrangeiros que estavam migrando para o Brasil para
ocuparem cargos de lideranca, ou que exigiam técnicas criativas, existiam mulheres que
estavam atuando na politica. A conquista do sufragio feminino aconteceu oficialmente em
1932, com o Codigo Eleitoral elaborado durante o governo do entdo presidente Getulio
Vargas. Getulio Vargas também foi responsavel por tornar a comunicagdo via radio uma
poténcia no Brasil. Mesmo que algumas emissoras tenham comecado a se instalar ainda em
1920, foi na década de 1930, com o entdo presidente, que houve a criagdo do Departamento
Oficial De Propaganda (DOP), que mais tarde foi transformado em Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP).

O sucesso do radio atraiu investimentos estrangeiros, €, com isso, 0 governo passou a
distribuir maior numero de concessdes para as emissoras (AUCAR, 2016). Mas foi na década
de 1940 que ficou conhecida como a época de ouro do radio, justamente porque o setor
publicitario estava financiando todo o segmento sonoro do Brasil. Com isso, a partir da
invencdo e da incorporacdo do radio na sociedade, profissionais da area de propaganda
perceberam que novas competéncias, habilidades e tecnologias precisavam ser rapidamente
incorporadas, j& que até o momento a pratica publicitaria estava voltada para os diferentes
formatos de publicacdo impressa, e, consequentemente, para aqueles anunciantes (AUCAR,
2016).

Mesmo que a década de 1940 tenha sido voltado para o radio, a economia e a politica
brasileira foram marcas pela Segunda Guerra Mundial e, pela ditadura Vargas. No Brasil, o
movimento feminista luta pelo fim na ditadura Vargas, e a partir da redemocratizagdo, em

1945, volta-se para a participagao da vida politica e econdmica do pais. A partir dessa data as



82

mulheres conseguem uso do direto ao voto com plenitude (THINK EVA, ONLINE, 2019).
Em contraponto aos avangos politicos e sociais das mulheres, o marketing e a comunicagao
estdo focados em retratar as mulheres como esposas e maes. Ainda, algumas vezes mulheres
eram representadas em antincios enquanto profissionais, mas apenas em cargos considerados
femininos, como de secretarias, professoras e aeromogas (THINK EVA, ONLINE, 2019).

A partir dos anos de 1950 os meios de comunicacdo foram responsaveis por incentivar
os papéis familiares tradicionais, principalmente porque a Guerra tinha terminado e
necessitava reforcar esta imagem perante a sociedade. Assim, as mulheres brancas eram
representadas como as cldssicas donas de casa submissas, enquanto os homens eram
representados como provedores. Ainda, a indlstria volta a crescer e os eletrodomésticos e
produtos de limpeza sdo associados as tarefas domésticas, sendo vendidos as mulheres donas
de casa (THINK EVA, ONLINE, 2019).

Até o momento da histéria da propaganda, encontramos narrativas publicitarias
construidas a partir de olhares masculinos, principalmente porque ndo hé indicios da presenga

significativa de mulheres trabalhando no setor.

4.2 AS PUBLICITARIAS FAZEM HISTORIA

Diante da percep¢do de que nds mulheres fomos interditadas (FOUCAULT, 2011) em
relacdo as construgdes discursivas das sociedades ocidentais, acreditamos ser pertinente
observar a historia do sistema publicitdrio a partir de olhares e narrativas femininas, para
encontrar acontecimentos que estdo incidindo no nosso presente. O objetivo desse capitulo ¢
observar o sistema publicitario a partir da perspectiva das mulheres profissionais desse
mercado, fazendo emergir conteudos histéricos que de certa forma formam sepultados,
chamados por Foucault (2005) de “saberes sujeitados”.

Para dar inicio as nossas reflexdes, lembramos que para Foucault (1978) o método
genealogico pode ser considerado uma “historia do presente”, ou seja, ¢ uma escrita histdrica
que aborda o passado utilizando conceitos e interesses do presente. Ainda, Dreyfus e Rabinow
(1995, p. 132) observam que: “Esta abordagem comec¢a de forma explicita e autorreflexiva
com um diagnostico da situacdo atual”.

Diante dessa breve retomada em relacdo ao exercicio da genealogia, partimos do
principio de que nos dias de hoje, mais especificamente a partir de 2015, no Brasil,
publicitarias comegaram a se organizar em projetos, em coletivos e em empresas de

consultorias com o objetivo de criar espagos mais acolhedores para as proprias trabalhadoras
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dessa industria e, também, para educar empresas e agéncias de publicidade tradicionais a
representarem as mulheres contemporaneas de maneira mais equivalente aquelas encontradas
nas ruas no pais. A criacdo de espacos diferenciados destinados as mulheres publicitarias,
como a Think Eva, 65/10, a Plano Feminino, a Idanimo, o coletivo More Grls, que ainda
possuem como praticas profissionais adequar o discurso publicitdrio em relacdo a mulher
contemporanea, pode ser um reflexo de todo esse emaranhado que envolve questdes de
género e relagdes poder.

A partir deste resgate historico, observamos que no sistema publicitario ha — ainda no
presente-, uma permanéncia discursiva a partir dos dispositivos de controle social em relacao
a posi¢do das mulheres trabalhadoras. Esses discursos sdao retroalimentados por diferentes
instancias que proferem os mesmos saberes, refor¢ando e controlando o feminino na
publicidade, tanto na instancia de producdo, quanto no produto. Conseguimos mapear a
instancia do ensino, institui¢des reguladoras da area, as premiagdes, € as proprias disputas
cotidianas a partir das relacdes entre os géneros, que sugestionam as questdes de assédio,
maternidade, machismo e racismo e sexualidade. Sem a pretensdo de trazer esses pontos
isolados, estamos discorrendo sobre estes aparatos de forma organica, a partir das da fala das
entrevistadas.

Foi evidenciado que a &rea criativa ¢ considerada um reduto masculino, e que a
segregacdo entre os géneros ja comeca nas faculdades, em que homens sdo direcionados para
criacdo publicitdria e as mulheres para as areas de atendimento, planejamento e midia
(HANSEN, WEIZENMANN 2015). Ainda, para aquelas mulheres que seguem o caminho
criativo, acabam enfrentando outros desafios, principalmente ligados a permanéncia nesse
ambiente masculinizado. A falta de rotina, o ambiente hostil (que pode ser considerado o
ambiente de criacdo de agéncias tradicionais de publicidade), ndo se torna atrativo para as
mulheres, que muitas vezes, ainda sdo responsaveis por administrar as tarefas domésticas.
Importante pensar perceber, com base no que discorremos até agora, que a maior valoragao
discursiva pela area de criacdo pode ser considerada uma questdo de género, justamente por
ser mais habitada por homens.

Foi na década de 1950 que o setor da propaganda foi ainda mais estimulado pela
fundagdo da primeira escola dedicada ao ensino da publicidade, a “Escola de Propaganda de
Sdo Paulo”, em 1951. A ideia inicial era montar um curso sobre publicidade para o Instituto
de Arte Contemporanea, mantido pelo MASP (Museu de Arte de Sao Paulo). Em 1964, a

escola foi rebatizada como Escola Superior de Propaganda de Sao Paulo, e, em 1971, o diretor
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Otto Hugo Scherb alterou novamente seu nome para Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) (AUCAR, 2016).

Segundo Foucault, o sistema educacional ¢ uma forma de manter ou modificar a
apropriagdo social dos discursos. Este procedimento promove a ritualizagdo da palavra, a
qualificacdo e fixagdo de papéis e a constituicdo de um grupo social doutrindrio por meio do
ensino. Conseguimos pensar nos conhecimentos disponibilizados nas faculdades de
publicidade como um procedimento de controle (FOCUCAULT, 2011) do sistema
publicitario brasileiro. Ainda, conseguimos resgatar a pesquisa de Hansen e de Weizenmann
(2015), que apontam que as instituicdes de ensino superior de publicidade consagram o
imagindrio do “criativo-homem?”, ja que geralmente os professores das disciplinas de criagao
sdo do género masculino, os livros utilizados sobre criatividade sdo escritos por homens, e
ainda, no mercado de trabalho, geralmente, sdo os homens os principais criativos premiados
nos festivais da inddstria criativa, como ja citado anteriormente.

E interessante comentar que o Festival de Publicidade de Cannes, criado em 1954 pela
Screen Advertising World Agencies (SAWA), e que se tornou o mais importante prémio da
publicidade mundial. O evento, inicialmente realizado na cidade de Veneza, foi criado em
decorréncia do sucesso do Festival de Cinema de Cannes. O troféu reproduz o Ledo de Sao
Marcos, uma das esculturas-simbolo da cidade italiana. Até meados dos anos 1980, Veneza e
Cannes se alternavam como sedes do Festival (AUCAR, 2016).

Até os dias de hoje, o juri ¢ composto por publicitarias e publicitarios de varios paises,
mas em numero desproporcional. Por exemplo, Alexandre José Periscinoto, socio e Diretor de
Criacdo da agéncia Almap de 1960 a 1998, foi o primeiro brasileiro a ser jurado no Festival
de Cannes, em 1973 (AUCAR, 2016). Em contraponto, a Christina de Carvalho Pinto foi a
primeira brasileira jurada no Festival s6 em 1991 (ABREU; PAULA, 2007). No entanto, o
Festival vem sofrendo transformacdes durante os anos. No ano de 2017 o Festival inaugurou
uma iniciativa chamada “See It Be It”, na qual a entrevistada Julia ja participou. A inteng¢ao
dessa acdo dentro do Festival ¢ de promover workshops e oficinas com profissionais ja
estabelecidas no mercado, para jovens mulheres da industria criativa, incentivando mudancas
em seus paises de origem.

De acordo com Julia, que participou dessa transformagdo do Festival de Cannes, o
Festival estd procurando se reinventar, mas ainda continua oferecendo visibilidade para as
mesmas pessoas, sendo um mantenedor de um ciclo viciado, principalmente porque o Festival
¢ muito antigo: “Cannes estd se questionado muito com esses programas que oferece, com

essas formagdes de novos lideres, e tudo mais. Mas, ainda tem muito caminho pela frente, se
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for para manter que tenha um papel diferente, que dé visibilidade para quem estd sempre a
margem” (JULIA, 2019). A publicitaria ainda comenta que o modo como as estruturas das
premiagdes e dos eventos da industria criativa sdo realizadas hoje, apenas mantém um sistema
hegemonico. Mas, por outro lado, sdo evento que possuem bastante visibilidade, e se
repensarem seus papéis na industria da comunica¢do mundial, poderiam promover grandes
acdes estruturais.

Livia, publicitaria que foi jurada do Festival de Cannes em 2019 na categoria Pharma,
comenta que até nos dias de hoje as premiagdes contribuem para a constru¢do de um padrao
mental masculino, principalmente porque, de modo geral, fomos ensinadas e ensinados a que
boa propaganda ¢ aquela que tem a visdo masculina. Dessa forma, Livia afirma que so termos
igualdade, no que tange as questdes de género, quando conseguirmos nos livrar da cultura

machista que estd enraizada:

o festival de Cannes procura ser igual, mas, como ainda estamos enraizadas com as
culturas machistas, a gente ainda tem na mesa mulheres que pensam como homens.
Entdo ainda t4 desigual. Quando a gente passar a ter mulheres e homens, cada um
pensando como sua cabeca, a gente vai comegar a talvez mudar critérios. Quando a
gente mudar critério ai eu acredito que as premiagdes vao ser importantes para
mudanga do mercado (LIVIA, 2019).

Apresentando um exemplo mais pratico, Fernanda comenta sobre um episddio que
passou em uma agéncia que estava trabalhando como freelancer, e que diz respeito ao evento

SXSW, que ¢ mais voltado para tecnologia e ndo possui premiacao:

[os eventos] reforgam as estruturas hegemonicas. Agora, além de Cannes, tem o
SXSW. A gente até ja sabe qual publicitario vai estar 14. Teve um ano que eu e um
colega estava fazendo um freela para uma agéncia muito, muito grande. A gente
ganhava R$7.000,00 cada. Fomos conversar com o Diretor de Criagdo para saber se
famos continuar, e ele disse que ndo, porque ndo tinha grana. Naquele dia fiquei
sabendo que a Diretora ia gastar R$ 15.000,00 s6 em hospedagem no SXSW. Para
mim reforga as estruturas sim (FERNANDA, 2019).

Em relag@o a grande legitimidade e ao grande alcance que o Festival de Cannes e o
SXSW possuem, entendemos que se essas instituicdes tracarem novas agdes em relacdo as
questdes de género, tanto para as profissionais, como para os parametros de premiagoes,
podem ocorrer mudangas estruturais mais significativas, no que tange a permanéncia e a
intemporalidade das concepgdes binarias de género (SCOTT, 1995). Como essas instituigdes
sdo de grande valor para o sistema publicitario, poderiam utilizar esses poderes discursivo e

proceder a novas doutrinas (FOUCAULT, 2011) relacionadas as questdes de género, e,
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principalmente, em relagdo as questdes trabalhistas, as categorizagdes dos discursos nos
anuncios, e, também, em rela¢do ao incentivo de mais profissionais mulheres em cargos de
lideranca. Dessa forma, a partir de uma nova doutrina em relacdo as questdes citadas,
proferida por instituicdes de grande prestigio, novos valores e novas crencas poderiam ser
compartilhadas e disseminadas nas organizagdes.

As doutrinas (FOUCAULT, 2011) do sistema publicitario brasileiro foram instauradas
no final da década, a partir de eventos e congressos que estipularam as regras de acao
enquanto campo profissional. Em 1957, aconteceu o I Congresso Brasileiro de Propaganda,
organizado no Rio de Janeiro, em outubro, e foi um marco para a profissionaliza¢ao do setor,
J& que apresentou normatizagdes para a prestagdo de servicos das agéncias. Neste encontro,
realizado na Associagdo Brasileira de Imprensa, foram elaborados o Codigo de Etica dos
Profissionais de Propaganda, as Normas-Padrido para o funcionamento das agéncias de
propaganda e criados o Instituto Verificador de Circulagdo e o Conselho Nacional de
Propaganda. As regras elaboradas nesta reunido norteiam a atividade publicitaria até hoje,
uma vez que instauraram leis de conduta para os diversos integrantes desta industria: agéncia,
veiculos e anunciantes. A Associacdo Paulista de Agéncias de Propaganda, com 27 agéncias
fundadoras, também foi embrionaria do Congresso, que reuniu mais de mil participantes entre
empresarios da propaganda, publicitarios, anunciantes, fornecedores e veiculos de midia
(ABREU; PAULA, 2007).

Foi no cendrio da década de 50 que a televisdo passou a ser o grande veiculo de
comunicacdo de massa no Brasil, segundo Gomes (2003). Neste ano, nasceu a primeira
televisdo brasileira e, também, da América Latina, em S3o Paulo, a TV Tupi. Foi nesta década
que as agéncias de propaganda se fixaram como um segmento que solucionavam problemas
de vendas do parque industrial brasileiro, e, segundo Aucar (2016), ja existiam mais de cem
agéncias em funcionamento entre Rio de Janeiro e Sdo Paulo. conseguimos encontrar
arquivos que comprovam a presenga de profissionais mulheres atuando em empresas da area
de propaganda no Brasil. Nesta mesma década estava surgindo a televisao

A publicidade entrou na televisdo por dois caminhos, através de programas
patrocinados e produzidos pelas agéncias e também por meio das “garotas propaganda”. Eram
mogas jovens € bonitas que demonstravam as qualidades dos produtos nos intervalos da
programacdo. A publicitaria Hilda Schiiltzer (2005) conta sua experiéncia como garota-
propaganda na TV Record, pois além de ser uma posi¢do feminina, era a profissional de
atendimento que tinha conhecimento sobre o produto que ira ser anunciado: “Eu fiz comercial

ao vivo na televisdo, porque era assim: tinha que fazer. Eu era responsavel pela conta da 3M
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[...]. E eu ia a todo programa acompanhar. Porque o contato era muito responsavel; quando
chega 14: ‘Onde ¢ que esta a moca que vai fazer o comercial?” Nao foi, mas o comercial
precisa ir para o ar. E agora? A Unica que sabia era eu; 14 fui eu e fiz o comercial”
(SCHULTZER, 2005, p. 26).

No inicio da década de 1950, a profissional era guarda-livros e tinha o sonho de
trabalhar em uma empresa norte-americana. Com o fim da Guerra, as empresas norte-
americanas estavam se instalando no Brasil e, com isso, a oportunidade de realizar seu sonho
estava proximo. Hilda Schiitzer (2005) conta que naquela época as mulheres s6 podiam atuar
na area da contabilidade, ou na secretaria das empresas. Assim, ela comenta que: “[...]
comecei a procurar olhando o jornal, o Estaddo — que até hoje eu tenho. Vi 14 um
anunciozinho ‘Procura-se secretdria bilingue inglés-portugués; ndo se exige pratica’
(SCHULTZER, ONLINE, 2005, grifo da autora). Mesmo com oportunidades reduzidas para
as mulheres no mercado de trabalho, ainda, essas vagas eram destinadas aquelas que possuiam
condi¢des financeiras de cursarem faculdade e de investirem em cursos de idioma, ou
profissionalizantes

Hilda comenta que foi contratada pela Grant Anuncios, uma agéncia norte-americana
que ja tinha um escritério no Rio de Janeiro, mas estava desejando abrir uma filial em Sao
Paulo. Com isso, estava a procura de “alguém que possa servir como secretaria e que tenha
alguma experiéncia de contabilidade, de finangas, para poder dar a partida nesse escritério em
Sdo Paulo” (SCHULTZER, ONLINE, 2005). Assim, a abertura da Grant em S3o Paulo

aconteceu da seguinte forma:

veio um colombiano para cd, de quem eu passei a ser assistente, secretaria e tudo.
Eles trouxeram gente da area de arte, da area de criacdo, e tudo o que precisava ser
feito era feito através do escritorio do Rio. Sdo Paulo era um simples pied-a-terre
aqui. [...] E o escritério comegou a crescer: contrata um, contrata outro... E eu
fazendo toda a parte administrativa. Eu nunca tinha trabalhado em propaganda, nio
sabia nem o que era (SCHULTZER, ONLINE 2005).

A partir da fala da publicitaria, ¢ possivel perceber que quando as agéncias chegaram
ao Brasil, essas empresas também ja redirecionavam pessoas para ocuparem certos cargos de
trabalho, geralmente os de alto escaldo, disponibilizando apenas poucas vagas para os
brasileiros, e s as vagas operacionais as mulheres. Hilda Schiitzer comenta que ap6s a saida
do colombiano, “veio um americano bébado, que era uma coisa medonha [...] Ele era o
diretor, vindo dos Estados Unidos. Alids, tudo o que vinha para c4, de americano, era um

desastre total. [Risos.] Era uma coisa incrivel. Eles mandavam o lixo para cd. S6 vendo”

(SCHUTZER, ONLINE, 2005).
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Aos poucos Hilda foi assumindo mais responsabilidades dentro da agéncia, e sua
primeira funcdo como publicitaria foi de contato, atual profissional de atendimento. Ela conta
que era necessario ter alguém para supervisionar o trafego, ja que agéncia de Sao Paulo ja
estava atendendo as contas da Souza Cruz, da 3M e da Johnson & Johnson, por exemplo.
Assim, ¢ como se a Hilda, que foi a primeira funcionaria da filial da cidade, tivesse sido

promovida de secretaria, para contato:

Comecei a fazer contato. Eu supervisionava todo o trafego — porque, naquele tempo,
tinha que ter um trafego. O contato faz o relatério de visita, depois ele emite o
pedido. O pedido ia para redagdo, a redagdo redigia o texto, o texto ia para o diretor
de arte, que criava o leiaute e apresentava para o contato, que ia para o cliente e
vendia, juntamente com algum plano de midia, que era a coisa mais facil de fazer:
tantos comerciais na Radio Nacional, 12 ou 20 inser¢des em O Cruzeiro, ¢ mais nao
sel quantas inser¢des na Selegdes. Trangiiilo [sic]. Ndo tinha negocio de custo por
mil, nem GRP (SCHUTZER, ONLINE, 2005).

Ap6s quatro anos na Grant, a publicitaria conta que foi convidada para atuar na J.
Walter Thompson, por meio de um antigo colega de trabalho, Caio Domingues. Hilda
Schiiltzer aceitou o convite, e passou a atuar como assistente de Mrs. Donald, atendimento
responsavel pela conta da Ford. Hilda confessa que naquela época existiam outras mulheres
trabalhando com publicidade, mas praticamente nenhuma com contas de automoveis. Hilda
Schiiltzer (ONLINE, 2005) comenta sobre a publicitaria norte-americana Teddy Jackson, que
chegou a trabalhar na Grant, depois na Alcantara Machado, e que depois elas foram ser
colegas na JWT. Também, havia na Haydée Guersoni, que trabalhava da agéncia brasileira
Standard. Ambas atuavam na area de contato. Com esse relato, conseguimos perceber que ja
havim mulheres trabalhando com publicidade na década de 1950.

Hilda comegou como assistente de contato e no decorrer dos anos chegou a
atendimento sénior, sendo responsavel pelas contas Kellogol’s, Johnson & Johnson e Probel.
A profissional conta que o Mr. Merrick, que era o diretor da agéncia no Brasil, acreditava e
confiava nela, tanto que pensava na Hilda dessa forma: “Quando tinha um problema em uma
conta, Mr. Merrick dizia assim: ‘Hilda, assuma essa conta, veja se voc€ consegue concertar. ’
[Riso.] Eu tinha um certo jeito e conseguia consertar os problemas nas contas. E eu sempre
me dei muito bem” (SCHULTZ, ONLINE, 2005). A profissional demonstra na entrevista que
¢ como se as mulheres fossem naturalmente boas gerenciadoras e, por isso, acabavam

ocupando os cargos mais direcionados as fun¢des administrativas. Hilda comenta que: “Olha,

eu acho que a mulher ¢, por natureza, uma gerente. Ela ¢ uma gerente, ela tem que gerenciar a
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casa dela. Se vocé ndo souber dizer para a empregada onde estdo as coisas e o que fazer, nao
funciona” (SCHULTZER, ONLINE, 2005).

Para Schiiltzer (2005), seu trabalho em cuidar das contas/clientes mais dificeis e
problematicas, ¢ algo positivo, e at¢ mesmo natural. Assim, o esteredtipo da mulher
cuidadosa, zelosa e organizada, recai sob as profissionais mulheres, ja que sdo caracteristicas
consideradas femininas por conceitos normativos que reforcam as caracteristicas da oposi¢ao
binaria fixada (SCOOT, 1995). Outra questdo importe gira em torno da posi¢ao de destaque a
mulher ganha no ambiente doméstico para Hilda, indo no encontro do conceito normativo da
sociedade culturalmente machista, em que valoriza o poder das mulheres nos ambientes
privados, mas mantém as mulheres subordinadas nos espacos publicos. Com isso, Schiiltzer
(2005) aceita em ser uma subordinada de profissionais homens no ambiente de trabalho, e,
que, muitas vezes, incomodam, e sdo até considerados “lixos” por ela, mas, no ambiente
privado, quem dita as regras ¢ a publicitaria.

Aqui percebemos as questdes de classe transbordadas na entrevista, que nos faz pensar
a necessidade de pensar o género a partir de “sistemas articulados” de poder, a partir de bell
hooks, ja “que sexo, raca e classe, e ndo apenas o sexo, determinam a natureza da identidade,
do status e da identidade e circunstancia da mulher, o grau em que ela serd ou ndo dominada,
até ao ponto em que ela terd o poder de dominar” (HOOKS, 1989, p. 172).

Outro assunto que precisamos ressaltar ¢ a questdo do care, mulheres que trabalham
em areas de cuidado. Aqui, encontramos uma mulher sendo responsdvel por cuidar do
ambiente privado de Hilda. Carneiro (2019) chama atengdo para a visdo colonial em relagdo a
aparéncia fisica que privilegia pessoas brancas, ¢ uma questdo ética e politica que deve ser
constantemente debatida, pois acaba diminuindo chances de trabalho para aquelas pessoas que
ndo possuem a aparéncia considerada universal eurocéntrica. Assim, encontramos mais
mulheres negras em cargos de care, como de empregada doméstica, do que mulheres brancas,
e homens, dificultando a ascensdo no mercado de trabalho em outras profissoes.

Entendemos que para Hilda Schiiltzer conseguir exercer seu trabalho em ambientes
externos ao privado, ha outra mulher que desempenha as fun¢des domésticas, permanecendo
no ambiente privado. Este caso caminha na contramdo da teoria do empoderamento
apresentado por Berth (2019), em que discorre sobre a acdo coletiva e ndo individual.

Hilda Schiiltzer (2005) comenta sobre o seu crescimento profissional, e sobre sua
experiéncia no escritério da JWT em Nova lorque, em 1958. Hilda foi a primeira pessoa que a
empresa enviou para trabalhar durante um periodo em outra sede. Segundo ela, “em 1958, foi

o grande boom das mulheres dentro da propaganda nos Estados Unidos, no mundo.”
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(SCHUTZER, ONLINE, 2005). A publicitaria comenta que a agéncia brasileira forneceu suas
passagens, € como ela tinha um tio que morava na cidade, ela tinha condi¢des de passar um
periodo nos Estados Unidos (SCHUTZER, ONLINE, 2005).

Hilda fala sobre a sofisticagdo das profissionais de publicidade chamou sua aten¢ao:
“todas elas trabalhavam de chapéu, sabe? Era um luxo unico. Elas tinham conseguido uma
grande conquista: uma vez por semana, o refeitdrio da J. Walter Thompson era das mulheres.
Entdo, s6 comia mulher” (SCHUTZER, ONLINE, 2005). Essa conquista das profissionais de
publicidade nos Estados Unidos, tanto em relagdo a vestimenta, quanto em relagdo a ocupacao
do espago de alimentag@o no trabalho, ¢ uma questdo simbdlica para as mulheres no final dos
anos 1950, mesmo que essas conquistas tenham atingido um grupo particular de mulheres.
Ainda, além das colegas de trabalho, a prépria cidade era o epicentro do cinema, da moda e
do mercado publicitario, principalmente porque a televisdo ja estava funcionando plenamente
nos Estados Unidos (SCHUTZER, ONLINE, 2005).

O final da época de 1950, e o inicio da época de 1960 foi marcado pela segunda onda
do movimento feminista, em que a libertacdo sexual e possibilidade da liberdade econdmica
por causa da presenga das mulheres no mercado de trabalho, trouxe novas praticas as
mulheres na sociedade. Assim, o que ¢ importante ressaltar que a segunda onda do
movimento trouxe quebra da categoria mulher. Pois, se de um lado havia mulheres luxuosas
ocupando espagos no mercado de trabalho (SCHUTZER, ONLINE, 2005), havia mulheres
que precisavam de mais visibilidade no dentro do proprio movimento, como as mulheres
negras, as mulheres latinas e caribenhas (PISCITELLI, 2009).

Quando Hilda estava nos Estados Unidos aproveitou para visitar os estudios de
televisdo, participou de programas de auditorio, visitou editoras de revistas femininas,
aprendeu a fazer conven¢ao de venda de produtos, como se produz um comercial, entre outras
experiéncias (SCHUTZER, ONLINE, 2005). Quando retornou ao Brasil, a publicitaria conta
que desejava aplicar tudo o que tinha vivenciado aos seus clientes. A conta da Probel, uma
fabricante de colchdes, ja era gerenciada por Hilda, e a publicitaria criou e produziu uma
convengdo de vendas para a empresa, sendo que era novidade ainda no final dos anos de
1950.

A profissional de publicidade relata que quando a conta da Probel foi destinada a ela, o
diretor da empresa nao reagiu bem a esta situacdo, mesmo que depois o relacionamento tenha

melhorado:

Mister Robell, I would like to introduce Ms Hilda Ulbrich — eu era solteira — who
will be responsible for your account from now on.” O velho Robell olhou bem para
mim assim, deu uma olhada de cima para baixo... E disse assim: “John, posso falar
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com voceé a s6s?” O John disse: “By all means. Hilda, excuse us.” Eu peguei e sai da
sala. E ele falou: “John, se a Thompson quiser fazer economia na minha conta e por
uma pessoa de segundo time atendendo, eu vou tirar a conta.” E o John disse:
“Mister Robell, eu gostaria de dizer ao senhor quem ¢ a d. Hilda.” Entdo, falou um
pouco sobre mim e disse: “Eu gostaria que o senhor desse uma oportunidade para
ela atender a sua conta.” E o velho, muito a contragosto, disse assim: “Ok, I'll give
you six months.” E o John saiu de 14 e — ele falava mole — eu nunca me esquego:
“Well, Hilda, we have a six months’ chance” Eu disse: “That’s enough for me.”
Fiquei 12 anos na conta da Probel (SCHULTZER, ONLINE, 2005).

A partir deste fato vivenciado por Hilda, conseguimos perceber como a profissional
estava ocupando um cargo que ndo era reconhecido socialmente como feminino. Presa ao
conceito normativo do género feminino (SCOTT, 1995), Hilda foi praticamente interditada
(FOUCAULT, 2011), necessitando que seu colega de profissdo, mas do género masculino,
validasse sua palavra diante do cliente, para conseguir trabalhar com a conta. Com isso,
percebemos a pressdo que as mulheres possuem em trabalhar mais, ou entdo desempenharem
mais do que o género oposto, justamente porque ha duvidas da capacidade da capacidade de
entrega. Esse alto grau de comprometimento, também desencadeia a sobrecarga de tarefas, ja
que, muitas mulheres ainda sdo responsaveis pelas tarefas domésticas, consideradas as
gestoras do lar, da familia. Essas questdes ajudam a refor¢ar os simbolos culturalmente
disseminados por meio da historia das sociedades.

Segundo Schiitzer (2005), mesmo que a legitimidade da fala ndo era oferecida as
mulheres, ainda havia a pratica de contratar algumas profissionais do género feminino, pois
assim, o salario era mais baixo e essa acdo era vista como uma economia pra agéncia, e/ou
para o cliente. Hilda Schiiltzer (2005) expde sua opinido sobre o fato das mulheres ndo se
oporem a esta logica pré-estabelecida: “Eu acho que ndo ha justificativa, mas acho que as
mulheres também sdo um pouco culpadas. Porque, para conseguirem furar a barreira, elas
concordam em ganhar menos” (SCHUTZER, ONLINE, 2005). Ainda, Hilda cita o exemplo
da publicitaria que conseguiu alguns beneficios por sua postura mais masculina: “A Cristina
Carvalho Pinto, ndo. A Cristina Carvalho Pinto veio fazendo 52 mil exigéncias e ficou na
mesma altura que todos os outros. Agora a Cristina era durona” (SCHUTZER, ONLINE,
2005).

Para complementar a fala de Hilda, a publicitaria Heloisa, que ingressou no mercado
publicitario em 1973, chegou a trabalhar com outras mulheres em Sdo Paulo e comenta sobre
a postura “durona” das mulheres que encontrou no meio do caminho.

Trabalhei 20 anos em Sao Paulo. O mercado tem mais grana em jogo, mas tem mais
responsabilidades. Trabalhei na Thompson, ndo tinha nada a ver com informalidade.

Nao encontrei muitas mulheres no poder. Encontrei a Ana na Talent, ela era uma
nojenta, como se fosse obrigada a mulher ser nojenta para reinar, se ndo, ndo era
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respeitada. Nao encontrei muitas mulheres em posi¢des de comando, e as que
estavam eram bem duras. A Helga na DPZ, era uma alemoa durona na queda. A
Magy era uma suica, durona na queda. E a Ana Carmen dura na queda. Elas tinham
uma postura masculina. Acho que ndo era masculina, elas eram nojentas. Sabe.
Mandonas, agressivas. E 6timas profissionais. Talentosissimas (HELOISA, 2019).

E possivel lembrar da pesquisa da Machado, da Peripolli, ¢ da Marques (2009), ja
citada no inicio desta genealogia, onde relatam que hd mulheres criativas que incorporam
algumas maneiras masculinas para se adaptarem ao ambiente de trabalho. Assim, quando as
mulheres fugirem dos conceitos normativos impostos € dos simbolos femininos culturalmente
disponiveis, causam estranheza para quem observa, como se elas aquelas atitudes nao
pertencessem ao género de origem (SCOTT, 1995).

Heloisa traz outro ponto em relacdo a profissional Cristina de Carvalho Pinto:

A Cristina é uma linda, sinuosa. Ela usava a condi¢ao de mulher, diferente das trés.
Ela usava os artificios ditos femininos, como a sensualidade. Ela tinha talento, ndo
tanto talento como as outras. O talento dela era de manipulagdo mesmo. Uma lider
suave. Queridinha. Eu nunca trabalhei com ela. Mas via o trabalho dela. Ela teve
algum sucesso. Foi presidente, ou vice-presidente de agéncia. Mas, por conta desse
jeito dela, de aproveita a condigdo feminina, a gente tinha um ranco. Nao sei se ela
ndo era um pouco machista também, porque ela se rodeava de rapazes e nao de
mogas (HELOISA, 2019).

Longe de quere tracar um perfil da profissional, apontando se ela ¢ mais durona, ou se ¢ mais
sensual, a questdo que podemos perceber sdo as diferentes leituras em relacdo a personalidade
e as praticas exercidas pela mulher. Serd que se essa profissional fosse um homem, suas
atitudes mais agressivas, ou suas atitudes mais sensuais iriam marcar sua trajetoria
profissional? Ou, essas caracteristicas se sobressaem por conta dos discursos de controle
(FOUCAULT, 1999) que reforcam conceitos normativos e limitam o significado do
masculino e do feminino (SCOTT, 1995)?

Outra questdo que envolve as relacdes de género, sdo as praticas de assédio no
mercado de trabalho. Segunda a pesquisa intitulada “Hostilidade, Siléncio e Omissdo”,
realizada pelo Grupo de Planejamento de Sdo Paulo'® em 2017, nas principais agéncias de
publicidade de Sao Paulo, entre as mulheres entrevistadas, 90% ja sofreram algum tipo de
assédio, seja moral ou sexual, e os homens, 76%. Entre as respondentes, 51% foram
assediadas sexualmente no ambiente de trabalho. Desse ntimero, 39% dos casos envolveram
contatos fisicos. Além disso, para 89% das mulheres e 85% dos homens, o assédio moral nas

agéncias e empresas de comunicagdo faz parte do cotidiano de trabalho.

18 Disponivel em: https://grupodeplanejamento.com/hostilidade-silencio-e-omissao/. Acessada em 14 de outubro
de 2019.
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Em relacdo a questdo de assédio, Hilda relata que ja foi “assediada quinhentas vezes,
por clientes. Aos montes!” (SCHUTZER, ONLINE, 2005). Entdo a publicitaria discorre sobre
o fato de ser uma moga, solteira e trabalhar diretamente com clientes homens: “Eu ia a
convengoes de clientes e o cliente vinha bater na porta do meu quarto, de noite. Eu sofri”
(SCHUTZER, ONLINE, 2005).Quando questionada as praticas de resisténcia, Hilda conta

mais sobre 0s acontecimentos relacionados aos assédios vividos:

E qual foi a minha reagdo? Eu tratei a coisa com a maior naturalidade do mundo.
Uma vez, peguei um cliente com a mao na minha perna. Eu estava sentada ao lado
dele, enquanto estava fazendo uma apresentagio e, de repente, sinto a mao dele em
cima da minha perna. Eu simplesmente fiz isso. Fiz de conta que ndo tinha
acontecido nada. Ele olhou para mim, deu uma risadinha. Olhei para ele, dei uma
risadinha e deixei por isso mesmo. Meu cliente, eu ndo ia brigar com ele. Cliente
bébado, bater na porta? Ele esta bébado, deixa ele bater. No dia seguinte, ele ndo vai
nem lembrar. Mas ¢ uma atitude que a mulher precisa ter. Precisa manter uma
postura (SCHUTZER, ONLINE, 2005).

No caso de Hilda, é possivel pensar no discurso como uma doutrina (FOUCAULT,
2011), em todos os individuos que partilham de determinadas crengas e valores sao
agrupados. Assim, todos que aceitam e reconhecem aquelas verdades e proferem discursos
semelhantes estdo ligados pela doutrina. Entdo, diante da fala de Hilda, conseguimos perceber
que ignorar a pratica de assédio dos homens deveria ser a reacdo de todas as mulheres,
principalmente para permanecerem no mercado de trabalho e, para continuarem comportando-
se como mulheres respeitadas, com ‘postura’. Aqui, retomamos a questdo do biopoder de
Foucault (1999) que ¢ capaz de moldar as percepgdes e as condutas de género. Dessa forma,
para a Hilda, assediar mulheres pode ser uma pratica naturalmente masculina, e ignorar tais
praticas para manter a postura normativa, a pratica naturalmente feminina.

Livia (2019) comenta que ¢ dificil ser mulher nessa profissdo e que ja sofreu muitas
vezes: “eu sofri durante a minha carreira toda [...] Ja4 ouvi: amanha vocé€ podia vir com um
decote para aprovar essa campanha. Ja ouvi: criacdo ndo € lugar para mae. Ou entdo, faca um
texto mais masculino. Ou, vamos naquela reunido porque o cliente gosta de ver mulheres na
mesa” (LIVIA, 2019). A publicitaria comenta que desde quando ingressou na area, ela sofreu
assédio, que perdurou toda sua trajetéria: “eu fui escolhida porque eu era a bonitinha, né.
Entdo acharam interessante. Eu ndo tinha portfolio. Entdo. Deixaram eu trabalhar porque
acharam que ia ser boa enfeitando aquela sala” (LIVIA, 2019). Mas, 4 medida que foi

ascendendo na profissdo, os casos de assédio foram se tornando menos frequentes:
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Felizmente cada vez menos eu encontro [assédio], por dois motivos: um porque eu
assumi um cargo de lideranca, entdo fica mais dificil assediar uma pessoa na
lideranga, né. E também porque eu acho que existe um pouco de expansdo de
consciéncia sim, que ja ndo dd mais para ..., apensar de eu achar que tem muito o
que caminhar, existe ja uma consciéncia, daquilo do que pode ser feito ou nao
(LIVIA, 2019).

Se ocupar uma posi¢ao de destaque pode ser uma um fator que diminui as praticas de
assédio, infelizmente, a maioria das mulheres ndo possui acesso a esses lugares. Dados
revelam que apenas 15% dos cargos de dire¢do na industria de publicidade sdo ocupados por
mulheres, ou seja, ha uma baixa presen¢a das mulheres em cargos de lideranga no mercado,
segundo Wottrich (2017). A partir desses dados percebemos o peso das concepgdes binarias
de género, a partir dos conceitos normativos, que validam a presen¢a de homens em cargos de
lideranca, fazendo com que as mulheres fossem as intrusas nesses espacos. Como Livia
comentou, ocupar cargos de lideranca, local onde ha concentragdo de poder, faz com que o
ritual do discurso (FOUCAULT, 2011) seja um procedimento que avalia quem pode ou nao
pode falar sobre determinado assunto. Como a estabilidade discursiva ¢ de grande valor para
as mulheres que podem se sentir mais seguras, ja que o risco de serem assedias € menor, essa
mesma estabilidade passa para o assediador quando ele estd em posicdo de lideranga,
exercendo o ritual da fala, pois se sente confortdvel justamente porque possui o poder
discursivo.

A partir dessas disputas de poderes, Julia faz uma importe fala em relagdo as questdes

de assédio moral, e aqueles assédios velados sofridos no dia a dia:

Eu acho que tem o assédio moral quando se cria uma cultura que vocé€ ndo pode ir
embora, as pressoes absurdas, as piadinhas que criam um clima podre de
trabalhar.Era um lugar muito mais confortavel para esses homensbrancos do que pra
mim [...]. Dai tinha isso, das horas extras, do ambiente toxico, da pressdo absurda,
das piadas infames que eram disfarcadas de um humor que eu nunca entendi, e que
eu vejo até hoje muito acontecendo e que agora pouco me interessa, porque antes eu
tentava me encaixar. E s6 de eu tentar me encaixar acho que isso ja é um assédio
né, porque eu tinha que me corrigir para entrar naquele mercado. E muito em
relacionado a isso mesmo ¢ assim, quando eu mudei meu cabelo também, as
perguntas, os racismos cotidianos disfarcados de humor, de opinido, de pergunta
inocente, sabe....Entdo, assédio moral disfargado. (JULIA, 2019, nosso).

E aqui que a publicitaria conta como o assédio do simbolo da imagem do homem
branco heteronormativo que foi culturalmente disponivel como a figura universal da
publicidade, fez com que ela se sentisse obrigada a pertencer a dindmica e a ldgica do sistema
publicitario. Como se o racismo se travestisse de assédio, na ilusdo que o assédio fosse

aceitavel, e fizesse parte do jogo. Fernanda também discorre sobre a questdo do racismo e de
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assédio moral no mercado de trabalho, principalmente do que tange a questdo das e dos

freelancer, pratica comum no sistema publicitario:

Mas moral sim. Muito. Racismo também. Eu acabei de sair da empresa que eu tava
porque chega. A galera era muito racista. Falar que o trabalho estd uma bosta, vocé ¢
uma bosta. O ex-diretor de criagdo, ele era horroroso, rolou um trauma muito
grande. Eu tava num restaurante uma vez aqui em Sao Paulo, e escutei a voz dele,
quando eu virei, era ele falando com o gargom. Eu fiquei paralisada, fiquei mal. Nao
queria que ele me visse sabe. [...] Uma quantidade absurda de trabalho, que ndo
tinha como entregar. E quando vocé ¢ freela, pior ainda. Porque aqui em Sao Paulo
tem muito freela. Voc€ passa meses e ninguém te contrata. E depois te de ontem
com uma mao na frente e outra atras. Rola varias camadas de assédio (FERNANDA,
2019).

Fernanda ainda retoma outros comentarios que o ex-diretor de criagdo fazia na
agéncia, como: “a dupla Benetton passando” (FERNANDA, 2019), quando se referia a ela e
seu colega de criagdo que era descente de japonés. Outro comentario que a publicitaria relata
foi sobre o seu cabelo: “a gente estava procurando um negdcio na agéncia ele falou: ‘vé se
ndo estd no cabelo da Fernanda’. Dai eu falei ‘nossa, sério que vocé esta fazendo essa piada,
em 2017, vocé ¢ racista boy’. Nessa época eu ja consegui responder. Vocé deixa de ter medo
também” (FERNANDA, 2019). Neste momento em que Fernanda se posicionada em relagao
as praticas racistas do diretor de criacdo da agéncia, ¢ quando aflora a identidade subjetiva de
género (SCOTT, 1995), momento em que hd espacos para a resisténcia em relagdo as
representacdes dominantes. Sobre a questdo da identidade subjetiva discorrida por Scott
(1995), Jalia comenta que comegou a perceber quando era a inica mulher negra em agéncias,
e principalmente na criacdo. O desconforto de ndo estar encaixada dentro do padrao

normativo fez com que buscasse alternativas para mudar o sistema:

um incoémodo de ser muito a Unica, a Unica na cria¢do, a Unica mulher negra na
criagdo, a Unica redatora no geral mesmo. Entdo, eu me senti, ... Eu comecei a me
sentir um pouco desconfortavel. Mas, isso realmente ficou mais visivel pra mim
quando eu comecei a transi¢do capilar. Eu estava ainda dentro dessa agéncia. Ai eu
comecei a mudar o cabelo [...] mas ndo era s6 mudar o cabelo, sabe, porque ndo ¢é
tipo quando alguém pinta o cabelo e vocé fala “nossa que bonito”, ou “ah, arrazou” e
o assunto morre. Era uma coisa que virou um assunto, virou o assunto. E dai eu
fiquei, tipo, “pd, mas porque que virou um assunto”. E foi uma mudanga grande pra
mim também, porque eu passei uns 12 anos alisando meu cabelo entdo, eu nem sabia
como que ia ficar meu cabelo. Entdo, essa mudanga toda me deu vontade de ter
outras pessoas parecidas comigo perto de mim. Porque eu nio tinha nem no meu
circulo social nem no profissional e dai que eu fui entender que eu estava acessado
lugares muito privilegiados assim. E enquanto mais privilegiados, menos pessoas
negras tinham (JULIA, 2019).
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Além de Julia, Fernanda comenta sobre a falta de pessoas negras no mercado
publicitario, e a falta de valorizacdo dessas e desses profissionais. Dessa forma, a publicitaria
afirma que quem estd no mercado e é negra ou negro, se conhece, justamente porque sao
poucas pessoas: “Tem muita pouca gente preta em agéncia. E a gente acaba conhecendo todo
mundo. Todos. Assim!” (FERNANDA, 2019). E neste memento que conseguimos pensar na
teoria do empoderamento como um tipo de poder coletivo, que promove agdes para
empoderar todo o grupo social, ndo apenas um sujeito individual. Dentro da realidade do
sistema publicitarios, diante da falta de abertura a profissionais negras e negros, existem
coletivos que buscam dar visibilidades a essas pessoas. O grupo Mad Women, criado pela
publicitaria Ana Mattioni que ¢ ex-diretora de criacdo da agéncia Mutato, ¢ um coletivo, um
espago de networking, e também de acolhimento, ja4 que muitas mulheres sofrem assédio no
mercado publicitdrio e nas ruas. Assim, a idealizadora do Mad Women comentou em

entrevista a revista Meio Mensagem, que:

Muitas boas vagas do mercado sobram para os homens, porque eles indicam os
amigos deles. Desde que o grupo comegou, vemos que estd crescendo o numero de
mulheres, assim como a procura por mulheres para preencher as vagas. Ali, também
mostramos umas as outras que passamos pelas mesmas situagdes,
independentemente do cargo (ANA MATTIONI, MEIO E MENSAGEM, 2017)

Ainda, ¢ possivel citar mais uma rede de apoio chamada “Indique uma Preta”, que nao
se restringe ao sistema publicitario, mas foi criado por pela publicitdiria Amanda Abreu. O
coletivo ¢ uma rede de apoio de empregabilidade e de desenvolvimento profissional para
mulheres negras. E aqui conseguimos exaltar a pesquisa da publicitaria Vitoria (2018) que
buscou identificar elementos que estruturam a representacdo da identidade das mulheres
negras publicitarias atuantes no mercado em 2018.

Segundo dados da pesquisa, o perfil social que mais se destacou foi de mulheres entre
20 e 30 anos, formadas em universidades particulares, que estdo no mercado ha menos de
cinco anos e, atualmente trabalham em agéncias tradicionais de propaganda. A partir disso,
conseguimos perceber que a maioria dessas mulheres negras estdo no mercado ha pouco
tempo. Ainda, a pesquisadora revela que a maioria das entrevistadas sdo formadas em
instituicdes particulares, realizando um planejamento econdmico para que fosse possivel a
conquista educacional. Também, Vitoria (2018) afirma que essas mulheres, ao ocuparem
espacos no qual sdo as Unicas, como as faculdades e as agéncias tradicionais, reconhecem que

¢ preciso ter voz ativa e se posicionar diante da realidade social.
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Mesmo existindo esses espacos que incentivam e que apoiam as mulheres negras,
Fernanda comenta sobre sua trajetoria, e sobre os padrdes impostos pela publicidade branca

em pleno século XXI:

Eu sou redatora desde os meus 18 anos. Eu ja poderia ser Diretora de Criagdo, mas
eu sei que nao rola. As pessoas que eu vi subindo nas agéncias que eu trabalhei, ou
eram homens, ou eram pessoas brancas, ou heterossexuais. Entdo assim, sem
chance. Agéncia ndo te dar abertura, os caras s6 olham para quem ¢ cara! Quando a
gente estd dentro desse escopo, dentro dessas nuances, isso segura o crescimento da
gente. A gente vai ficando para trds. Eu moro com mulher gorda, redatora também.
J& ganhou Cannes duas vezes. T4 na agéncia. Ndo ganha mal, mas também ndo ¢ um
salario para quem ganhou Cannes duas vezes, sabe... ¢ agéncia, se ela emagrecesse,
sei 14, talvez ela fosse mais bem aceita. Quem performa o que é esperado, quem e
branco, quem e hétero, quem ¢ cis, ¢ mais bem aceito. Eu acho que o sistema
publicitario consegue acolher o padrdo e s6. Eu tenho uma amiga que sempre me
indica para freela. Ela me indicou pra um que ela ndo ia conseguir ir. Nesse trabalho
eu tentava falar sobre outras formas de feminilidades, e eles ndao estavam
conseguindo aceitar. Minha amiga disse que eles ndo estavam gostando porque era
para ser ela. Que podia ser isso. Dai eu pensei. T4 explicado. Ela ¢ uma mulher
branca, hétero, segue os padrdes de beleza super bonita, magra, entdo ela sempre ¢
super acolhida, porque esse ambiente entende que ela faz parte desse lugar! Eu nao!
Eu sou mulher preta, sou sapatdo, estou acima do peso. Entdo ndo estou nesse
espago. Entdo eu acho que ndo se consegue abragar todas as mulheres
(FERNANDA, 2019).

A branquitude da publicidade pode ser exercida por homens e por mulheres, assim
como o machismo. E por essas razdes que Fernanda comenta que ndo adianta ascender
mulheres, ou pessoas LGBT, se essas pessoas ndo forem conscientes em relacdo as questdes

estruturais que oprimem os grupos subalternos.

Eu s6 tive uma Diretora de Criagdo mulher e 1ésbica. E era meu sonho trabalhar com
ela. Mas, quando eu comecei a trabalhar com ela foi meio que decepcionante. Era
outra época, e ela naturalizava muito o machismo e racismo. Acho que ter mulher
nao ¢ suficiente. Como também ndo adita ser negro, sem homossexual. Nao adianta,
nio adianta. Tem que haver uma consciéncia e se propor todos os dias a uma
desconstru¢ao do pensamento estrutural que ¢é patriarcal, machista, racista,
homofobico, e assim vai (FERNANDA, 2019).

Exemplo disso, foi o comentario que Hilda expds em sua entrevista, em relacdo a
vestimenta das profissionais de atendimento nos anos 2000, quando visitou uma agéncia de
publicidade. A profissional de publicidade comentou que as mulheres podiam gerar situagdes
de assédio por conta de suas aparéncias: “Vocé ndo deve usar o seu charme para conquistar,
ndo deve andar vestida de maneira que vocé€ possa ser assediada. Eu sou contra. Se tivesse
agéncia hoje, eu ndo admitiria isso. As minhas contatos se vestiriam muito bem”

(SCHUTZER, ONLINE, 2005).
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Ainda, a publicitdria comenta que no tempo em que atuou no mercado de trabalho: “a
gente [atendimento] andava bem-arrumada. Nao usava cal¢a comprida naquele tempo, de jeito
nenhum. Imagina! Andava arrumadissima. Eu sempre andei muito bem vestida para atender
os meus clientes” (SCHUTZER, ONLINE, 2005). Conseguimos entender que as mulheres
precisavam, e ainda precisam, se adequar, e, de certa forma seguir um padrdo, uma conduta,
para estarem inseridas no sistema publicitario. Percebemos a reprodugdo de um discurso
biopolitico de Foucault (2011), e as instituicdes e organizagdes que colaboram com a
reproducdo das figuras de género, em relagdo aos comportamentos e as vestimentas (SCOTT,
1995).

Seguindo um comportamento hegemonico, e completamente esperado pela sociedade,
e pelo seu género, Hilda Schultz se tornou a Unica mulher gerente ao lado de mais quatro
homens do grupo da J. Walter Thompson. Segundo sua entrevista, depois de um tempo na
agéncia, Hilda casou-se em 1964, e comegou a pensar em desligar-se da agéncia JWT, pois
percebeu que existiam pessoas dentro da empresa que detinham mais regalias do que ela,
principalmente porque ela era mulher. Hilda comenta que, “Eu ganhava menos do que os
homens. Sempre ganhei menos do que os homens. Sempre, sempre. Incrivel! Nao sei, era uma
coisa de machismo inconcebivel. [...] Apesar da forga das mulheres nos Estados Unidos.
Apesar da forca das mulheres aqui, porque nds também”.

Hilda esta se referindo a segunda onda do movimento feminista que estava surgindo.
Com o movimento feminista mais disseminado também no Brasil, que em 1971 Hilda Schultz
sai da J. Walter Thompson e resolve criar uma agéncia de propaganda juntamente com
Roberto Palmari (audiovisual), Vanderlei Saldiva (atendimento) e Renato Castelo Branco
(presidente). Naquele momento Hilda era a superintendente da agéncia, que se chamava
Castelo Branco, Borges e Associados, CBBA (SCHUTZER, ONLINE, 2005)

Em 1978 Renato Castelo Branco passa a presidéncia da agéncia para Hilda Schiiltzer,
e ela se torna a primeira mulher presidente de agéncia de publicidade no Brasil. A profissional
conta: “Logo em seguida, o Castelo disse: “Hilda, estd na hora de vocé assumir a presidéncia.
Eu quero passar para o conselho, o Hiran passa a ser o superintendente e vocé passa a ser a
presidente.” E foi nessa ocasiio que eu me tornei presidente da CBBA” (SCHUTZER,
ONLINE, 2005).

A publicitaria conta que no final dos anos de 1970, inicio dos anos de 1980 havia
outras poucas mulheres ocupando cargos de lideranga no sistema publicitario, como a Magy
Imoberdorf que era diretora de criacdo, e a Ana Carmem Longobardi, que era diretora de arte

e diretora de criacdo da Talent (SCHUTZER, ONLINE, 2005).
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Conhecendo mais sobre as poucas publicitdrias daquela época, Ana Carmem
Longobardi ¢ formada em artes plasticas pela School of Visual Arts de Nova lorque e
comegou sua carreira em 1968 na house da empresa Bosch. Depois, foi estagidria na DPZ, em
Sao Paulo, como diretora de arte, ao lado de Francesc Petit e de Jos¢ Zaragoza. Em 1975, no
Rio de Janeiro, trabalhou como diretora de arte na Mc Erickson, lugar onde trabalhou até
1978 (ABREU; PAULA, 2007).

Ana Carmem trabalhou um curto periodo de tempo na MPM e no ano de 1979 no
Interpublic Group of Companies, nos Estados Unidos. No ano de 1980 transferiu-se para o
Meéxico e no ano seguinte voltou ao Brasil para integrar a Nova agéncia. A publicitaria
tornou-se supervisora do grupo de criagdo da AlmapBBDO entre 1981 e 1982. Neste ultimo
ano ingressou como diretora de criacdo da Talent, tornando-se socia da agéncia em 1993. Foi
no ano de 1992, sob direcao de criacdo de Ana Carmem que a marca Brastemp langou o filme
- “Nao ¢ assim uma Brastemp”. Ana Carmem Longobardi desligou-se da Talent em 2002
(ABREU; PAULA, 2007).

Magy Imoberdorf ¢ suica, como Heloisa j4 comentou, e chegou ao Brasil em 1969.
Inicialmente trabalhou com design grafico no Studio 13 e na Proeme. Depois, trabalhou como
diretora de arte junior na Norton, onde chegou a diretora de arte sénior. A profissional
trabalhou na J. Walter Thopmson e na Almap. Ainda, nos anos de 1970 foi premiada no
Festival de Cannes pela peca “Tricoterapia” para as las Pingouin. Em 1973 iniciou sua
trajetoria na Lage Dammann, como diretora de arte. Em 1981 tornou-se diretora de criagdo da
agéncia, adquirido 10% da empresa (ABREU; PAULA, 2007).

Em 1987 tornou-se presidente da agéncia Lage Dammann e recomprou as acdes que
tinham sido vendidas 8 BBDO. No mesmo ano foi eleita a profissional do ano pela campanha
da Caninha 51 que criou juntamente com o Joaquim Pereira Leira, que possuia o seguinte
slogan “Caninha 51, uma boa ideia”. Outra pe¢a que somou para a vitdria em 1987, foi a peca
Lilly, do anunciante Merthiolate. Em 1988 a agéncia mudou a razdo social para Lage & Magy
Publicidade e em 1990 a publicitéria foi premiada pelo Fiap, com outra campanha da Caninha
51, que permaneceu seu cliente at¢ 2000 (ABREU; PAULA, 2007). Magy foi umas das
escritoras do livro: Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia
para explicar. Ainda, a publicitaria foi a primeira mulher entrar para o Hall da Fama do Clube
de Criagdo de Sao Paulo em 2005.

Outra profissional que ingressou no final da década de 1960 foi Christina de Carvalho
Pinto, também ja citada anteriormente. Em 1969 ela iniciou a faculdade de comunicagao

social no Instituto Superior de Comunicagdo Publicitaria (atual Anhembi), mas ndo concluiu o
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curso. No mesmo ano iniciou estdgio como redatora junior na agéncia P. A. Nascimento.
Depois, em 1971 e em 1972 trabalhou como redatora, também na posi¢@o junior, na J. Walter
Thompson. Em 1973 Christina foi convidada pela Salles/Inter-Americana para ser redatora
senhor, atuando durante um periodo no escritorio no Rio de Janeiro, e depois no escritorio em
Sdo Paulo. Em 1974 comecou a trabalhar na CBBA, onde ocupou os cargos de redatora,
supervisora de criacdo, e aos 25 anos de idade, diretora de criagdo da agéncia (ABREU;
PAULA, 2007).

Nesta época Christina e Hilda trabalharam juntas, Hilda era socia e superintendente da

CBBA ¢ a Christina diretora de criagao:

A Christina criou campanhas maravilhosas para nés, na CBBA. Ela ¢ super criativa.
Ganhava uma fabula! Ganhava muito mais do que eu. Os contratos eram assim:
“Recebe tanto, mais o décimo terceiro, mais o décimo quarto, mais uma viagem para
Cannes, outra para ndo sei onde, outra para o festival de ndo sei das quantas.” E a
gente paga, se voc€ quer ter o camarada. Vocé precisa porque vocé esta concorrendo
com gente muito boa. E ai ¢ que a coisa comegou. Na hora em que vocé ndo pode
mais ter um lucro minimo que te permita manter uma agéncia dentro de um
breakeven decente, com lucro, vocé ndo... Como eu digo sempre: eu ndo quero ficar
trocando cebola. “Te dou as minhas, vocé me da as suas.” Que negocio ¢é esse? Eu
quero trocar cebola por champignon (SCHULTZ, ONLINE, 2005).

Aqui conseguimos pensar na propria estruturacdo do sistema publicitario, que se
concentrava entorno das agéncias de publicidade e das e dos profissionais que tinham
destaque no sistema. Hilda comenta que as pessoas que trabalhavam na criagdo acabavam
tendo mais visibilidade, mais glamour, principalmente porque suas competéncias surgiram do
talento. Para a profissional, as pessoas que trabalhavam na area de atendimento podem ser
bem treinadas (SCHUTZER, ONLINE, 2005).

A partir do reconhecimento do talento da Christina, em 1977 a profissional ganhou a
presidéncia do Clube de Criagdo de Sao Paulo. Em 1978 transferiu-se para Mc Erickson como
diretora adjunta de criacdo. Christina ficou afastada do sistema publicitario do ano de 1980 até
1983. Em seu retorno, criou para Faber-Castell a peca publicitiria “Aquarela”, em que
utilizou desenho animado e a musica de Toquinho, que possui 0 mesmo nome. Em 1984
retornou a CBBA e em 1987 trabalhou na Norton. Em 1988 ganhou o Prémio Profissional do
Ano. No ano seguinte transferiu-se para a Young-Rubicam e tornou-se presidente do grupo no
Brasil, sendo considerada a primeira mulher a dirigir uma multinacional no pais. Também,
comegou a integrar o Gang of Twelve, o grupo dos 12 profissionais mais criativos do grupo
Young-Rubicam. Em 1991 foi jurada no Festival de Cannes, na Franga. Em 1992 ganhou

novamente o Prémio Profissional do ano. Em 1996 abriu sua agéncia chamada Full Jazz, que
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mais tarde integrou o grupo Full Jazz Comunicagdo, em que ela era socia e presidente
(ABREU; PAULA, 2007).

Se de um lado as mulheres estavam se fixando em cargos de lideranga no sistema
publicitario, de outro o proprio sistema estava invertendo suas regras de jogo. Segundo a
publicitéria, foi por volta dos anos de 1982, 1983, que as concorréncias entre as agéncias se
tornaram mais agressivas: “Ah, quando eu comecei, a propaganda era uma coisa linda. Tudo
era limpo. Naquele tempo a comissdo era 17,65, como era nos Estados Unidos. Mas ai
comegaram essas butiques a fazer concessdes, uma atrads da outra. E como ¢ que vocé ia
concorrer?” (SCHUTZER, ONLINE, 2005).

Hilda relata que a agéncia CBBA nio estava acostumada com a essa regra do sistema:
“Quando comecei a perder cliente por causa de propina... Essa ndo! Castelo, eu, Geri e Hiran
ndo temos perfil... A gente ¢ muito ético”. Entdo tinha decidiu aposentar-se quando
completasse 60 anos de idade, principalmente porque estava desiludida com a situacdo do
mercado daquela época: “Quando foi em 1987, eu completava 60 anos e havia prometido a
mim mesma que, quando completasse 60 anos, eu me aposentaria. Completei 60 anos no dia 5
de agosto, no dia 31 de agosto eu sai. Fui embora. Disse adeus e fui me embora”. A CBBA foi
vendida para a J. Walter Thompson.

Ainda, em 1987, o filme publicitario “meu primeiro sutid — o primeiro Valisre a gente
nunca esquece”, que conquistou Ledo de Ouro em Cannes, foi escrito pelas redatoras Camila
Franco e Rose Ferraz (ABREU; PAULA, 2007). Naquela época, Washington Olivetto era o
diretor de criacdo da agéncia W/GGK, e a campanha acaba sendo bastante associada a
imagem do publicitério.

Segundo Aucar (2016), a década de 1990 foi responsavel pelas grandes fusdes entre as
agéncias de publicidade no Brasil. Segundo a autora: “O reconhecimento mundial da nossa
propaganda, através dos inimeros prémios conquistados nos anos anteriores, também foi um
dos principais fatores que atraiu grandes grupos de comunicagdo do exterior para o mercado
nacional” (AUCAR, 2016, p. 249). Assim, com as aquisi¢cdes e as fusdes das agéncias de
publicidade, comegou um transito da troca cultural entre os profissionais do sistema e, com
isso, relagdes de poder também se intensificaram.

Comumente, quem ocupava espacos conhecidos como dominadores, procurava
transmitir ordens para quem ocupava espacgos conhecidos como de dominagao. Dessa forma, o
sistema publicitario brasileiro, além de masculino, tornou-se culturalmente internacional. As
fusdes e aquisicdoes dos anos 1990 do sistema publicitario foram mecanismos diretamente

ligados ao processo de globalizagdo da economia mundial, que passou a requerer
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conglomerados que pudessem responder a expansdo dos negdcios com mais eficiéncia e
rentabilidade (AUCAR, 2016).

A cultura da produtividade e a visibilidade (e os lucros) que os prémios ofereciam,
faziam com que as e os profissionais trabalhassem cada vez mais. A questdo da maternidade
que ja era pauta das mulheres na sociedade, também se tornou pauta nas agéncias de
publicidade. Segundo Heloisa: “o mercado ndo aceita muito a questdo da maternidade,
principalmente em Sdo Paulo, que tem muito a no¢do de foco, resultado, produtividade.
Embora eu tive muitas colegas gravidas que trabalharam feitos loucas, até a hora de parir [...].
Ninguém afrouxava para elas. Ainda, Fernanda comenta que ja perguntaram para ela se ela
tinha filhos, ou se pretendia ter, pois estava perto dos 30 anos de idade, principalmente por
que a industria criativa ¢ masculina: “o mercado ndo quer t4 preparado. Porque acaba
favorecendo os homens a ficarem nessa, assim. Os homens vao subindo, subindo, subindo. E
as ‘minas’, ou desistem da carreira, ou acabam pegando vdrios freela, ¢ tem toda essa
precarizacgdo do trabalho” (FERNDANDA, 2019).

Dessa forma, a gente percebe que a cultura de agéncias tradicionais tornou-se
ambientes toxicos e hostis para profissionais trabalharem, guiada por uma cultura masculina.
A publicitaria diretora de arte e de criagdo da AlmapBBDO, Keka Morelle, comenta no
podcast Jogo de Damas, que quando ela entrou no mercado publicitario ela foi moldada, e que
geralmente a area de criagdo seguia a pessoa que ocupava o cargo de diretor de criagdo. Entao
Keka comenta sobre os retoques das fotos, da iluminacdo, as cores, as fontes, e que essa
doutrina era masculina. Em um caso especial, a publicitria lembra que estava trabalhando
para uma marca feminina e ela e mais algumas criativas ndo conseguiam ter uma visao
feminina do trabalho, justamente porque eram acostumadas a criarem com a partir de olhares
masculinos (KEKA MORELLE, ONLINE, 2019).

Fernanda também comenta sobre o olhar masculino que tinha quando ingressou no
mercado de trabalho, e sobre a questdo do pertencimento, ja que a area de criagao ¢ um reduto

majoritariamente masculino:

as praticas mudaram, a gente naturalizava muito o machismo. Quando vocé estd na
criagdo, tem muito homem né, dai vocé que pertencer, vocé quer ser amiga dos
caras. Claro que as vezes eu via muita coisa, como machismo, racismo, homofobia.
Mas, as vezes a gente deixava para la, porque eu queria trabalhar nessa agéncia aqui.
Entdo, eu acho que a gente t& mudando a maneira de estar dentro das agéncias. Mas
depende da agéncia. Ainda, eu acho que tem uma dificuldade muito grande das
mulheres brancas aceitarem as mulheres negras (FERNANDA, 2019).
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A partir de Wottrich (2017), conseguimos entender as praticas de contestagdo dos
anuncios publicitarios em relagdo as representacdes machistas, racistas e homofobicas
representadas nos anuncios. Reflexo de uma instancia produtora com problemas em relagdo as
questdes de género e as relacdes de poder.

Com isso, como Foucault (1988, p.110) afirma que “O discurso ndo ¢ apenas o que
traduz as lutas ou os sistemas de dominagdo, mas ¢ a coisa para a qual e pela qual a luta
existe, o discurso ¢ o poder a ser tomado”. Dessa forma, a resisténcia que comegou a surgir no
sistema publicitario direcionou-se para os discursos das publicitarias que atuam dia-a-dia
desse sistema.

Além dos coletivos criados destinados para valoracdo das mulheres negras, ja
comentados anteriormente, ¢ possivel encontrar outros movimentos que atendem as mulheres
de modo geral. No ano de 2007 surgiu nos Estados Unidos a organiza¢do chamada “She
Says”, com o objetivo de engajar, educar e de empoderar as mulheres da industria criativa. O
nome do coletivo ¢ baseado em seu funcionamento, j4 que as membras devem falar nos
eventos realizados pela organizagdo como forma de participacdo, colaboracdo e desabafo.
Esses eventos sdo oferecidos de forma gratuita para as mulheres da area e, ainda, os topicos
abordados vao além das questdes de género, sendo discutido assuntos sobre o mercado de
trabalho, negocios e carreira. Ainda, as mulheres que participam desse coletivo podem receber
mentoria, também de forma gratuita (SHE SAYS, ONLINE, 2019).

Segundo o site da “She Says”, a organizagdo ¢ a primeira € a maior rede global de
mulheres criativas, e ¢ responsavel por incluir mulheres em diferentes espacos
masculinizados, como no juri do Festival Mundial de Cannes de Publicidade. Ainda, além das
palestras e mentorias pelas cidades do mundo, a organiza¢ao possui mais o projeto “Boom!”,
responsavel conectar pessoas que oferecem conselhos de graga, por meio de e-mails, ou redes
sociais, para as outras pessoas das areas. Assim, quando vocé se inscreve para receber um
conselho, automaticamente vocé esta encarregado de oferecer outras indicagdes para quem
precisar em relacdo ao mercado de propaganda e de marketing (SHE SAYS, ONLINE, 2019).

No ano de 2012 surge, também nos Estados Unidos, outro movimento relacionado as
questdes de género dentro do mercado da propaganda, intitulado de “3% Conference”, sendo
que este nimero se refere ao percentual de mulheres criativas intituladas como diretoras de
criagdo no pais no ano de criagio do movimento. Ainda, o movimento também estava
questionando a branquitude do mercado da propaganda norte-americano, que ainda ¢ uma
hegemonia (3PERCENTMOVIMENT, ONLINE, 2019). As principais acdes desse

movimento sdo descritas no sife da seguinte forma: uma conferéncia anual de dois dias,
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programas de consultorias para agéncias, fundo de bolsas para estudantes, blog de negdcios,
entre outros.

Em 2014 que o coletivo feminino norte-americano chamado SheKnows, disseminou o
termo femvertising, que seria uma nova forma de fazer publicidade, construindo novos
discursos em relacdo a imagem das mulheres, em prol do empoderamento. Ainda, foi neste
ano que o projeto “See It, Be It” surgiu dentro do Festival de Cannes na Franga, com o
objetivo de proporcionar mentoria as diversas publicitarias que podem fazer a diferenga em
seus paises.

Assim, a partir desses movimentos, conseguimos perceber que profissionais brasileiras
também comecaram a se organizar em coletivos, em projetos ¢ também em empresas de
consultorias com o objetivo de potencializar as habilidades das publicitarias e de ajustar o
discurso das mulheres em propagandas, oferecendo espagos para a agdo da contra-conduta
(FOUCAULT, 1999), que luta pelo poder discursivo a fim da emergéncia de novos saberes e
conhecimentos legitimados em relagdo a n6s mulheres.

Em relagdo as consultorias de comunicacdo para mulheres, até o ano de 2019, existem
quatro que atuam no Brasil: a Plano Feminino, a Think Eva, a 65/10 e a Idanimo. Cada
consultoria possui projetos particulares, mas todas desejam contribuir para a discussdo em
relagdo as mas representacdes das mulheres na propaganda. Assim, a Plano Feminino, criado
pela Viviane Duarte, também possui um projeto chamado Plano de Menina, que promove
acOes para meninas das periferias de Sdo Paulo.

J&, a Think Eva, que surgiu da ONG Think Olga, estd focada em promover debates
sobre feminismo dentro das organizagdes, com o objetivo de torna-las mais preparadas diante
do cenério atual em relagdo ao boicote as marcas. Tanto a ONG como a consultoria sdo
idealizacdes da Nana Lima, da Maira Liguori e da Juliana de Faria.

A consultoria 65/10, das publicitarias Maria Guimardes e da Thais Fabris deseja
melhorar a representacdo das mulheres nas propagandas, a partir da melhoria das condi¢des
de trabalho para as mulheres na instancia da produgdo. Ainda, dentro da consultoria 65/10
existe um projeto chamado Pretas na Publicidade, que deseja incentivar mulheres negras
estudarem publicidade e propaganda, justamente para que possam ocupar mais espagos na
industria criativa no futuro.

E, por fim, existe a consultoria Iddnimo, da Joana Mendes, da Gabriela Moura,
Helaine Martins e do Gabriel Matos, que esta focada em educar das organizagdes em relagao
aos conteudos sobre feminismo, raca e sexualidade, para que a comunicagdo interna esteja de

acordo com a comunicacdo externa.
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Existe o projeto More Grls, que ¢ considerado um mapa de talentos femininos nas
areas de publicidade, design e conteudo. O objetivo ¢ dar visibilidade para as criativas que

estdo no mercado. A publicitaria Livia, discorre este coletivo:

[a] primeira iniciativa seria mapear essas mulheres, para gente também entender
aonde elas estdo, no que trabalham, qual ¢ o volume de trabalho, qual é o tamanho
do mercado. Porque a causa das mulheres na criagdo era uma coisa que nao existia
ha 5 anos atrds, falar-se disso, que era um problema. Entdo a gente tinha
pouquissimos dados sobre isso, a gente ndo sabia o que estava acontecendo. Para
gente entender, o primeiro passo foi isso. Hoje ¢ muito mais do que a plataforma,
hoje tem uma consultoria de headhunter, de eventos, de awareness, de trato
organizacional, entdo tem outras varias frentes, que tem a propaganda. Entdo, de
fato, tudo de volta para um propdsito que ¢ de fato tornar as mulheres em ntimero e
valor e respeito nos ambientes criativos (LIVIA, 2019).

A publicitaria Livia (2019) comenta que as questdes sobre as mulheres na éarea de
criacdo € um assunto recente, faz, em média, cinco anos veio a tona no mercado, e ainda €
necessario muito trabalho em busca da equidade de género na criagio e no mercado
publicitario. Como encontramos ao logo da dissertacdo, questdo de assédio, tanto moral,
quanto sexual, questdo de racismo, de gordofobia que incidem diretamente na pressdo em
torno dos conceitos normativos de género, desde a entrada das mulheres no sistema
publicitario. Em um local de resisténcia e apoiando identidades subjetivas de género, Livia

discorre sobre as agdes que o coletivo vem desenvolvendo:

More Grls vai se construindo de acordo com a demanda das pessoas, ou de acordo
com o mercado vai acontecendo. O que eu sei que esse ano a gente estd lutando por
liderangas femininas na criagdo. A gente acredita que o ano ¢ sobre falar sobre
lideranga feminina. Se a gente ndo tiver mulheres na liderancga, a gente ndo consegue
acelerar o processo para ter mais mulheres na criagdo. Entdo, bater muito nessa tecla
e em cima desses trés fatores principais, que sdo: meritocracia, preconceito ¢ carga
mental. Entdo a gente vai falar desses trés temas esse ano (LIVIA, 2019).

Outro ponto importantissimo que ainda ndo tinha sido levado em consideragdo, ¢ sobre a
sexualidade das mulheres no sistema publicitario. Fernanda, publicitaria homoafetiva,

comenta sobre sua experiéncia:

Eu acho que vem rolando algumas mulheres lésbicas,que eu conhego e que eu
admiro. De novo, essas mulheres que eu conhego acabam indo para agéncias que sdo
menores. Ou entdo para lugares na agéncia que ndo sao tdo, “uma criagdo da vida”.
Porque criagdo ainda é heterossexual. E ja se cria uma expectativa que vocé é
heterossexual. O que eu faco é, da mesma maneira que comentam dos namorados,
eu comento da minha mina. Tipo: minha namorada, sei 14, cortou o dedo fazendo um
moével. Minha namorada ¢ do Parand. Sabe? Assim as pessoas ja vdo entendendo,
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como uma coisa que acontece, natural. [...] Rola muito homofobia. Muito
homofobia. Os caras vao para um lugar de clube. Eles estabelecem um clube entre
eles, que isola, querendo ou ndo. Entdo, sei 14, eles ficam vendo umas coisas no
celular, e ficam 14, mas falam: a fulana ndo pode ver. Nao vou mostrar. [...] O que eu
entendo ¢ que ainda existe esse espago. O que ja aconteceu € que ja tive colegas de
trabalho que trocaram o nome de suas namoradas, para nomes masculinos, para
ficarem em um armario. O ruim de agéncia, ¢ que a gente ndo sabe o que vai
acontecer (FERNANDA, 2019).

A sexualidades das mulheres em agéncias de propaganda pode ser considerada uma
interdicao discursiva (FOUCAULT, 2011), principalmente porque elas ndo estariam dentro da
norma esperada do género feminino, que seria a heterossexualidade. Essa questdo da
sexualidade, ¢ mais um fator afasta mulheres, principalmente da area de criacdo das agéncias,
que fortalece ainda mais o ambiente masculino e heteronormativo (HANSEN,
WEIZENMANN, 2015).

O movimento feminista torna-se imprescindivel para as mulheres publicitérias,
principalmente no que diz respeito a expansdo de consciéncia, mostrando-as que nds nao
podemos ser interditadas pelas nossas diferentes identidades subjetivas.

Fernanda comenta sobre ser uma publicitaria feminista, € que tem pontos positivos e

negativos:

querendo ou ndo, quando a gente ¢ mulher, a gente estd em uma certa vanguarda.
Procura maneiras de ser melhor. Eu me considero feminista interseccional, acho que
a gente ndo avanga nas pautas se o feminismo ndo for interseccional. Mas eu acho
que atrapalha. Nao tem como nao atrapalhar. Eu passo ser achada no role. Porque eu
exijo que o discurso seja mais profundo.

Os pontos negativos giram entorno das praticas de inclusdo de mais pessoas em ambientes
privilegiados, oferecendo poder discursivo para essas pessoas. Julia comenta sobre a
necessidade de haver diferentes pessoas no mercado de trabalho, porque uma “puxa a outra”,

bem como a teoria do empoderamento de Berth (2019). Julia afirma que:

se ¢ uma pessoa que sempre foi privilegiado, que ndo teve trabalho nenhum, vocé
ndo se importa, vocé vai fazer uma sele¢do de emprego e nao se incomoda que todos
os candidatos sejam brancos, ou te incomoda que todos os candidatos sejam cis,
entdo assim, vocé ndo repara nisso. Porque simplesmente vocé ndo pensa sobre isso,
e ndo ¢ um compromisso seu. E s6 que vocé seja uma pessoa trans ali, pelo menos o
incomoda de estar sozinha, vai te bater ¢ ai vocé vai querer trazer outras pessoas
(JULIA, 2019).

Dessa forma, conseguimos perceber que as identidades subjetivas de género (SCOTT,
1995) sdo de grande valor para tornar os ambientes mais criativos, pois estamos agregando

diferentes vivéncias e perspectivas de mundo para solucionar um problema, para pensar em
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uma alternativa que, provavelmente, serd devolvida para a sociedade em forma de
propaganda. Ainda, necessdrio mesmo pensando na contratacdo de diferentes pessoas, e
necessario valorizar as diferentes performances dessas pessoas, para ndo corrermos o risco de
formata-las para um padrao hegemonico, bem como comenta Livia:
Entdo, o que que acontece, se vocé ndo tiver uma consciéncia que aquelas pessoas
estdo vindo para trazer uma narrativa nova, vocé acaba tentando formata-los para o
nosso antigo ambiente. Entdo, primeiro vocé precisa entender o valor de trazer essas
pessoas, ndo da para botar elas numa caixinha igual a todas as outras que vocé
colocou. E ¢ muito dificil ouvir um lado diferente né, entdo por isso que eu acho que

as pessoas ndo estdo preparadas, porque elas também néo estdo querendo ouvir o
outro lado, porque ¢ dificil abrir mdo do privilégio (LIVIA, 2019).

A publicidade sendo considerada um ato de publicizacdo (CASAQUI, 2011), e com a
voz ativa de consumidoras/internautas, € notavel um crescimento do discurso de
empoderamento feminino por meio da publicidade. Seja pelas consultorias de femvetising,
seja pelo proprio crescimento do movimento feminista na internet, ou seja, porque as proprias
publicitarias estdo mais ativas e conscientes em relagdo a essas questoes de género e do poder
de fala. Para Fernanda (2019) ndo tem como criarmos propagadas feministas, principalmente
porque o feminismo ¢ um movimento politico e a propaganda faz parte do capitalismo, mas
comenta que “A gente ndo consegue ter uma publicidade feminista, mas consegue ter praticas
mais inclusivas”.

Para Heloisa (2019), por conta da revolugdo tecnoldgica, principalmente a revolucao
dos smartphones, a publicitdria comenta que “ndo tem como a propaganda ficar fora das
revolucdes de comportamentos sociais do mundo. E tu ndo pensa que ¢ porque ela ¢ boazinha.
Mas agora e politicamente incorreto, € eu ndo quero ficar de mal com o meu grupo de
consumidores. Entdo a propaganda nunca vem antes de uma onda. Ela ¢ sempre caudatéria”.

Portanto, sdo a partir de todos esses relatos, considerados saberes sujeitados
(FOCAULT, 2014), das cinco publicitarias, que muitas vezes, foram ocultados no decorrer da
historia, para que os discursos hegemodnicos e normativos continuassem a ser disseminado.
Dessa forma, os espagos privilegiados de fala continuaram perpetuando os discursos
masculinos e heteronormativos dos profissionais que sempre ocuparam 0s principais cargos
de poder do sistema.

Para entendermos o reflexo da disseminagcdo dos discursos dos dispositivos de
controle, que inibem o crescimento de mulheres, principalmente aquelas que ndo estdo dentro
do padrdo de conceitos normativos de género, interditando-as, vamos observar anincios

publicitarios ao longo dos anos, e entender qual ¢ a ligagdo do surgimento das consultorias e
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dos coletivos de comunicagdo para mulheres, que criaram ambientes mais saudaveis para as

profissionais, com as melhores representacdes do feminino em campanhas publicitarias.

4.3. MAPEANDO AS REPRESENTACOES DAS MULHERES NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Este ¢ o segundo movimento da nossa genealogia para a coleta do segundo conjunto
de dados de andlise. Este exercicio analitico contou com dois momentos. No primeiro, busca-
se refletir os aspectos gerais e estruturais que configuram um mapa de dados quantitativos das
pesquisas em publicidade relacionadas com o género feminino, a partir da década de 1970 até
2019. Apds essa coleta, foram identificadas treze pesquisas que possuem como objeto de
andlise, anuncios publicitarios com representacdes de mulheres. Estas pesquisas estdo
servindo para nossos exames mais aprofundados a partir de Stuart Hall (1997), em nivel
qualitativo, com o objetivo de identificar as principais representagdes das mulheres em
propagandas no decorrer desses 50 anos.

Ainda, antes de darmos inicio, h4 um importante assunto que devemos esclarecer
sobre as pesquisas de género e as pesquisas feministas. Assim, para ilustrar essa demanda,
Tomazetti (2019, p. 62) faz uma importante indagacao: “quaisquer estudos sobre mulheres ou
identidades femininas sdo, em si, estudos feministas de género?”. O proprio autor trabalha
para responder essa questdo. As pesquisas de género ndo precisam ser necessariamente
pesquisas feministas, de tal modo que as pesquisas feministas ndo precisam obrigatoriamente
ter como objeto de andlise as questdes de género. Primeiro, no que diz respeito ao nivel
metodoldgico, os estudos feministas atuam no modus operandi das investigacdes, fazendo
com que a producdo de saberes seja engajada, critica e politicamente responsavel por suas
escolhas e formulagdes (TOMAZETTI, 2019).

Depois, em relagao ao nivel tedrico, o termo género surgiu para superar a ineficécia de
algumas ideias centrais dos estudos das mulheres, expandido as andlises em relagdo as
percepgoes culturais e sociais do feminino e do masculino. Sendo assim, segundo analises de
Tomazetti (2019), em muitas pesquisas de comunicacdo do Brasil, as pesquisas de género se
apoiaram nos estudos de identidade, ndo expandindo a propria area dos estudos de género,
ocorrendo, apenas, uma substituicdo do termo mulher para género, ao invés de reflexdes mais

aprofundas e historicizadas sobre as e os sujeitos.
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Assim como a tese de Tomazetti (2019), queremos salientar que a intengdo da nossa
pesquisa ndo ¢ de identificar se as pesquisas sdo ou ndo sdo de género, mas como €ssas
vertentes estdo associadas as pesquisas de publicidade. Entdo, respondendo a questdo acima:
“Ha, portanto, estudos de género que se utilizam dessas categorias identitarias, assim como ha
estudos epistemologicamente feministas que ndo sdo propriamente de género”
(TOMAZETTI, 2019, p. 64).

Para esse segundo movimento da genealogia foram mapeadas todas as possiveis
pesquisas que abordam questdes do género feminino na publicidade, no ambito das pesquisas
de comunicagdo, sem classificar se estas pesquisas possuem um carater feminista, ou nao.
Mas, ja de antemdo, podemos perceber que no decorrer dos anos as pesquisas foram se
tornando cada vez mais politizadas, e essa questdo pode estar conectada ao feminismo em
rede!’.

Para darmos inicio, nos baseamos na pesquisa de Tomazetti (2019) que ja realizou um
levantamento das pesquisas de comunicagdo que possuem a temadtica de género, em nivel de
mestrado e de doutorado, entre os anos de 1972até 2015. Primeiramente, realizamos uma
triagem desses dados encontrados, selecionando as pesquisas que possuem como objeto
comunicacional a publicidade. A partir dessa analise conseguimos encontrar 9 pesquisas que
correlacionam publicidade e género, entre os anos de 1990 até 2015.

Depois, realizamos o nosso mapeamento em relagdo as teses e dissertagdes sobre
publicidade e género a partir de 2016 até 2019. Utilizamos a plataforma Sucupira da Capes,
pois retine todas as pesquisas do pais. Aproveitando o campo de busca e as ferramentas para
otimizar as buscas, digitamos: “publicidade” AND ‘“antincio” AND “género” AND
“mulheres” para que cruzamentos acontecessem e os resultados fossem mais assertivos,
método sugerido pela propria Capes?’. Foram encontradas 2.515 pesquisas, mas apenas 48
realmente tratam do encontro entre publicidade e as questdes do género feminino. Dessa
forma, para construir esse segundo movimento da nossa genealogia entre os anos de 1970 até
2019, estamos utilizando 57 pesquisas encontradas.

Para que a publicidade tenha se tornado tema de pesquisas cientificas no decorrer dos

anos no Brasil, foi necessario que essa area crescesse como disciplina académica. Sendo

YQuando o uso da internet se tornou doméstico, foi possivel observar o fendmeno do ciberfeminismo, qlue
juntamente com os eventos sociais e politicos, foi reconhecida como uma rede de comunicagdo entre as
mulheres, que podia difundir informagdes e promovia o intercambio de ideias. No decorrer dos anos, sites, blogs
e redes sociais comegaram a surgir e os conteidos veiculados se tornaram variados (TOMAZETTI, BRIGNOL,
2015).

20 Disponivel em:

https://www.periodicos.capes.gov.br/?option=com ptreinaments&controller=Docs&view=ptreinamentsdocs&m
n=72&smn=83 &search=tutorial. Acessado em 10 de dezembro de 2019.




110

assim, foi a partir da criacdo da primeira faculdade, a Escola de Propaganda de Sao Paulo,
atual Escola Superior de Propaganda e Marketing, que a publicidade se tornou disciplina no
Brasil em meados do século XX. Segundo Wottrich (2019) o pais estava exigindo
profissionais qualificados na area frente as politicas de incentivo econdmico do atual governo,
e da estréia da TV em solo nacional, que estava avolumando investimentos nesta midia. A
autora ainda comenta que a publicidade ja vinha sendo pensada por outras areas, como
sociologia e politica, que acabaram contribuindo para as teorias da comunicagao.

Mesmo que de forma timida, os estudos em publicidade se expandiram a partir do
desenvolvimento dos programas de pds-graduagdo no Brasil. Foi na década de 1970 que
houve o movimento de implantacdo dos cursos em nivel de mestrado em comunicagio,
inaugurando cinco programas nas seguintes universidades: USP, UFRJ, UNB, PUC SP e
UMESP (TOMAZETTI, 2019). Nesta mesma década, trés associagdes de pesquisadores em
nivel nacional e internacional em comunica¢do iniciaram suas atividades, como o Intercom
(Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢do), o ALAIC (Encontro da
Associagdo Latino Americana de Investigadores da Comunica¢do) e o FELAFACS (Encontro
Latino Americano de Facultades de Comunicacién Social), fomentando as discussdoes em
relag@o as pesquisas em comunicagao.

A década de 1970 também foi importante porque houve a entrada das teodricas
feministas brasileiras na comunidade cientifica nacional, que levaram suas preocupagdes
intelectuais e politicas para os ambientes universitarios. Segundo Tomazetti (2019), nem todas
as pesquisas mobilizadas pela tematica das mulheres eram declaradamente feministas, pois
era nitido o preconceito social em relagdo ao movimento politico. Entdo, as cientistas
precisavam provar que suas pesquisas tinham objetividade e rigor académico, e tiveram que
se adaptar ao sistema cientifico brasileiro, principalmente para conseguirem apoio e verba

institucional. O autor explica que

a indagacdo sobre a perspectiva cerceadora e analiticamente falivel do uso da
categoria mulher foi ressignificada no Brasil a fim de que as proprias pesquisadoras
pudessem integrar a comunidade cientifica nacional, altamente marcada pelo
preconceito com a terminologia feminista e pela ideia positivista de ciéncia. Em
contrapartida, o espago das universidades era visto como importante € necessario
para o aprimoramento de questdes feministas (TOMAZETTI, 2019, p. 71, grifo do
autor).

Por conta da constituicdo do campo cientifico brasileiro, a categoria “mulher” permaneceu

nos estudos até meados da década de 1980, impossibilitando a reflexdo das diversas condigdes
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do feminino. Depois, houve alguns avangos em termos e em categorias, e alguns estudos
comegaram a ser identificados como “Estudos sobre as Mulheres” (ZIRBEL, 2007).

Na década de 1980 os primeiros cursos de doutorado em comunicagdo comegaram a
surgir na USP, UFRJ e PUC-SP, e ainda houve a abertura do curso de mestrado na Unicamp
em Sao Paulo. Os estudos sobre a condi¢ao feminina estavam espalhados pelas diversas areas
das ciéncias humanas e sociais. Dessa forma, essas primeiras décadas foram importantes para
consolidar a tematica no pais (TOMAZETTI, 2019). Entre 1970 e 1980 nenhuma pesquisa em
publicidade que abordasse a tematica de género foi encontrada nos programas de pods-
graducdo no Brasil.

Os anos de 1990 foram importantes para a descentralizagdo dos cursos de pds-
graduacdo e comunicagdo da regido Sudeste, para a abertura de novos programas nas regioes
Sul e Nordeste do Brasil. Sete universidades iniciaram estudos de pods-graduacdo em
comunica¢do: UFBA (1990, mestrado €1995, doutorado), PUC/RS (1994, mestrado ¢ 1999,
doutorado), Unisinos (1994,mestrado ¢ 1999, doutorado), UFRGS (1995, mestrado e 2001,
doutorado),UFMG (1995, mestrado), UFF (1997, mestrado), UNIP (1997, mestrado) ¢
UFPE(1998, mestrado), segundo Tomazetti (2019). Ainda, foi no inicio dessa década que
umas das principais associagdes nacionais de comunicacdo surgiu, fortalecendo as pesquisas
na area, a Compds - Associacdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em
Comunicacdo. Também, mais uma questdo importante que fomentou os estudos em relagao as
questdes do feminino na comunicagdo foi a realizagdo do primeiro “Grupo Temético de
Comunicacdo e¢ Mulher” na Intercom, em 1996. Em 1998, o GT passou a se chamar
Comunicacdao e Relagdes de Género. Infelizmente em 2000, esse grupo foi dissolvido e
integrou-se a0 GT Comunicag¢do e Cultura das Minorias, que encerrou suas atividades em
2006 (ESCOSTEGUY, 2012).

Nos anos de 1990, houve a introdugdo dos estudos de género no pais, mesmo que
ainda o termo estivesse em construc¢ao. O ajuste das pesquisas sobre mulheres/feminismo para
estudos de género se deu porque as agéncias de fomento ainda estavam pressionando o grau
de cientificismo desses estudos, € com um novo nome essas pesquisas se tornaram mais
facilmente aceitas (ZIRBEL, 2007).Mas, essa ac¢ao resultou no desenvolvimento de pesquisas
de género pouco ligadas ao teor politico e de transformacdo feminista, ja que a partir desse
momento “podia-se estudar a opressdo da mulher e as relacdes desiguais de poder entre
mulheres e homens sem necessariamente assumir um projeto politico feminista”(COSTA,

1998, p. 131).
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Em relagdo aos estudos de publicidade, a década de 1990 indicou uma presenga pouco
significativa comparada ao crescimento dos estudos em comunicagdo, segundo Jacks (2001).
A autora ainda afirma que a principal questdo foi em relagdo a insuficiéncia das abordagens
teoricas e metodologicas, que estavam longe de contemplar as necessidades sociais e culturais
do momento (JACKS, 2001). Nessa época as pesquisas concentravam-se nos anincios € na
linguagem publicitaria (WOTTRICH, 2019).

Segundo Jacks e Piedras (2010), na década de 1990 foram identificadas 59 pesquisas
que tiveram como objeto a publicidade, dentro dos 1.769 estudos de mestrado e doutorado dos
11 programas de P6s-Gradugdo que existiam na época no pais. Dentro deste nimero, quatro
estdo interseccionados com as questdes de género. Segundo Escosteguy ¢ Messa (2012), as
pesquisas em comunicacdo interseccionadas com género, no periodo de 1992 até 1996 tinham
como foco a investigacdo das mensagens midiaticas, analisando as formas de representagao
do universo feminino. Ja no periodo de 1997 até 1999, as autoras comentam que as pesquisas
se voltaram para a instancia da recep¢ao, questionando a forma que as pessoas recebem essas
representacdes. O que conseguimos observar, foi que as quatro pesquisas de publicidade
mapeadas em toda a década de 1990, possuem esfor¢os analiticos concentrados nas
representacdes femininas nas mensagens publicitarias, ndo existindo o interesse em analisar a
instancia da recep¢ao publicitaria até esse periodo.

Abaixo segue o quadro com algumas informagdes das pesquisas que interseccionam

publicidade e género no Brasil na década de 1990.

Quadro 9 Pesquisas de publicidade e género: 1990-1999

Titulo da pesquisa Autora/Autor Instituicio | Ano Online
modalidade
Mulher: Mito e | Ana Maria De | USP —Tese | 1990 Nao

Sedugdo. Utilizacdo | Souza Crippa
do Corpo Feminino

no Discurso

Publicitario

A mulher de | Flailda Siqueira | Unicamp — | 1995 Sim
margarina: uma Dissertagao

representagao

dominante em

comerciais de TV nos
anos 70 e 80




113

Publicidade e | Merli Leal Silva | PUC - RS 1997 Nao
Ideologia: um estudo
dos anuncios de

produtos de beleza em
NOVA

Mulher, margarina, | Ademir Dos | UMESP 1997 Nao
cliches e  outros | Santos Galvao
ingredientes em um

estudo sobre
mudangas conceituais
na criacao de
propaganda de
margarina

Fonte: a autora (2019)

A primeira pesquisa mapeada foi a tese da Ana Maria de Souza Crippa: “Mulher: Mito
e Sedugdo. Utilizagdo do Corpo Feminino no Discurso Publicitario”. Mesmo a pesquisa nao
estando disponivel online, conseguimos ter acesso a outras pesquisas que citam a tese de
Crippa (1990) e percebemos que a autora discorre sobre um padrao cultural de beleza que ¢
potencializado pela midia, em especial a publicidade, e que o culto a essa beleza movimenta
um mercado em prol da juventude: “Acompanhando a logica do capital, o corpo feminino
fetichiza-se de diferentes formas. O corpo da mulher burguesa padroniza-se, adquire um valor
exterior a ele, a partir dos valores do consumo estipulados como modelos a serem
perseguidos” (CRIPPA, 1990, p. 73; apud BRASILIO, 2007). Ainda, a Ana Maria Crippa
entrevistou profissionais da area psiquiatrica e teve como objetivo entender a relacdo das
mulheres com os padrdes de beleza que sdo estipulados, em todo o pais, concluindo que o
medo da perda da beleza, com a idade, principalmente, e/ou a ideia da falta dessa beleza ideal,
é a causa de algumas sindromes psiquiatricas (CRIPPA, 1990; apud BRASILIO, 2007).

A dissertagdo de Flailda Brito G. Siqueira trouxe pela primeira vez como objeto de
estudo a midia audiovisual para as pesquisas de comunicagdo e género (ESCOSTEGUY,
MESSA, 2012). Com o titulo: “A4 Mulher Margarina: uma representacdo dominante em
comerciais de TV nos anos 70 e 80", a autora faz um estudo da representacdo feminina nos
comerciais da margarina Doriana, confirmando que este tipo de propaganda ¢ um reforcador
do protétipo da feminilidade baseado no cumprimento de papéis tradicionais. No caso de
Doriana, a autora afirma que as trés representagdes apresentadas sdo: papel de mae, esposa e

dona-da-casa.
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Ja no final da década de 90, houve o aparecimento de duas pesquisas relacionadas a
género no cendrio académico de comunicacdo no Sul do pais, e uma delas ¢ a pesquisa de
Merli Leal Silva, que esta no ambito da publicidade. A pesquisa: “Publicidade e Ideologia:
um estudo dos anuncios de produtos de beleza em NOVA”, analisa os esteredtipos da figura
feminina nos anuncios da Avon, Natura e Helena Rubinstein, veiculados na Revista Nova
(ESCOSTEGUY, MESSA, 2012).

E por fim, a pesquisa do Ademir Dos Santos Galvao, “Mulher, margarina, clichés e
outros ingredientes: um estudo sobre mudangas conceituais na cria¢do da propaganda de
margarina”, aborda as mudangas ocorridas na estrutura das mensagens publicitarias do
produto margarina, tendo como referéncia os pardmetros criativos observados a partir de
1993, oportunidade em que se constatou novas formas de representar, na propaganda, as
personagens femininas que caracterizam a dona-de-casa. Nao encontramos a pesquisa online
para detalhar quais foram essas novas formas. O autor analisou a publicidade tanto da midia
impressa quanto da audiovisual, segundo Escosteguy e Messa (2012).

Apos a virada do século, a primeira década do milénio foi marcada pela ampliagdo da
pos-graduacdo em comunicagdo no pais, que praticamente dobroude numero e se espalhou por
todas as regides: UTP(2000, mestrado e 2009, doutorado); UERJ (mestrado, 2002 e
doutorado, 2012);PUC/RJ (2003, mestrado); Casper Libero (2006, mestrado); ESPM
(2006,mestrado); UFSM (2006, mestrado); UNISO (2006, mestrado); UFSCar
(2006,mestrado); UFJF (2006, mestrado); UAM (2006, mestrado); PUC/MG
(2007,mestrado); UEL(2007,mestrado);UFG(2007,mestrado);UFPB(2007,mestrado);  UFSC
(2007, mestrado); UCB (2008, mestrado); UFAM
(2008, mestrado); UFC(2008,mestrado);USP(PPGMPA,2009,Mestradoedoutorado); UFRN
(2009, mestrado); USCS (2009, mestrado). Além disso, os doutorados da UFRGS em 2001,
da UFF em 2002, da UFMG em 2003 e da UFPE em 2006 (TOMAZETTI, 2019).

Com o aumento dos programas em pos-graduagdo em comunicagdo, houve também o
incremento das pesquisas em publicidade. Em contrapartida a esse aumento do niimero de
programas em comunicac¢ao, o numero de estudos que abordaram a tematica de género foi
pequeno nos anos de 2000 até 2015, segundo Tomazetti (2019). O autor comenta que das 129
pesquisas mapeadas, apenas 29 possuem foco nessas questdes. Ainda, outro ponto importante
revelado diz respeito ao descuido politico para com as problemadticas de género que as
pesquisas dessa década assumiram, “pesquisas pouco empenhadas no carater das disputas de
poder e do vigor académico-militante pelos quais os estudos feministas introduziram as

questdes de género (TOMAZETTI, 2019, p. 91).
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O proprio movimento feminista no pais comegou a atuar de forma diferente,
negociando com o Estado a partir de implantagdes de politicas publicas, virando pautas de
campanhas politicas e, ainda, se organizando em ONGs (TOMAZETTI, 2019). Dessa forma,
na academia, as discussdes que ja estavam sendo esvaziadas por conta da substitui¢do do
termo género no final dos anos 90, se tornaram ainda menos enriquecidas em nivel politico.

Contudo, ¢ neste periodo que surgem as primeiras pesquisas sobre internet e género,
segundo Tomazetti (2019). Também, outro aspecto relevante da década ressaltado pelo autor
foi o aumento de pesquisas que refletem a intersec¢@o entre os marcadores de raga e género.
Essas problematizacdes que quase ndo existiam nos anos anteriores nas pesquisas de
comunicag¢do, destacaram-se a partir dos anos 2000, buscando pensar as representacdes e 0s
esteredtipos das mulheres negras por meio dos contextos das relagdes entre o racismo e
machismo (TOMAZETTI, 2019).

Foi nesse momento que a midia brasileira criou e incentivou a imagem da
“supermulher”, que segundo Garcia (2011) fazia desaparecer a explora¢do que a dupla
jornada da mulher era submetida: “trabalhar dentro e fora de casa e, além disso, ser mae
perfeita, amante excepcional, sempre bonita e acolhedora” (GARCIA, 2011, p.95). A
publicidade sempre foi um meio mantenedor do esteredtipo da “supermulher”, e a academia
tornou-se um espacgo para estudar esses discursos, apresentando possiveis rupturas.

A segunda década dos anos 2000 ¢ marcada pela continuacdo de abertura de novos
programas de pos-graduagdo de comunicagdo, como: UFPR (2010, mestrado); da
UFPA(2010, mestrado); da UFPI (2011, mestrado); da UFMS (2011, mestrado); daUEPG
(2013, mestrado); da UFPB (2013, mestrado profissional) e da UFF (PPGMC, 2013,
mestrado). Em relacdo as pesquisas da area que abordam as questdes de género, Tomazetti
(2019) comenta que mesmo o numero ndo sendo muito expressivo em termos quantitativos,
de 4.643 teses e dissertagdes, 55 pesquisas configuram suas problematizagdes no entorno das
relagdes de género e do feminismo, houve um aumento em nivel qualitativo, ja que as
pesquisas aprofundaram os tensionamentos e as reflexdes com carater politico em relagdo as
essas questoes.

Ainda, segundo Tomazetti (2019, p. 93), os estudos feministas caminharam para novas
reflexdes sobre “os multiplos espacos de subordinagdo e a busca por visibilidade e
empoderamento das mulheres a partir dos usos politicos e tecnoldgicos dos meios de
comunicac¢do e de novas estratégias de acdo”. Assim, tematicas mais abrangentes em relacao

as questdes de género comecam a ser pautadas, como: prostituicdo, pornografia, maternidade,
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transexualidade, a interseccionalidade entre raga, classe social e género, violéncia doméstica,
direitos sexuais e reprodutivos, etc.

Em relagdo as pesquisas de publicidade, houve uma grande lacuna no que diz respeito
as tematicas de género. A Ultima pesquisa que tinha como foco essa questdo foi em 2002,
depois, s6 em 2013 que uma nova dissertacdo. Infelizmente, entre os anos de 2000 até 2015,
observamos uma baixissima produ¢do de pesquisas em publicidade que estdo empenhadas nas
questdes de género, mesmo diante de um cendrio social recheado de questdes interessantes
para serem analisadas. Entdo, resolvemos agrupar essas pesquisas na mesma tabela e tragar
um panorama geral deste periodo citado, ja que posteriormente ha um aumento significativo
nas pesquisas de publicidade e género. Entdo, entre 2000 e 2015 foram mapeadas cinco

pesquisas.

Quadro 10 Pesquisas de publicidade e género: 2000-2015

Titulo da | Autora/Autor Ano Instituicao - | Online
pesquisa modalidade

Da mulher objeto | Sylvia Frota 2001 UFRJ Nao
ao objeto mulher,

0 novo do

mesmo: as

representacdes de
género e suas

mascaras no

discurso

publicitério

Mulher e | Denise Teresinha | 2002 Unisinos - | Nao
publicidade: um | Silva Dissertagao

estudo da

produ¢do e da

recepgao da

identidade da
mulher-miae na
midia televisiva

Para que serve a | Julia Simdes | 2013 UNB Sim
mulher no | Zamboni
anuncio? Um

estudo sobre as
representacdes de
género nas
imagens
publicitérias
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As relagdes de | Ana Paula | 2014 Unisinos Sim
género presentes | Cardoso Dorneles
nos anuncios

publicitarios  do
sabdao em p6 Omo

A constru¢do das | Heloisa Oliveira | 2015 UNB Sim
relacdes de
género na

publicidade  da
cerveja Skol: uma
analise sobre
consumo, cultura
e criatividade

Fonte: aautora (2019)

Sylvia de Fatima Nagem Frota faz uma reflexdo sobre a representagdo de género,
trabalhando o discurso publicitdrio em revistas femininas e masculinas do Brasil e Estado
Unidos em Da Mulher-Objeto ao Objeto Mulher, o novo no mesmo: as representacoes de
género e suas mascaras no discurso publicitario. Denise Teresinha da Silva em “Mulher e
publicidade: um estudo da produgdo e da recep¢do da identidade da mulher-mde na midia
televisiva”, faz uma analise das diferentes ldgicas de constru¢do e apropriacdo de sentido na
relacdo producgdo/produto e recepgdo/produto, envolvendo a imagem da mulher mae na
propaganda televisiva. Essa dissertacdo teve como objeto de andlise as campanhas de Dia das
Maes das Lojas Colombo, Renner e Claro Digital.

Depois, em 2013, a dissertacdo de Julia Simdes Zambon item como objetivo entender
as representacdes de género construidas pelo discurso publicitario a partir da oOtica do
construtivismo de género. Assim, a autora analisa as imagens publicitarias que envolvem o
corpo ¢ a sexualidade femininos em antncios de cerveja, lingerie e jeanswear, anincios
recepcionados pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar), por
denutncia de desrespeito as mulheres. A analise empreendida mostrar que a publicidade opera
com frequéncia com um discurso chamado de hegemonico pela autora, que tem na hierarquia
dos géneros seu ponto de maior destaque. Esse discurso representa o homem como dominador
e a mulher como submissa. Zamboni (2013) discute também a erotizacdo da violéncia nos
anuncios. Dessa forma, a autora comenta que a partir dos avancos sociais das mulheres nas
ultimas décadas, a publicidade ainda nos representa em posi¢do inferior aos homens,
objetificando nossos corpos como estratégia merdadolégica.

A pesquisa de Ana Paula Cardoso Dorneles estd focada nas relagdes de género

presentes nos anuncios publicitarios do sabdo em pé Omo de 1950 até os anos 2000, a partir
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de Pierce e Barthes, para entender como as mulheres eram vistas e representadas nos
anuncios. Depois aplicou um questionario com doze mulheres para entender as apropriacdes
simbolicas em relagdo as mudangas que ocorreram nas mudangas da representagdo das
mulheres nos antncios. Assim, Dorneles (2014) considera que o discurso da marca se
desprendeu na figura materna de dedicacdo e limpeza, depois comecou a focar na familia
feliz, momentos em que as criangas brincam e se sujam.

A pesquisa: “A4 constru¢do das relagoes de género na publicidade da cerveja Skol:
uma analise sobre consumo, cultura e criatividade”, de Heloisa Oliveira apresenta uma
analise da construg¢do das relagdes de género na publicidade de cerveja, a partir dos filmes
publicitarios da marca de cerveja Skol veiculados na televisao aberta, nos ultimos 17 anos. Os
objetivos da pesquisa foram analisar como homens e mulheres se identificam com os
personagens construidos pela publicidade. Como resultados Oliveira (2015) constata que:
48,65% das pecgas publicitarias apresentam as mulheres de forma sedutora ou como
argumento; 37,84% tratam da masculinidade hegemonica; 8,11% ¢ destinada ao publico
jovem e apresentam auséncia de conflito nas relagdes de género; e 5,4 % apresentam a
associagdo iconica entre a mulher e a cerveja. As mulheres e os homens entre 21 e 43 anos, de
classes média e menos favorecidas, envolvidos nos grupos focais da pesquisa, ndo se
identificam com os personagens apresentados nas pecas, as mulheres como objeto de atragao,
e, os homens como bobos.Eles, no entanto, ainda dialogam com a perspectiva de
masculinidade hegemonica apresentadas nos videos publicitarios da Skol (OLIVEIRA, 2015).
A dissertagdo aconteceu antes da polémica campanha da Skol do Carnaval 2015 “Deixe o Nao

em Casa’?!

, que resultou no novo reposicionamento da marca.

Até este momento conseguimos perceber que as pesquisas em publicidade que
abordam as questdes do género feminino comegaram a aumentar de forma lenta, mas
gradativa, somando 9 pesquisas de 1990 até¢ 2015 (TOMAZETTI, 2019). Foi a partir de 2016
que essa tematica se tornou mais corriqueira em teses e dissertagdes. E a partir desse

momento que o levantamento foi feito por ndés a partir do banco de teses e dissertacdes da

Capes. Segue o quadro abaixo com mais informagdes:

2l A campanha do Carnaval 2015 da Skol, intitulada “Deixe o Nao em Casa” foi veiculada em midias externas,
como outdoors e paradas de dnibus. Essa campanha estava sugerindo que as mulheres “esquecessem o ndo em
casa” no periodo do Carnaval. A repercussao foi extremamente negativa e algumas pegas sofreram intervengdes
de mulheres que postaram o resultado nas redes sociais. A marca optou por retirar a campanha e passar por um
processo de reposicionamento a partir das praticas de contestagio (WOTTRICH, 2017) das mulheres por meio
das redes sociais.
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Titulo da Autora/Autor | Ano Universidade - | Online
pesquisa modalidade
Identidades Jéssica Jaciana | 2016 Universidade Sim
infantis de Silva Dantas Federal do Rio
género na Grande do
publicidade: o Norte -

que ensinam as dissertacao
propagandas da

tv?

Género na | Julia Santos | 2016 Universidade Sim
publicidade Rodrigues dias Federal

infantil: Fluminense -
estratégias de Dissertagao

marketing e

representacoes

Dona de casa e | Milena 2016 UFSM- Tese Sim
da propria vida? | Carvalho

Leituras sobre o | Bezerra Freire

trabalho feminino | de Oliveira

na  publicidade | Cruz

por mulheres da

nova classe

trabalhadora

Discursos Lais Tolentino | 2016 UFPB - | Sim
publicitarios nas | Muniz Campos Dissertagao

interacoes

entre blogueiras

eleitoras dos

blogs de moda

feminina

Mad Men: uma | Mariana Ayres | 2016 PUC/Rio - Sim
historia cultural | Tavares Dissertagao

da publicidade Vasconcelos

As marcas e o | Ana  Carolina | 2016 Universidade Sim
consumidor: um | Rodrigues Metodista  de
estudo dos | Spadin Sao Paulo -
discursos da Dissertagao

publicidade na
perspectiva  da
modificagdo dos
esteredtipos  na
representacdo da
familia.
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Fonte: a autora (2019)

A pesquisa da Jéssica Jaciana S. Dantas, intitulada: “Identidades infantis de género na
publicidade: o que ensinam as propagandas da tv?”)]eva como objetivo estudar as
representacdes de identidades infantis de género nos antincios da TV aberta brasileira e suas
possiveis implicagdes para a producdo de determinados sentidos de género na vida das
criancas de um Centro Municipal de Educacdo Infantil em Natal-RN. Procurou evidenciar,
analisar e problematizar como os discursos e representagdes de masculinidade e feminilidade
veiculadas nas propagandas operam para a producdo de identidades infantis de género. A
pesquisadora comenta que das andlises empreendidas, os resultados apontam, entre outros
achados, para a compreensdo de que, acionando a ideia de consumo para a felicidade, o
mercado publicitério televisivo brasileiro veicula representagdes veementemente diferentes e,
portanto, estereotipadas acerca dos lugares a serem des/ocupados e dos papeis e fungdes a
serem exercidos por homens/meninos e mulheres/meninas em detrimento do seu sexo, de
maneira hierarquizada. Tais representacdes também instituem e operam na construgdo dos
entendimentos das criangas acerca de praticas de embelezamento do corpo e da alma, forjadas
por técnicas de si que também reforcam estereotipias e pautam a dissolu¢do de fronteiras entre
geracdes, formatando uma infancia feminina cada vez mais adulta e erotizada.

Outra evidéncia importantissima encontrada por Dantas (2016), diz respeito como a
infancia no nordeste tem tido os seus desejos de consumo colonizados nos anuncios,
privilegiando representacdes bem especificas das regides sudeste e sul que fazem circular no
Brasil, ndo somente representagdes univocas e predestinadas de género, mas também
representam e conformam modos de ser menino € menina bastante especificos dessas regides
do pais, sobrepostas a outras, situando as criancas nordestinas em um processo, o qual
chamou-se de sudestinagao publicitaria da infancia no nordeste(DANTAS, 2016).

A outra pesquisa que também aborda as questdes de género na publicidade para o
publico infantil ¢ da Julia Santos R. Dias, que se chama: “Género na publicidade infantil:
estratégias de marketing e representagoes”’. Foramanalisados comerciais voltados para o
publico infantil em horarios e canais destinados a esse publico na televisdo aberta e fechada:
nos programas Bom Dia & cia do SBT (em 2014), e Detetives do Prédio Azul (DPA), do
Gloob (em 2015). A autora utilizou Barthes (1990) para interpretar as mensagens publicitarias
e dividir por género. Assim, Dias (2016) afirma que os produtos para meninos sao
apresentados com caracteristicas ligadas a forca e a velocidade, remetendo-se a figura do

super-heréi. J4 os comerciais para meninas oscilam entre representagcdes cldssicas da
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feminilidade, ligada ao cuidado com os outros e a maternidade, e ideais modernos de mulher,
que sempre remetem a cuidados com a beleza, a moda e o consumo, ligados ao ideal de musa.
Dias (2016) comenta que desde a infancia a segregacao entre o género masculino e o feminino
j& ¢ imposto por produtos de bens de consumo e por suas propagandas, e ainda nos desenhos
animados. Assim, a partir da imposicdo desde a infincia, ocorre a naturalizacdo do que se
espera de uma pessoa do género feminino ou do género masculino.

A tese de Milena Carvalho de Oliveira Cruz ¢ a primeira pesquisa de publicidade que
aborda nitidamente as questdes de género interseccionada com as questdes de classe. A
pesquisadora investigou como mulheres da nova classe trabalhadora observam o trabalho
feminino representado em anuncios publicitdrios, € como essas representacdes ajudam na
formagao de seus habitus de classe e género.

Lais Tolentino M. Campos, ¢é a primeira que aborda a inser¢do das
blogueiras/influencers como um meio midiatico para divulgacdo de produtos e servigos. Nesta
pesquisa, em especial, a autora comenta que com o aumento da audiéncia dos blogs de moda,
esses espagos passaram a incorporar interesses de mercado e consumo a partir das publicagdes
patrocinadas pela publicidade. Neste sentido, os discursos das blogueiras de moda, que antes
traduziam experiéncias pessoais, passaram a integrar em sua composicdo objetivos de
divulgacdo dos anunciantes. Na pesquisa, ndo ha reflexdes mais aprofundadas em relacdo as
mulheres serem as principais produtoras e consumidoras de conteudos de moda, refor¢ando a
questao de o universo feminino estar ligado a moda, beleza e estética.

A pesquisa de Mariana A. T. Vasconcelos, propde uma analise sobre a publicidade a
partir do seriado de televisdo “Mad Men” (2007-2015). O estudo articula questdes entre
cultura e a publicidade, mais precisamente, a respeito das formas pelas quais a narrativa
publicitaria se apropria de certos valores culturais no processo de producdo dos anuncios.
“Mad Men” traga um amplo panorama das principais mudangas da profissdo na década de
1960. Uma das personagens principais do seriado, e consequentemente dessa pesquisa,é uma
mulher que iniciou sua carreira como secretdria da agéncia em que se passa a maior parte do
seriado, que sofre assédio moral e sexual, e depois conquistou seu espago no mercado como
uma redatora cobigada por varias agéncias.

Na dissertacdo de Ana Carolina R. Spadin, intitulada: “As marcas e o consumidor: um
estudo dos discursos da publicidade na perspectiva da modificagdo dos esteredtipos na
representa¢do da familia”, a autora comenta que os papeis de homens e mulheres na
sociedade contemporanea tém sido reestruturados, assim como a propria nogao das estruturas

familiares vem se renovando. Dessa forma,Spadin (2016)discorre sobre como algumas
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marcasestdo atentas a essas mudangas e alteraram as representacdes da familia em suas
propagandas. A pesquisa torna-se interessante para a nossa genealogia porque traz diferentes
papéis que as mulheres veem ocupando na posi¢do das familias representadas nas
propagandas selecionadas das marcas: Nebacetin, Natura e GOL.

De modo geral, conseguimos perceber que dessas seis pesquisas publicadas no ano de
2016, ha uma concentragdo na regido sudeste no pais, e dentro desse nlimero, houve apenas
uma tese publicada, defendida no estado do Rio Grande do Sul. Ainda, conseguimos observar
que, nesse ano, a metade das pesquisas se concentraram nas analises das mensagens
publicitarias. Depois, observamos apenas uma pesquisa que aborda a questdo da instancia da
producdo em publicidade, sobre o seriado “Mad Man”, e a tese de Milena Cruz que se
concentra na instdncia da recepc¢do publicitaria. Ainda, acreditamos que a pesquisa de Lais
Tolentino M. abrange tanto a produ¢do quanto na recep¢ao.

No ano seguinte, em 2017, o nimero de pesquisas de publicidade relacionadas ao
género feminino permaneceu o mesmo, seis pesquisas. A regido sul foi a que mais se
destacou, sendo ainda responsavel por contemplar a Unica tese que comenta sobre a questao
de género na instancia da recep¢do publicitaria, como ocorreu em 2016. Depois, o estado de
Sdo Paulo também foi importante pela criacdo dessas pesquisas. Segue a baixo a tabela com

os principais achados:

Quadro 12 pesquisa sobrre publicidade e género: 2017

Titulo das pesquisas | Autora/Autor | Ano Instituicio — | Online
modalidade

Género, corpo e | Paula Rickes | 2017 PUC/RS — | Sim

beleza no discurso | Viegas Dissertagao

publicitario: uma

analise

semiolinguistica  de

anuncios

direcionados a

mulher

Moda, consumo e Luiza Ribeiro 2017 ESPM — | Sim

biossociabilidade Merten Dissertagao

convocagdes para a
gestao do corpo
diferente em
narrativas
publicitarias de moda

“Nao podemos deixar | Laura Wottrich | 2017 UFRGS - Tese | Sim
passar’: praticas de
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contestacao da
publicidade no inicio
do século XXI —

A visdo dos | Renata do | 2017 UFRGS — | Sim
publicitarios sobre a | Amaral Dissertagao
circulagdo de | Barcellos

estereotipos: entre

interesses

econdmicos e

demandas sociais

Guerreiras, maternais | Alice Marina 2017 UFPR — | Sim
e profissionais — Lira Lima Dissertagao
candidatas a
presidéncia do brasil
no hgpe televisivo

Imagem e Walter Haruki | 2017 Universidade Sim
representacao no Yamaguti Municipal de
conar: ruptura de Sao Caetano do
normas, inovagoes e Sul —

¢tica Dissertagao

Fonte: a autora (2019)

A dissertagdo de Paula Rickes Viegastraz como principal inquietacdo: Quais
estratégias estdo sendo utilizadas em anuncios publicitarios destinados as mulheres? Para
responder essa questdo a pesquisadora coletou antincios lojas Marisa, Renner e Riachuelo, da
TV Globo, e utilizou o método semiolinguistico de Charaudeau. Uma grande semelhanga,
entre todos os antincios, € o uso de atrizes brancas, jovens, magras e quase sem imperfeigoes,
essa mulher jovem-adulta estd sempre em maioria nesses tipos de campanha para estes
clientes, mesmo as lojas vendendo produtos para praticamente todos os tipos de
pessoas(VIEGAS, 2017).

Também utilizando propagandas do varejo de moda, a pesquisa de Merten (2017)
“MODA, CONSUMO E BIOSSOCIABILIDADE convocagbes para a gestdo do corpo
diferente em narrativas publicitarias de moda”, elege como tema os discursos sobre o corpo
diferente em narrativas publicitarias de duas grandes redes varejistas de moda brasileira,
buscou-se nesse trabalho responder & questdo-problema: como as narrativas publicitarias de
moda convocam para a gestdo do corpo diferente a luz da nocdo de biossociabilidades do
consumo? Dessa forma, oito videos publicitarios das marcas C&A e Marisa foram

selecionados. Os resultados alcancados evidenciam que: 1) as convocacdes biopoliticas
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engendram légicas do consumo; 2) as narrativas publicitirias de moda promovem
biossociabilidades, a medida que institucionalizam o modo de vestir e convocam para a gestao
dos grupos cujos corpos denominamos diferentes (MERTEN, 2017).

A tese de Wottrich (2017) que tem como tema central a publicidade, encontrou em
seus resultados as questdes de género. Dessa forma, essa tese entra no nosso mapeamento,
pois discorre sobre os tensionamentos da publicidade com a sociedade, incidindo sobre as
questdes do feminino. A tese explora especificamente a configuragdo das praticas de
contestacdo da publicidade, por meio da observacdo sistematica das praticas no Facebook e de
entrevistas com receptores. Foi realizada uma andlise de conteudo qualitativa de 116
documentos de instituigdes do campo publicitario, e de 1457 denuncias de receptores ao
Conar no periodo de 2005 a 2015, chegando a trés principais tematicas mobilizadoras dos
tensionamentos: criangas ¢ adolescentes, bebidas alcoolicas e politicamente corretas. A tese
aponta cinco caracteristicas das praticas de contestacdo da publicidade: 1) sdo geradas e
geradoras de tensionamentos, 2) sdo coletivas, 3) sdo midiaticas, 4) buscam reconhecimento e
5) tém género.

A pesquisa de Renata do Amaral Barcellos (2017) trabalha com a questdo do
estereotipo na publicidade. A pesquisadora percorre todo o trajeto da construcdo do
esteredtipo na instancia da produgdo publicitaria, levando em consideragdo a problematica da
institucionaliza¢do do campo publicitario. Ainda, Barcellos (2017) discorre sobre as questdes
da recepcao publicitaria e da sociedade que estdo emergindo por meio das redes sociais. Esta
pesquisa importa porque comenta sobre os esteredtipos relacionados as mulheres nos
anuncios. A pesquisadora entrevistou profissionais de agéncias e profissionais de produtoras
audiovisual de Porto Alegre, sendo dois homens e duas mulheres. De modo geral,os
publicitarios consideram que o uso do esteredtipo ¢ um facilitador de linguagem a medida em
que o tempo-espaco do antncio ¢ restrito e requer facil e rapida assimilagdo por parte dos
consumidores. Além disso, os profissionais entrevistados enxergam que as demandas sociais
relacionadas a representatividade e diversidade ainda se impdem como barreira criativa na
publicidade. As profissionais das produtoras audiovisuais revelaram que ha um ‘padrao’ de
elenco dos filmes publicitarios. E esse padrdo exclui pessoas feias, obesas, com ‘cara de
pobre’, idosas e inclui pessoas negras apenas para ‘pautar a diversidade e ninguém reclamar’.
Evidenciaram ainda que ‘gente normal’ ¢ inaceitdvel. Segundo as profissionais da produtora,
essas recusas advém dos criativos das agéncias de publicidade, que por sua vez, referem que

tais restri¢des sdo advindas dos anunciantes.
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Barcellos (2017) ressalta que o resultado da sua pesquisa pode estar relacionado ao
perfil da sua amostra. Mas, contudo, a pesquisadora faz uma importante colocacdo em relagao
aos seus resultados, que podem revelar o retrato do mercado publicitario brasileiro, pois
provavelmente se trata de uma repercussao dos curriculos das graduagdes em publicidade,
cujo contetido ¢ muito pautado por disciplinas técnicas.

A dissertacdo de Alice Marina L.Lima ¢ a primeira que traz o viés politico para as
pesquisas de publicidade e género. O objetivo ¢ identificar imagens de candidatas no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) de todas as mulheres que disputaram a presidéncia
do Brasil entre os anos de 1989 e 2014, ou seja, sete participaram dos pleitos. Assim, a
pesquisa verificou que a imagem de guerreira foia primeira que mais se destacou entre as
candidatas, em média, em 50% do tempo. Em seguida, a maternal, com 29% e, em menor
quantidade, a profissional — 21%. Embora possuam caracteristicas, estruturas de campanha e
partidos diferentes, diversas semelhangas foram encontradas na comunicacdo projetada por
essas candidatas. Contudo, alguns posicionamentos que buscam levar caracteristicas do
espaco doméstico, com o qual as mulheres sdo relacionadas historicamente, a atividade
publica, na qual estd inserida a politica, continuam presentes nas ultimas campanhas
realizadas no pais, como nas da presidenta eleita em 2010 e reeleita em 2014, Dilma Rousseff.

E, por fim, a altima pesquisa de 2017 se intitula: “Imagem e representa¢do no
CONAR: ruptura de normas, inovagoes e ética”’. A dissertacdo discute os aspectos
relacionados a ruptura de normas no uso da imagem na comunica¢do publicitiria que se
apresentam como principal motivo de representacdo junto ao CONAR por infringirem os
Principios Gerais, em particular os que estdo relacionados ao preconceito e discriminagdo, a
saber: Responsabilidade Social e Respeitabilidade. No exame do corpus foi possivel verificar
que a maioria dos comerciais que foram representados no CONAR no ano de 2015, teve como
alvo o preconceito ¢ a discriminagdo, o Conselho de Etica decidiu pelo arquivamento das
representacdes. Os filmes publicitarios que foram reclamados pelos consumidores foram, em
grande parte, justificados pelos anunciantes e agéncias como sendo bem-humorados e
divertidos, sem a intencdo de contrariar a opinido publica, que aciona 0 CONAR. Antincios
motivados por discrimina¢do somaram 17, entre esses, 15 decisdes foram encaminhadas para
o arquivamento (YAMAGUTI, 2017).

De modo geral, conseguimos perceber que as pesquisas publicadas em 2017
continuam concentradas na investigacdo das mensagens mididticas, analisando as formas de
representacdo do universo feminino, totalizando cinco pesquisa. Aqui, consideramos a

pesquisa de Barcellos (2017) interessada no produto publicitario, mesmo que também aborde
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a produgdo e a recepg¢do. J4, a pesquisa de doutorado de Wottrich (2017) esta voltada para a
instancia da recep¢do, como ja comentado.
No ano de 2018 houve um pequeno aumento nas pesquisas de publicidade que

abordaram a tematica de género, totalizando nove. Segue o quadro abaixo com as principais

caracteristicas:

Quadro 13 pesquisas de publicidade e género: 2018

Titulo das pesquisas

Autora/Autor

Ano

Instituicao-
modalidade

Online

Género, ética e
discurso:  produgdo,
circulagdo e consumo
do discurso de o&dio
motivado por questoes
de género em sites de
redes sociais

Gabriela
Pereira

Agostinho

2018

ESPM SP -
Dissertagao

Sim

Comunicacdo publica
e campanhas  de
aleitamento materno:
representacdes da
mulher-mae
materializadas na/pela
cartilha para a mulher
trabalhadora que
amamenta do
ministério da saude

Amanda
Silveira

Braga

2018

UFRGS-
Dissertagao

Sim

“O papel da mulher
como mulher no papel:
representacoes
femininas em anuncios
de jornais impressos
sergipanos

Ana Alinny Cruz
Reis

2018

UFSE-
Dissertagao

Sim

Humor, publicidade e
representacao: a
mulher no canal porta
dos fundos

Renata Gomes de

Melo

2018

Universidade
Paulista
Dissertagao

Sim

O género na
propaganda de moda
brasileira analisada a
partir dos elementos de
design do vestudrio

Ana Paula Passarelli

2018

PUC/SP-
Dissertagao

Sim

Ativismo como

Paula Dias Aguiar

2018

UFPE

Sim
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mercadoria: Dissertagao
consumerismo,

publicidade e

discursos das minorias

nas campanhas da skol

Minha rede, minhas | Julia  Silveira de | 2018 Universidade Sim
regras: hashtags, | Araujo Federal

mobilizagdo de Fluminense —
mulheres e publicacdo Tese

de narrativas intimas

na internet

Milhdes de seguidores, | Amanda Neuman | 2018 Fundagao Sim
milhdes em reais: | Monte Rocha Universidade

como as | Nascimento Federal de
influenciadoras Sergipe -

digitais  transformam Dissertacdo

sua visibilidade em

dinheiro

O amor segundo Claudia Farias Lopes | 2018 PUC/RIO - | Sim
chanel: uma analise Trintin Dissertacdo
semiolinguistica do

amor na publicidade

contemporanea de

chanel n°5

Fonte: a autora (2019)

Na pesquisa: “GENERO, ETICA E DISCURSO: Produgdo, circulagdo e consumo do
discurso de odio motivado por questoes de género em sites de redes sociais”, Gabriela
Pereira comenta que sites de redes sociais podem tanto ser um espago de transformagdo, que
da voz e visibilidade para pautas e pessoas que ndo os possuem fora daquele ambiente, quanto
um espago que reforga ideias hegemonicas, conservadoras e discriminatdrias. Assim, uma das
campanhas escolhida para andlise conta com a presenca da modelo transgénero Valentina
Sampaio. Nela, Valentina fala sobre estar comemorado seu primeiro dia das mulheres
“oficial” e mostra, em um video publicitario, seu documento de identidade com seu nome.
Essa amostra do YouTube possui no total 118 comentarios, sendo que 78% deles foram
considerados positivos e 22% negativos. O critério de classificagdo entre positivo ou negativo
foi escolhido pela autora, ou seja, comentarios positivos sdo aqueles que aprovaram o
contetido da publicagdo e negativos aqueles que ndo aprovam.

A dissertagdo de Amanda Braga Silveira tem como objetivo problematizar os

processos de comunicacdo publica realizados pelo Ministério da Saude, a partir das
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representacdes da mulher-mae percebidas pelas participantes do Estudo LINDA-Brasil na sua
Cartilha para a mulher trabalhadora que amamenta. Segundo a autora, essa Cartilha (BRASIL,
2015) ¢ o principal material de promog¢do e apoio ao aleitamento materno utilizado para
ajudar as maes e a Equipe do Estudo LINDA-Brasil no esclarecimento de duvidas, as
representacdes construidas a partir das percepcdes das entrevistadas foram: Mulher-mae com
Leite; Mulher-mae Seca; Mulher-mae Fragil e Mulher-mae Empoderada. Nesse sentido, este
estudo analisa as percep¢des dessas mulheres e problematiza, a luz da comunicagdo publica,
que as representacdes da mulher-mae compartilhadas na sociedade estdo impregnadas do
reducionismo bioldgico, marcado pela incapacidade de lidar com o conflito que se estabelece,
para a mulher, entre o querer e o poder amamentar. Com esse pano de fundo, a Cartilha para a
mulher trabalhadora que amamenta se orienta, invariavelmente, para informar a mulher sobre
os direitos e as vantagens em ofertar o leite materno a seu filho e por responsabilizé-la pelos
resultados futuros, decorrentes do sucesso ou do fracasso dessa pratica. Segundo Silveira
(2018) o enfoque na saide e no bem-estar da crianca é o predominante, sendo que a
perspectiva da mulher-mae — seus contextos, necessidades e vulnerabilidades — fica fora do
foco dos sentidos que embasam a Cartilha.

A dissertacdo: “O papel da mulher como mulher no papel: representacoes femininas
em anuncios de jornais impressos sergipanos”, foi a primeira pesquisa, entre as que
constituem nosso levantamento, que utilizou como midia o jornal impresso. Assim, a Ana
Alinny Cruz Reis parte da publicidade como produg¢do cultural e que corrobora para reforgar
padrdes sociais, culturais e estéticos sobre o comportamento feminino aceitavel. O corpus da
pesquisa € composto por anuncios publicitarios impressos em jornais de circulagdo em
Sergipe, num periodo de 1940 a 2015. Inicialmente Reis (2018) observou a presenga maior de
personagens com a cor da pele clara. Das 280 pecas analisadas, notou que 244 personagens
tinham a pele clara, e apenas 14 tinham a pele escura, uma discrepancia que revela o
fendomeno da sub-representacdo entre as etnias. Outro aspecto foi em relagdo os cabelos,
sendo que o liso foi observado em 59,92% das representacdes, enquanto o crespo foi 0 menos
representado, com apenas 2,24% do total, ou seja, apenas seis imagens de mulheres negras
com cabelos crespos foram encontradas em todo o recorte de tempo. Vale ressaltar ndo apenas
a invisibilidade da mulher negra como também a forma como ¢ representada, posto que ¢
duplamente discriminada, por ser mulher numa sociedade sexista e negra numa sociedade
racista. Segundo a autora, na década de 90 se observa nos anuncios publicitarios maior

porcentagem de mulheres sexualizadas, o que corrobora para o esteredtipo da mulher-objeto.
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Mas nas décadas seguintes, dos anos 2000 até 2015 s6 se observaram 03 imagens da mulher
sexualizadas.

Renata Gomes de Meloé¢ a primeira que aborda a questdo do humor, e trata a
publicidade a partir do discurso advertainment. Para isto, selecionou o coletivo ‘Porta dos
Fundos’ para representagdo da mulher contemporanea e seus diversos papéis sociais em
quatro websodios tendo a mulher como personagem principal. As produgdes selecionadas
foram submetidas a uma observagdo sistemdtica na qual os enunciados linguisticos foram
analisados (de forma quantitativa e qualitativa) por meio da Analise de Conteudo, de Bardin
(1979). Melo (2018) chegou a conclusao de que as representagdes presentes nos discursos das
produgdes do ‘Porta dos Fundos’ ndo refletem os avancos alcangados em relagdo as lutas da
mulher contemporanea e que os elementos que constroem o discurso do advertainment
praticado pelo coletivo, contém representacdes estereotipadas das mulheres na sociedade, que
propiciam a manuteng@o do discurso hegemoénico falocéntrico.

Ana Paula Passarelli desenvolveu andlises semidticas sobre os signos de género na
publicidade de moda. Ela buscou entender como a propaganda desse segmento representa os
papéis e as identidades de género, e como construiu e manteve estereotipos determinados para
homens e mulheres. Assim, a autora comenta que a cristalizagdo do género esta
comprometida, diante da possibilidade de diversificagdo das pessoas enquanto sujeitos, € que
ainda possuem um local para se expressar, as redes sociais. Dessa forma, segundo Passarelli
(2018) como o objetivo da publicidade ¢ expor o produto para venda, enquanto existir pessoas
que consomem, independente do género, a publicidade, principalmente de moda, ird
representa-las e representa-los para cumprir seu papel.

A dissertacdo: “Ativismo como mercadoria: consumerismo, publicidade e discursos
das minorias nas campanhas da Skol”, busca investigar como e por que as marcas, por meio
da sua comunicag¢ao, estdo utilizando o discurso das minorias € dos movimentos sociais como
forma de aproximacgdo, empatia e aprimoramento do relacionamento com os consumidores.
Assim, Aguiar (2018) pretende trazer novas perspectivas em relagdo as estratégias adotadas
pela publicidade, novos posicionamentos de marca e sua relagdo de poder diante da sociedade
de consumo contemporanea. Refletir como o discurso percebido pelo consumidor como
ativista estd ganhando relevancia no processo de constru¢do da comunicacdo das marcas na
contemporaneidade, dentro de uma cultura participativa e em rede.

A dissertagdo de Julia Silveira de Araujo nao esta disponivel, mas segundo seu resumo
na plataforma Sucupira, a pesquisa concentra-se nas campanhas feministas indexadas por

hashtags que circularam em sites de redes sociais, sobretudo Facebook e Twitter, e busca
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compreender como essas estratégias ativistas e comunicacionais articulam-se no ciberespaco.
A questdo da publicidade se encaixa nesse recorte, pois entendemos que esse tipo de
campanha ndo possui viés mercadologico, mas sim, ideoldgico. Assim, a pesquisadora,
analisou como essas iniciativas propiciam a publicacdo de narrativas intimas, compreendida
como um ato politico, e evidenciam complexos imbricamentos entre as esferas publica e
privada.

Aratijo (2018) também averiguou como essas mobilizagdes digitais sdo utilizadas para
fomentar debates e conferir visibilidade as pautas acerca da igualdade de género. Optou-se
por uma metodologia calcada na coleta de postagens publicas a partir do rastreamento das
tags que foram selecionadas: #MeuPrimeiroAssédio; #MeuAmigoSecreto;
#BelaRecatadaEDoLar; #PorTodasElas e #EuEmpregadaDoméstica. Também, foi aplicadoum
questionario online com perguntas abertas e fechadas, divulgado no Facebook. Através do
depoimento de 152 respondentes, foram extraidos e categorizados trés eixos prioritarios:
exibicdo da intimidade como ato politico e promog¢do de sociabilidade; autoestima e
feminismos como vivéncia individual; limites e potencialidades das campanhas online.
Assim, a partir do levantamento bibliografico, do estudo do material coletado e da anélise dos
depoimentos, buscou-se compreender como as participantes destas acdes engajam-se na
dentincia a violéncia de género, na reafirmacao dos direitos e liberdades femininos, na criagao
e manutencao de lagos de sororidade e em processos de autoafirmagao.

A dissertacdo de Amanda Neuman M. R. Nascimento pesquisa sobre de que forma as
influenciadoras digitais de moda transformam sua visibilidade na internet em um negdcio
rentavel, especialmente na regido Nordeste. Para isso, foram escolhidas trés influenciadoras,
de trés estados diferentes — Sergipe, Bahia e Ceard. Esta pesquisa mostra como as mulheres
mudaram sua representagdo em uma nova midia, a internet. Elas vendem um estilo de vida e
as marcas as contratam. Por exemplo, a pesquisadora comenta que a influenciadora Jéssica
Dantas cobrava R$1.000,00 para realizar um post em seu Instagram, ¢ R$ 4.000,00 para
postar um video em seu canal no YouTube. Os contetidos sd3o sobre moda, beleza, cabelo,
maquiagem e procedimentos estéticos. E a propria Jéssica Dantas quem cria a imagem da
mulher que estd anunciando os produtos, dessa forma, a influencer faz a criacdo dos
contetidos postados indicando sua linha editorial em suas redes sociais. A dissertagdo nao
explora a fundo a questdo politica da imagem da mulher, quando discorre sobre o poder que a
influenciadora possui de criar os contetdos, e consequentemente a imagem da mulher nos
anuncios dos produtos, mesmo sendo ela. Ainda, a dissertagdo ndo comenta sobre o fato de,

mais uma vez, os assuntos de moda, beleza e estética estarem recaidos as mulheres.
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A ultima pesquisa mapeada do ano de 2018 diz respeito a representacdo de mulheres
em propagandas de luxo. A pesquisa de Claudia Farias L. Trintin analisa quatro filmes
publicitarios do perfume Chanel N°5. Dos 4 filmes selecionados, 3 sdo estrelados por
mulheres que fazem parte de relagcdes amorosas, e dessa forma, importa para nossa pesquisa
porque mostra a posi¢do das mulheres nesse tipo de relagdo. No primeiro filme ha a
personagem de Nicole Kidman sendo ovacionada pelo publico, representando o sucesso € o
luxo. Essa mulher se cansa de todo o assédio da fama, e ¢ salva por um homem comum, que
afirma sua fragilidade e a necessidade do amparo masculino, como uma princesa que ¢ salva
por um guerreiro. O segundo filme ¢ estrelado pela atriz a francesa Audrey Tautou, que
também remete a cultura do amor romantico, quando a mulher “ndo deve se oferecer”, e tem
que ocupar o lugar de espera, aspectos do romantismo do inicio do século XX, segundo
Trintin (2018). A mulher da Chanel N° 5 de 2009, precisou esperar pela vinda do homem para
a efetivacdo de sua realizacdo amorosa. E no ultimo filme, estrelado pela Gisele Biindchen,
trata-se de um dia na vida de uma mulher que trabalha como modelo, e que, em meio as suas
atribuicdes didrias enquanto profissional e mae, vive uma situagdo amorosa que parece estar
num momento de instabilidade. O filme publicitario mostra como a mulher seguiu com seus
compromissos de trabalho e de mae normalmente, sem deixar que os conflitos do
relacionamento atrapalhassem seu dia. At¢é um momento que ela abandona seu trabalho e vai
ao encontro do seu amor. Nesse ultimo filme, a mulher da Chanel aparece desempenhando
mais fungdes, como a de trabalhadora, mae e que precisa lidar com seus sentimentos pessoas
diante de todas as questdes do dia-a-dia.

Diante desse levantamento, conseguimos perceber que, ainda em 2018, hd mais
pesquisas focadas na analise de representacdes das mulheres nas propagandas, somando cinco
pesquisas. Depois, a questdo da circulagdo do discurso publicitério, principalmente por conta
da internet, contempla duas pesquisas. E por fim, hd uma pesquisa que comenta sobre a
instancia da produg¢do publicitaria. A partir desde ano, conseguimos ver que essas pesquisas se
expandem do nucleo sul-sudeste e avangam para a regido nordeste do pais.

No ano 2019, observamos que o nimero de pesquisas permanece com a mesma quantidade,
somando nove no total. A novidade ¢ que ha a inauguracdo desse tipo de pesquisa na regido
centro-oeste do pais, mais precisamente em Brasilia. Segue a abaixo algumas observacdes

sobre as pesquisas deste ano:



Quadro 14 pesquisas de publicdade e género: 2019

132

Titulo das pesquisas Autora/Autor | Instituicio — | Ano Online
modalidade

Triade do consumo: as | William da | 2019 ESPM — | Sim

logicas do discurso de | Silva Ferreira Dissertagao

género nos bens como

ponte, cerca ou fenda para

0 consumo

Mulheres, propaganda e | Luana Ferreira | 2019 Universidade | Nao

autorregulamentacao Alves de Brasilia -

publicitdiria no  brasil: Dissertagao

caracteristicas das

dentncias e defesas de

processos julgados pelo

conar

O mundo esta ficando chato | Irina  Vianna | 2019 ESPM SP - | Nao

disputas, estratégias | Glindmeier Dissertagao

discursivas e resisténcias | Didier

no arbitrio sobre a

representacdo da mulher no

conar

Mulheres modernas: as | Thais Dias | 2019 PUC/RIO - | Sim

representacdes do feminino | Delfino Cabral Dissertacao

nos anuncios da revista o

cruzeiro (1950 — 1964)

Fébrica do corpo neoliberal | Sabina Ribeiro | 2019 ESPM SP - | Sim

ditos e ndo ditos dos | Lovato Dissertagao

discursos midiaticos sobre

beleza e saude

A publicidade ¢ politica: | Mariah 2019 UFRIJ - | Sim

negociacdes na | Christine Dissertagao

representacdo da mulher | Rafael Guedes

pela empresa avon da Silva

Pink money e Marcio 2019 UFPA - | Sim

comunicag¢do: andlise de Monteiro Dias Dissertagao

narrativas publicitarias e

das intera¢des em pontos de

vendas no consumo Igbti na

cidade de Belém

E ndo sou eu uma mulher?: | Dalila Maria 2019 PUC/ MG - | Sim

o feminismo ¢ a identidade | Musa Belmiro Dissertagao

negra na constru¢do da
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celebridade Tais Araujo

De gorda a plus size: a Aliana barbosa | 2019 ESPMSP- Sim
producdo biopolitica do aires Tese

corpo nas culturas do

consumo — entre Brasil e

EUA

A alteracgao da realidade Natalia Cabral | 2019 Césper Liber | Sim
através da manipulagdo da | da Silva - Dissertagao
imagem feminina: um Ranhel

produto midiatico na

contemporaneidade

Linguagem fotografica nas | Rogério 2019 PUC/SP- Sim
imagens publicitaria da Armenac Dissertacao

Hope lingerie: seducao, Makssoudian

estesia e programagao nas

plataformas digitais

Fonte: a autora (2019)

A primeira pesquisa a ser mencionada ¢ a de William da Silva Ferreira, que a partir da
analise retorica e andlise do discurso, o pesquisador selecionou seis anuncios publicitarios de
marcas diferentes, que contemplam a segmentacdo de gé€nero dos produtos, e buscou
compreender como estes discursos agem como reguladores de praticas de consumo. Assim, a
cerveja proibida, que criou uma cerveja chamada “Cerveja Proibida Mulher”, em 2017,
destinada as mulheres, e usava como chamada: “uma cerveja delicada e perfumada, feita
especialmente para mulher”. Outra campanha analisada foi da pasta para dentes da marca
Close Up, que “desenvolveu” um creme dental especialmente para os homens, o Attraction
Men, em 2016. Outra campanha foi referente ao Kinder Ovo, que faz divisdo por género dos
produtos desde 2013.

Na contramao dessas marcas, Ferreira (2019) selecionou campanhas da Avon e da
C&A, que apresentaram representacdes LGBT no ano de 2017. E, ainda, a marca OMO
também veiculou uma campanha de apelo aos pais para ndo separarem as brincadeiras por
género. Assim, Ferreira (2019) comenta que embora exista uma grande movimentagcdo que
insiste em manter os estereotipos de género para que correspondam a expectativa da maioria
consumidora, predisposta a simplificar o mundo ao redor por meio do refor¢o do imaginario

de género na atualidade, existem também praticas transgressoras e emergentes na
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comunica¢do das marcas que estdo voltadas a desconstrucdo desta praxis para a modificacao
daquilo que ¢ passivel de ser transformado em curto prazo.

A pesquisa de Irina Vianna G.Didier ndo estd disponivel na internet, mas segundo o
resumo apresentado na plataforma Sucupira, a pesquisa objetivacaracterizar os processos de
dentincias julgados pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria (Conar)
acerca de possiveis violagdes contra mulheres na propaganda no Brasil. Foram analisados 146
processos do Conselho resultantes de uma amostra de 11 anos, coletada entre 2006 e 2016. As
categorias “bebidas alcodlicas”, “automobilistico” e ‘“alimenticio” sdo responsaveis pela
maior parte das denuncias. Dentro do Conar detectou-se que ha uma tendéncia de maior
aceitabilidade das denuncias nas relatorias exercidas por mulheres em comparagdo aos
processos relatados por homens, que sao maioria nos processos.

A dissertagdo que se intitula “Mulheres modernas: as representagoes do feminino nos
anuncios da revista O Cruzeiro (1950-1964)”, de Thais Dias D. Cabral, busca similaridades e
dissimilaridades no discurso publicitario do arco temporal prescrito, focando, principalmente,
na construcdo da “mulher moderna”. Foram selecionamos 22 anuncios e foram percebidas
pequenas, mas significativas alteracdes na forma como a “mulher moderna” ¢ apresentada. Ao
longo dos anos as mulheres comegam a aparecer fora do ambiente doméstico, mesmo que aos
poucos, — seja no mercado, na praia, em um parque, etc — e também, comega a aparecer a
figura da mulher enquanto uma profissional. Ainda, nota-se a existéncia de dois modelos de
feminilidade: as donas-de-casa e as romanticas, que s3o representadas em universos
simbolicos diferentes, mas, ainda assim, extremamente proximos. As primeiras, centradas no
mundo doméstico, ainda sdo vistas como o ideal matrimonial do século XX. E sao
descendentes diretas da ideia da “rainha do lar”, do século XIX. Segundo Cabral (2019) elas
aparecem na maioria dos anuncios publicitarios da época de panelas a inseticidas. Enquanto
isso, as romanticas sdo usadas quase que exclusivamente em anuncios de cosméticos e foilete.
As mulheres romanticas aparecem vaidosas e belas, devendo manter essa beleza, na esperanga
de encontrar um namorado, noivo ou marido. Caso ja tivessem o encontrando, era necessario
esforcar-se para manté-lo. A questdo que Cabral (2019) pontua ¢ a passagem da mulher
romantica para dona-de-casa, que, embora belas, se concentravam nos servigos domésticos
como uma maneira de demonstrar aptidao para o cuidado com o lar e do marido.

A pesquisa de Sabrina Lovato elege como tema a producdo dos discursos midiaticos
sobre beleza e saide e seus modos de subjetivagdo no contexto da atual sociedade
contemporanea. Assim, Lovato (2019) desenvolveu uma analise de discurso, tendo como

objeto empirico a campanha institucional “Silicone Seguro” Johnson & Johnson, mapeando as
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convocagdes midiaticas promotoras de uma subjetividade contemporanea constitutiva do
sujeito neoliberal feminino. Nesta campanha a marca convoca a mulher a tomar agéncia no
seu processo de embelezamento, ressignificando os implantes de silicone como um simbolo
de amor proprio. Lovato (2019) comenta que a forga de agéncia conquistada por décadas de
feminismo ¢ canalizada para o beneficio individual e ndo para engendrar lutas a favor da
equidade de género, por exemplo. As mulheres empoderadas neste cendrio sdo as que
empreendem a gestdo de si, no caso, as que tomam a atitude de realizar a cirurgia de
implantes. Os implantes de silicone, por exemplo, respondem diretamente ao ideal de beleza
heteronormativo, baseado no olhar masculino, que movimenta o mercado capitalista.

A dissertagdo de Mariah Silva (2019) tem como titulo “A publicidade é politica:
negociagoes na representagdo da mulher pela empresa Avon’e discorre sobre o
reposicionamento da marca Avon, apds praticas de contestagdo (WOTTRICH, 2017)de
receptoras/consumidoras em resposta a campanha #Quilonhos. A dissertagdo analisa a
mudanca do ethos feminino em campanhas publicitarias, a partir de antincios enfocados no
“empoderamento feminino”que vem se destacando e sendo potencializado via redes sociais. A
dissertacdo explora campanhas da empresa Avon, que recebeu consultoria da empresa Think
Eva e utiliza a estratégia do “Femvertising”. Assim, Silva (2019) comenta que ha tensdes
entre o movimento feminista e as organizacdes, mas o que esta ocorrendo € a politizagdo da
publicidade, tornando o consumo mais social.

Marcio Dias investiga e a emergéncia das discussdes sobre as questdes de género e
sexualidade, contextualizadas para o cenario das novas formas de comunicacdo e das
narrativas publicitarias, a partir da observagdo de alguns exemplos publicitarios direcionados
ao referido publico. Além disto, Dias (2019) buscou investigar, em paralelo com o cendrio
vivenciado nas pecas publicitarias, com as formas pelas quais os pontos de venda estdo
recebendo e lidando com a diversidade de seus clientes/consumidores utilizando estudo
etnografico realizado em dois shoppings da cidade de Belém.

Dalila Belmiro (2019) investiga a constru¢do da celebridade Tais Aratjo por meio do
discurso produzido pela atriz em sua rede social Twitter. A partir do conceito de “outsider
within”, cunhado por Patricia Collins (2016) que aborda as mulheres negras em situagdo de
privilégio, como estrangeiras em um lugar que ndo foi designado a elas, foi averiguado a
constancia das pautas deste movimento, utilizando as trés chaves de compreensdo do
feminismo negro, também elencadas por Collins (2016). Através das chaves, Belmiro (2019)
verificou como o discurso de Tais Araujo em seus Twittes participa da constitui¢do da

identidade negra e forma a autoconstru¢do da atriz a partir das pautas do feminismo negro.
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Até mesmo quando a atriz relembra seus trabalhos do passado com a #tbt, foi observado uma
visdo critica que denuncia as intersec¢des sofridas por ela no processo deconstru¢do de sua
imagem.

Outra pesquisa mapeada ¢ a dissertacdo de Aliana B. Aires, que tem como titulo: “De
gorda a plus size: a produgdo biopolitica do corpo nas culturas do consumo — entre Brasil e
EUA”. A pesquisadora comenta sobre a mulher gorda que ganha visibilidade ndo mais sob a
condi¢cdo de doente, e sim sob a condigdo de consumidora. Assim, o tema da pesquisa ¢ a
transformagdo do corpo feminino gordo em “plus size”, considerando o engendramento de
biopoliticas e biossociabilidades nos ordenamentos midiaticos e de consumo, promovidos no
ambito da comunicacdo de moda plus size no Brasil e nos EUA. Aires (2019) destaca que o
mercado de moda plus size como um todo, e principalmente a producdo publicitiria das
principais marcas do referido segmento, parecem ser regidos por ldégicas muito proximas
daquelas que do mercado de moda hegemonica: a maioria das modelos plus size tém
obesidade questionavel, pois sdo altas, caucasianas e ndo apresentam obesidade mdrbida — sdo
pessoas de compleicdo fisica grande (curvilineas), que apresentam caracteristicas muito
semelhantes as das modelos tradicionais, ou seja, altas, pele clara e magras. Em outros termos,
o padrdo de beleza vigente se impde também para modelos plus size.

A pesquisa de Natalia Ranhel (2019) visa compreender e analisar a influéncia das
imagens das “musas’fitness divulgadas pelas redes sociais digitais, com foco no Instagram,
como forma de inspiracdo e distor¢cdo da visdo de corpo da mulher brasileira na sociedade
contemporanea. A proposta também trata de entender como se da a constru¢ao desta imagem
manipulada por ferramentas como o Photoshop, bem como perceber quais conceitos de
estética e comportamento sdo criados por meio destas imagens. Assim, Ranhel (2019) afirma
que conforme alcangam o status de influenciadoras, empresas do segmento fitness passam a
fazer parcerias para divulgacdes de roupas de treino, bebidas e comidas para emagrecer ou
ganhar musculos, tratamentos estéticos e afins. Para dar credibilidade ao uso do produto,
muitas utilizam programas e aplicativos de edi¢do de imagem, como o conhecido Photoshop,
para melhorar o aspecto da pele, diminuir cintura, aumentar musculos e demais modificagdes.
Essa mistura de formatos de conteudos e a falta de diferenciacdo - afinal, trata-se de um
registro rotineiro, de um conteudo informativo ou de uma publicidade? Segundo Ranhel
(2019, p. 23) acaba encaminhando o consumo dessas imagens para uma atitude acritica. “A
pesquisadora considera que os seguidores as acompanham, pois, acreditam se tratar de uma

pessoa real, que so deseja que seus amigos virtuais se tornem vitoriosa” assim como ela.
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Por fim, a ultima pesquisa mapeada de Makssoudian (2019), investiga como as
imagens fotograficas atuam na constru¢do dos discursos publicitarios por meio da andlise
semidtica da linguagem fotografica. Makssoudian (2019) comenta que hd uma grande geragao
de sentidos em plataformas digitais da marca Hope Lingerie, ja que pertence a um segmento
econdmico relevante para o pais e também colabora para fortalecer a ideia de feminino no
cenario social atual.

Para conseguirmos mensurar os principais esteredtipos das mulheres presentes em
anuncios publicitarios, aproveitamos os anuncios das pesquisas que foram mapeadas
anteriormente. Dessa forma, conseguimos selecionar treze pesquisas que estdo disponiveis
online e que possuem representagdes de mulheres nos anuncios publicitarios e que foram
veiculados entre os anos de 1970 até 2019, excluindo todas as outras pesquisas € 0s possiveis
anuncios. A partir dessas treze pesquisas, extraimos 42 anuncios que compde essa etapa da
pesquisa, sendo submetidos a classificagdo de Hall (1997), em que a representagdo de
estereotipagem ¢ composta a partir de quatro logicas:  essencializacio,
reducionismo,naturalizacdo das diferencas, e formacao de oposicoes binarias. Importante
lembrar que a essencializagdo e o reducionismo faz com que a representacdo de grupos
humanos seja feita por poucas e simples caracteristicas. A naturalizacdo consiste em afirmar a
diferenca como algo pertencente a vida cotidiana, intrinseca a realidade, sendo pouco
suscetivel a contestacdo. Ainda, a demarcacdo de posi¢cdes ndo ¢ uma pratica neutra, envolve
relacdes de poder que fixam oposi¢des binarias: negros e brancos, mulheres e homens, etc.,
(HALL, 1997).

A partir dessas questdes trazidas por Hall (1997), conseguimos observar os principais
estereotipos que se repetiram nas 42 campanhas selecionadas a partir das treze pesquisas.
Encontramos sete esteredtipos que se sobressairam nos anuncios publicitarios, sdo eles:
menina-mulher, mulher-mae, mulher-dona-de-casa, mulher-trabalhadora para além do
ambiente doméstico, mulher-sexy, mulher-contemporanea, mulher-empoderada. A partir de
agora iremos discorrer sobre como essas representacdes véem tragando o esteredtipo feminino

no produto publicitario ao longo dos anos.

4.2.1 Menina-mulher

A primeira representacdo mapeada foi da menina-mulher, a partir das seguintes

pesquisas: “Triade do consumo: as logicas do discurso de género nos bens como ponte, cerca

ou fenda para o consumo” de William da Silva Ferreira, da pesquisa “Género na publicidade
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infantil: estratégias de marketing e representagoes”, da Julia Santos Rodrigues Dias, e da
pesquisa da Paula Dias Aguiar intitulada “Ativismo como mercadoria: consumerismo,
publicidade e discursos das minorias nas campanhas da Skol”.

Segue o quadro com os anuncios selecionados:

Quadro 15 Anuncios selecionados menina-mulher

O EsFORTE ENSINE

Kinder Ovo — 2013 Matel Princesas Disney - Nescau — 2017
2015
William da Silva Ferreira Julia Santos Rodrigues Dias | Paula Dias Aguiar (2018)
(2019) (2016)

Fonte: a autora (2020)

Para nos ajudar a identificar e escorrer sobre esse tipo de estereotipo estamos
utilizando o report **desenvolvido pela empresa de consultoria 65/10, intitulado “Meninas do
Brasil”. Este documento discorre sobre os principais desafios das meninas brasileiras, ja
contendo dados recolhidos durante o inicio da pandemia de Corona Virus de 2020. De inicio,
vale ressaltar que esse report parte da ciéncia de que nesta fase, muitas decisdes sdo tomadas
pelas cuidadoras e/ou cuidadores, e nem sempre beneficiam essas meninas. As expectativas
sobre o género feminino sdo diferentes daquelas depositadas no género masculino, e os
esteredtipos das geragdes passadas acabam pesando na tomada de decisdes no presente das
meninas, como aponta o conceito de regime de representacdo de Hall (1997).

Este report tem o objetivo de apresentar um checklist desestereotipador para ser
utilizado por profissionais da comunicagdo para que novas representacdes de meninas sejam
colocadas em pratica. Com isso, os principais topicos que foram levantados e que ndo devem
ser reproduzidos sdo: meninas retratadas apenas brincando de boneca ou casinha; meninas
ajudando suas maes em tarefas domésticas; meninas com pose sensual ou reproduzindo um
comportamento adulto; meninas retratadas como frageis e delicadas; meninas que ndo estdo
presentes em atividades esportivas e aventureiras; meninas estimuladas a terem namoradinhos
e/ou comportamento romantico com meninos; a menstruacdo ¢ mostrada como a passagem

para vida adulta e retratada com algo sujo, perigoso e assustador; meninas negras, gordas ou

22 Disponivel em https://meninas.meiacincodez.com.br/2/. Acessado em 30 de maio de 2020.
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com deficiéncia ndo aparecem na comunica¢do brasileira; apresentar um padrdo de beleza
para ser seguido.

Para este documento chegar a conclusdo deste checklist, dados de pesquisas com
meninas foram explorados. Dessa forma, resgatamos algumas informagdes que serviram de
base para o report, e que devem ser levados em consideracio no momento de representar
meninas na publicidade brasileira, a fim de fugir dos esteredtipos ja fixados.

Segundo pesquisa da Plan (2020) citada no documento, as meninas latino-americanas
dizem estar preocupadas com a saude de seus familiares, e também, com a perda da renda da
familia. Em especial no Brasil, 49% das meninas dizem estar muito ansiosas, ¢ 44% dizem
que estdo um pouco. Na pesquisa, a interseccdo com classe aponta que, quanto menor a renda
familiar, maior ansiedade das meninas. O confinamento ¢ outro aspecto levantado no report, a
partir da percepcao do perigo que as ruas e espacos publicos apresentam para as meninas,
principalmente relacionados aos abusos sexuais. Dessa forma, desde cedo essas meninas
desempenham fun¢des domésticas. Segundo dados da pesquisa da Plan (2020), limpar a casa
¢ uma atividade desempenhada por 65% das meninas, lavar a louca por 76,8%, e cuidar de
irmas e irmaos, 34,6% .

Segundo dados da pesquisa da UNICEF (2017), o Brasil aparece em 4° lugar no
ranking mundial de casamento infantil de meninas, com 2,9 milhdes de unides precoces.
Ainda, o Brasil possui a sétima maior taxa de gravidez na adolescéncia entre os paises da
América do Sul. A pesquisa também relata que a principal causa de morte de meninas entre
15 a 19 anos ¢ decorrente de complicagdes do parto. E, os dados do Ministério da Satde de
2018, ¢ que 1 em cada 3 vitimas de violéncia sexual ¢ uma menina de 12 a 17 anos.

Em relacdo ao desempenho dos papéis de género na sociedade, os dados que a
Pesquisa da Plan de 2018 mostram que 37% das meninas acreditam que meninos € meninas
ndo tém direitos iguais, sendo que a maioria ja tem consciéncia que as diferengas entre os
géneros nao deveriam existir.

A partir dos dois primeiros anuncios apresentados na tabela 15, identificamos a
criagdo de um esteredtipo que retrata a infancia como uma época feliz para as meninas, indo
na contramdo dos dados levantados pelo report. Nessa representacdo, as meninas se
encontram em um universo de conto de fadas, principalmente pela presenca da coroa. Essa
representacdo indica a personalidade da menina delicada, fragil, educada e comportada. A
formacao das criangas na sociedade moderna capitalista prepara e segmenta, desde a infancia,
o mercado de consumo, apresentando os modelos ideais de comportamentos que devem ser

seguidos no futuro, no que diz respeito ao ser-homem e ao ser-mulher. Assim, esse
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comportamento ligado aos hébitos de consumo, movimenta uma economia baseada na
segmentacdo por género, desde a infincia até a idade adulta, fortalecendo uma identidade
feminina, ou masculina, refor¢ada pelo discurso midiatico.

Acionando Hall (1997), conseguimos pensar como a reducdo de opcdes de
produtos/brinquedos e representagdes do universo feminino infantil direciona as meninas para
um comportamento que ja se naturalizou na sociedade ocidental capitalista. As brincadeiras
das meninas s3o direcionadas para o universo da beleza, dentro do ambiente privado ou
doméstico, geralmente ligadas a aparéncia fisica, reforcando o discurso dos dispositivos de
controle, desde a infancia. Também, a normalizacdo de meninas brincando de bonecas,
encenando maes na vida adulta j4 se estabilizou no imaginario sobre os papéis sociais
desempenhados pelas mulheres na familia.

Na contramdo da representagdo normativa, no ano de 2017, o antincio da Nescau
quebrou o esteredtipo do universo “cor-de-rosa” e traz a representagdo de uma adolescente
que gosta de praticar esportes e que ¢ “forte”. Essa campanha contou com a consultoria da
empresa 65/10, junto a Nescau, a Studio Ideias e a Oglivy Brasil. No ano de 2016 a
consultoria iniciou um trabalho de pesquisa com meninas que praticam esportes, e chegaram
no resultado apresentado no projeto “Meninas Fortes”. A campanha mostra como o esporte
pode ser importante na vida de uma menina. Segundo as publicitirias da consultoria, Thais
Fabris e Maria Guimaraes: “conseguimos identificar alguns pontos de tensdo que afastam as
meninas dos esportes: sua relagdo com o corpo, com os espagos publicos, com as expectativas
dos pais e com assédio” (ONLINE, 2017)%.

Apobs os achados da pesquisa da consultoria, a marca Nescau decidiu veicular a
campanha, pois durante anos patrocinou apenas modalidades masculinas de esporte, e era
conhecida pelo menino que de skate em sua embalagem. Essa campanha oportunizou o
primeiro Glass Lion para o Brasil.

E neste momento que entendemos que os codigos operam como convengdes sociais, e
por isso ndo sdo estaticos. Como os sentidos estdo sempre mudando e deslizando, os cédigos
da cultura também mudam, ainda que imperceptivelmente. Por isso, Hall (2016) propde
complexificar o que se entende por representacdo. Dessa forma, a intervengdo do novo
modelo de negocio da consultoria especializada em mulheres, a 65/10, oportunizou um novo
olhar para a representagdo da jovem menina, atendendo as expectativas das

internautas/consumidoras que utilizam as redes sociais para reivindicar os aspectos

2 Disponivel em https://medium.com/@6510/meninasfortes-o-processo-de-co-cria%C3%A7%C3%A30-que-

trouxe-o-primeiro-glass-lion-pro-brasil-cb22467ca8da. Acessado em 12 de fevereiro de 2020.
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representacionais e sociais das marcas, a partir das praticas de contestacio (WOTTRICH,
2017).

Ainda, conseguimos pensar que as duas primeiras representagdes das meninas fazem
parte do conceito normativo de género (SCOTT, 1995), principalmente porque seguem os
simbolos culturalmente disponiveis das princesas. Mas, a ultima representacdo, oferece uma
identidade subjetiva (SCOTT, 1995), que foge a regra, e apresenta uma nova realidade para as
meninas, ajudando na emersdo de um novo discurso sobre o feminino que impacta na

construcao do regime de representagdo das meninas.

4.2.2 Mulher-mae

A segunda representacdo que vamos discorrer ¢ sobre o esteredtipo de mae. Para
ajudar na constru¢do da andlise desse estereotipo, estamos utilizando o report **realizado pela
65/10 sobre as maes reais, que retrata a realidade da maternidade brasileira.

Segundo o report, o discurso vigente sobre a maternidade brasileira, indica as maes
como responsaveis pelas filhas e filhos, e mesmo passando trabalho neste periodo de criagdo,
a recompensa se dd por meio do amor incondicional e inato das mulheres. Em contrapartida,
79% de maes queriam ser representadas em um contexto mais real da maternidade, 63%
comentam que gostariam de ver os medos e os desafios deste periodo, e 40% disseram querer
ver também o lado negativo da maternidade nas propagandas (MINDMINERS, 2019).

O report afirma que nos dias de hoje, no Brasil, o adiamento da maternidade para
depois dos 30, ou 40 anos, ¢ um privilégio de classe. A gravidez na adolescéncia ¢ maior entre
as mulheres negras e pobres, principalmente porque elas também sdo vitimas do casamento
infantil. Para essas meninas, a possibilidade de estudar fica cada vez mais dificil, diante dessa
realidade.

Dessa forma, na realidade da maioria das brasileiras a maternidade ainda ¢
compulsdria. A falta de educagdo sexual nas escolas, a cultura do estupro e a proibi¢do do
aborto sdo grandes barreiras para a escolha de ser ou ndo ser mae, € quando, segundo o report.

O documento apresenta os principais esteredtipos sobre a maternidade na
comunicagdo. O primeiro esteredtipo mostra a maternidade como sonho de todas as mulheres.
O segundo aponta para a cultura de acreditar que as mulheres so estardo completas apds a

maternidade.O terceiro mostra a romantiza¢do da gravidez, em que a made ndo apresenta

24 Disponivel em http://maesreais.meiacincodez.com.br/. Acessado em 30 de maio de 2020.
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frustracdes ou ansiedade. O quarto esteredtipo apresenta a gravidez como o Unico caminho
para a maternidade. A mulher como unica responsavel pelas criangas ¢ a quinta representagao.
A mae perfeita, que nunca erra e que estd sempre feliz ¢ o Gltimo esteredtipo tragado pelo
report.

A partir desses dados apresentados, trazemos a pesquisa de Flaida B. G. Siqueira, de
1995, que analisa “A mulher margarina: uma representa¢do dominante em comerclais de TV
nos anos 70 e 80", ndo apresenta nenhuma imagem por conta da época da sua publicagdo. Os
videos foram decupados e escritos pela autora, mas nenhuma imagem foi anexada. Diante
disso, essa pesquisa ndo entra em nossa andlise, ja que Hall (1997) traca seu conceito a partir
da imagem. Mas, trouxemos um trecho em que Siqueira (1995, p. 59) fala sobre as

consideragdes de sua pesquisa, para complementar nossas analises:

A mulher margarina, como se convencionou chamar nos meios publicitarios,
constitui-se no estereodtipo representado pela mulher adulta, mae e esposa perfeita,
alimentadora eficiente da familia, sempre bem-disposta e feliz por desempenhar com
sucesso suas tarefas. O trabalho que realiza e os problemas que soluciona sozinha
nido a incomodam, ao contrario, ela parece estar sempre satisfeita. Seu visual ¢
impecavel. Apesar de desempenhar diversas tarefas simultaneamente ela nunca
demonstra cansago nem mal humor. Seria o0 modelo ideal de mulher e de mae?

Conseguimos observar que nas décadas de 1970 e 1980, a representagdo da esposa
eficiente e a0 mesmo tempo vaidosa se firmou como a representacdo em antncios de produtos
domésticos, fixando o lugar das mulheres em casa. Abaixo apresentamos o quadro com todas

as representacdes das mulheres-maes selecionadas e que estdo compondo essa analise:

Quadro 16 - Anuncios selecionados mulheres-mae

W~ Simers e

Nebacetin —2011 GOL — 2015 Cartilha amamentagdo — 2015
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Chanel — 2014 Natura 201

Fonte: a autora (2019)

Na dissertagdo de Ana Carolina R. Spadin, intitulada: “As marcas e o consumidor: um
estudo dos discursos da publicidade na perspectiva da modificagdo dos esteredtipos na
representa¢do da familia”, conseguimos observar, em trés campanhas, de trés anunciantes
diferentes, a posicdo da mulher-mae de maneira similar. Na campanha do anunciante
Nebacetin, que possui a seguinte chamada: “As familias mudam, mas o jeito de cuidar, ndo”
conta com a representacdo de quatro familias, trés delas possuem a imagem da mulher-mae, ja
o outro casal ¢ composto de dois homens homoafetivos. As trés representacdes das maes
ocupam lugar de destaque na propaganda, pois sdo elas que falam sobre os problemas em
relagdo a pele que podem ser tratados pelo remédio Nebacetin. Ou seja, elas sdo as
responsaveis por cuidar da familia e dos problemas que envolvem a satide dos membros. A
primeira representacdo ¢ de uma familia heteronormativa branca, com uma mae, um pai, uma
filha e um filho. A mae aparece com a filha no colo e da o seguinte recado: “A gente usa
Nebacetin para corte e machucadinhos”.

Depois, a outra familia que aparece no video também ¢ composto por um pai e uma
mae e uma filha da cor branca, mas dessa vez hd um menino negro junto, representado a
adocdo. Neste caso, também ¢ a mae quem da o recado, e mais uma vez ¢ a filha que sofre
com o problema a ser resolvido: “Uma vez a Ana queimou o dedo e eu passei Nebacetin”.

Ha uma familia com mae-solo e duas filhas ja adultas, ¢ a mae que fala sobre o uso de
Nebacetin para espinhas, e ainda, uma das filhas complementa com a palavra “cuticula”,
como se a pomada também pudesse ser utilizada para tal regido. Assim, ¢ nesta cena que o
cuidado estético recai ao universo feminino. Por fim, ha um casal homoafetivo de homens,
com um bebé de colo. Nesse didlogo eles falam sobre as bactérias e como a Nebacetin atua
contra elas. Neste caso, o contexto desta familia mostra como a pomada atua contra um vilao,

e que eles se tornam poderosos e protegidos com o medicamento.
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Nessa campanha da Nebacetin conseguimos ver que ainda hé a centralidade na mae
como pessoa responsavel pela saide da familia e como a estética e os padroes de beleza
recaem sobre as mulheres, principalmente diante das atrizes que fazem parte do video. Todas
sdo magras, brancas, de cabelos lisos, inclusive as meninas. Ainda, hd um casal homoafetivo,
mas s3o de homens, ndo existindo a representa¢ao do pai-solo.

Outra campanha retirada da dissertacdo de Spadin (2016) ¢ da empesa aérea GOL,
referente ao Dia das Maes do ano de 2015. A campanha também abordou o tema a ado¢ao. O
VT de 2 minutos veiculado no YouTube da empresa, conta com a representacdo de trés tipos
de mae. Mais uma vez, h4 o perfil de uma mae que ja possui um menino adolescente, e ao
lado de seu marido, constituindo uma familia tradicional branca, esté utilizando os servicos da
GOL para buscar duas gémeas criangas que foram adotadas. Também, ha a representagdo da
mae-solo, considerada mais velha, de cabelos brancos, e pela branca, e que adota uma menina
negra, ja na fase da pré-adolescéncia. O ultimo perfil de mae que aparece na propaganda ¢ de
um homem, que faz parte de um casal homoafetivo, e que se considera a mae da relacdo. Os
dois homens sdo brancos de meia idade, e adotam um menino ainda crianga negra.

Conseguimos observar algumas proximidades e distanciamentos nas representagdes
das campanhas da GOL e da Nebacetin. Em relagdo as proximidades, observamos que todas
as familias sdo constituidas de pais e maes de pele branca, e, se existem criangas negras, ¢
porque ¢ feito alusdo a adog@o. As maes estdo em evidéncias nessas propagandas mostrando a
centralidade do papel feminino nos assuntos domésticos, seja relacionado a saude, ou seja,
relacionado as questdes de afeto. Quando ha representacdo de familia com algum tutor solo,
sempre ¢ a mae, ao passo que quando ha representagdo de uma familia homoafetiva, ¢ de um
casal de homens. Dessa forma, ndo conseguimos enxergar representagdes de maes
homoafetivas e nem de pai-solo.

E neste momento que conseguimos ressaltar a questio do cuidado e do afeito que estdo
diretamente relacionados ao trabalho doméstico/privado. Ainda, conseguimos perceber que ¢
a mulher a figura central das questdes que envolvem a dindmica familiar, j& que a
maternidade ¢ uma experiéncia fundamental que historicamente contribuiu para a construgao
da representagdo da feminilidade no papel social da propria mulher (OLIVEIRA-CRUZ,
2016).

Ainda, conseguimos lembrar no display de género de Goffman (1976), em relagdo ao
nucleo familiar, ¢ uma das bases da organiza¢do social mais facilmente encontrada nos
anuncios publicitarios. A representacdo da familia é geralmente composta por uma crianca do

género feminino e outra do género masculino, e ainda, hé indicios na representacdo das cenas
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fotograficas, que mostram o vinculo intimo e especial entre a mae e a filha, contrapondo o
lado masculino considerado timido no que tange os aspectos da vida pessoal, reforcando o
esteredtipo de ndo-sensivel.

Em relacdo a distanciamentos dessas duas campanhas, conseguimos apontar apenas
um, no que se refere aos perfis das pessoas que estdo compondo os comerciais. No anuncio da
Nebacetin, todas as pessoas que compdem o casting sdo atrizes e atores, ¢ dessa forma,
conseguimos perceber uma certa linearidade em relagdo a aparéncia, como: pessoas
consideradas magras e bem vestidas diante dos padrdes sociais. J4, em relacdo ao video da
GOL, em que as pessoas que estdo fazendo parte sdo familias reais, conseguimos perceber
que a maioria das pessoas ndo seriam consideradas magras, diante do padrdo imposto
socialmente. Ainda, conseguimos visualizar que ha uma mae “mais velha”, com cabelos
brancos, caracteristicas que ndo encontramos no anuncio da Nebacetin.

Essa questdo vai ao encontro a pesquisa de Barcellos (2017), que discorre sobre a
constru¢do dos estereotipos na publicidade. Em entrevista com duas profissionais de uma
produtora-audiovisual de Porto Alegre (RS), as entrevistadas revelaram que ha um ‘padrdo’
de elenco nos filmes publicitarios, e esse padrdo exclui pessoas feias, obesas, com ‘cara de
pobre’, idosas. E quando hé inclusdo de pessoas negras, ¢ apenas para ‘pautar a diversidade e
ninguém reclamar’. As entrevistadas ainda comentaram que ‘gente normal’ ¢ inaceitavel. Elas
salientam que essas exigéncias ja vém da agéncia de publicidade, que por sua vez, comenta
que vém do anunciante.

A terceira campanha da pesquisa Spadin (2016) ¢ da empresa de cosméticos Natura,
também sobre o Dia das Maes. Aqui conseguimos descobrir uma maior representacao de
“tipos de maes”, mas também encontramos pontos que merecem ser questionados. Essa
campanha apresenta seis diferentes maes, e para cada tipo ha uma chamada de texto especial.
A chamada da primeira representacdo ¢: “Mae, ¢ mae. Amor para sempre”. Depois, da
Madastra: “Maedastra ¢ presente que chega de repente”. Posteriormente tem da
Bismae:“Bismae, ¢ mae com trés geragdes de historias para contar”. Ainda, hd da
Irmae:“Irmae ¢ quem sabe cuidar, mas ainda gosta de brincar”. Tem da multimae:“Multimae ¢
uma s6, mas com multicolos”. E por fim, da maemae:“Mamae sdo dois colos de mae em uma
s6 familia”.

Em primeiro lugar, cinco dos seis anuncios estdo remetendo a fun¢do de cuidado que a
mae exerce para com suas filhas e filhos. Seguindo nessa linha, todas as criangas que
aparecem sdo pequenas, fixando a ideia de que precisam de cuidado. A Unica representacao

que foge desse estereotipo de cuidado ¢ a da “Bismae”, que possui um tom mais ludico, a
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partir do texto: “historias para contar”, mas que ainda remete ao universo infantil. Chamando
a atencdo para “Irmae”, que coloca a jovem mulher na funcdo de cuidar de irmdos mais
novos, ¢ ainda, com o uso da expressdo, “mas”, que indica negacdo, insinua que quem
realmente tem a funcdo de cuidar — ou seja, a mde — ndo gosta de brincar, como se fosse uma
contradi¢do. J4, em relacdo a “Multimae”, podemos ver como a mae do anuncio deve estar
sempre disponivel para todas as criancas — a0 mesmo tempo -, exercendo a func¢ao de cuidado
a partir da palavra “colo”, que remete ao conforto. A palavra colo se repete na Unica
representacdo homoafetiva de mulheres nas trés campanhas analisadas, oferecendo um lado
positivo dessa relacdo, que ¢ de ter duas maes que podem exercer o papel de cuidar.
Chamamos a atengdo para essa campanha da Natura que todas as pessoas presentes sao
brancas.

Em relacdo a pesquisa da Amanda Braga (2018), sobre a Cartilha de amamentacdo
destinada as maes trabalhadoras, conseguimos extrair essa imagem de um desenho que mostra
uma mulher amamentando. A representacdo se da por meio de uma mulher branca, de cabelos
lisos e magra, remetendo a uma mae que recém deu a luz a um bebé. Segundo Oliveira-Cruz
(2016), a maternidade ¢ um fator que afeta na inser¢do da mulher na esfera produtiva,
principalmente quando a crianga ainda ¢ pequena. Esse assunto ¢ exatamente o que a cartilha
aborda, ja que muitas mulheres precisam voltar ao trabalho e acabam ndo amamentando os
bebés. A culpa e o sentimento de insatisfacdo por ndo conseguir amamentar € nem produzir
direito no ambiente profissional, acaba assolando muitas mulheres que precisam voltar ao
mercado de trabalho, mesmo com filhos e filhas na fase inicial da vida. Esses fatores podem
ocorrer pela precarizagdo do trabalho, pela falta de estabilidade e de direitos estipulados por
lei, que afetam, principalmente, mulheres da classe C.

No trabalho de Cldudia Farias (2018), que estuda a representacio do amor em
campanhas do perfume Chanel N° 5, ha representacdo de uma mae, em uma de suas
campanhas. Essa mae foi construida em cima de uma mulher que trabalha como modelo, e
que estd em crise no seu relacionamento amoroso. Esta ¢ a Uinica campanha que a mae possui
ajuda de outra pessoa, aparentemente uma baba. Ainda, essa ¢ a unica campanha que a mae ¢
uma trabalhadora assumida. A primeira cena em que a filha aparece, ¢ brincando com a baba,
uma mulher de mais idade se comparado a mae, de pele branca e bem vestida. A filha vai ao
encontro da mae, e elas se abram com carinho. Logo apds a filha acompanha a mae que esta
se arrumando para o trabalho, uma sessao de fotos, € a menina a admira pelo espelho. Depois,
a menina precisa ir embora com a baba, porque a mae sai para trabalhar e resolver sua questao

amorosa.
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Nessa dissertacdo conseguimos perceber que mae que trabalhadora fora do ambiente
doméstico, mas que para isso, necessita de ajuda (de outra mulher) para criar sua filha, a baba,
representada por uma mulher branca. Mais uma vez, a responsabilidade em cuidar e educar
recai sobre as mulheres, mesmo ndo sendo a sua familia. Mais uma vez, a questdo do care
(CARNEIRO, 2019), recai sobre o género feminino.

Na tese de Oliveira-Cruz (2016), existe a campanha da Dell Vale que apresenta a mae
como trabalhadora do lar, responsavel pelo cuidado da familia. A made que estd presente em
todos os momentos da vida da filha e do filho, é aquela pessoa que se doa ao méximo e que
quer proporcionar os melhores cuidados para suas criangas, inclusive o produto anunciado.

Dentro das seis campanhas publicitarias, conseguimos observar que todas as mulheres-
maes foram essencializadas e naturalizadas (HALL, 1997). Segundo Hall (1997), a
naturalizagdo diz respeito em construir algo como “natural”, normatizando e estabilizando o
imagindrio social em relagdo aos papeis sociais relacionados. Entdo, a partir da naturalizagao
de algo que pertence ao cotidiano, a nossa realidade, os questionamentos vao desaparecendo
com o tempo, e essa representacdo torna-se fixa, tomada com uma verdade universal. Com
isso, a ideia que a mae ¢ a responsavel pela familia, pelo o ambiente doméstico se naturalizou
ao longo dos anos, fazendo com que questionamento em relagdo a este conceito normativo de
género (1995) seja, muitas vezes, polémico.

O estereotipo da mulher-mae ¢ aquela responsavel pelo cuidado de toda familia, além
de ser muito amorosa, carinhosa, zelosa. E uma mulher branca, de classe média-alta, que se
recusa estar no mercado de trabalho para assumir o compromisso de cuidar de sua familia. Ou
seja, ¢ uma mulher que tem essa opc¢do. Ainda, em relagdo as mulheres que trabalham,
conseguimos observar duas opc¢des bem distintas e separadas pela questdo de classe. A
mulher-mae de classe alta consegue contratar uma profissional para supervisionar sua filha
durante seu trabalho. J4, as mulheres trabalhadoras de classe mais baixa, precisam saber lidar
com ansiedades e frustacdes pela sobrecarga de trabalho, tanto no ambiente profissional,
quanto no ambiente doméstico. Em contrapartida, entre os antincios selecionados, ndo ha
nenhuma representacdo da mulher negra como mae, estando na contramdo do report

apresentado.
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4.2.3 Mulher-dona-de-casa

Quando selecionamos os 42 anuncios, das treze pesquisas selecionadas, encontramos
essas quatro campanhas de anunciantes diferentes em que as mulheres estdo dentro de casa, €
todas estdo na cozinha. Aqui, entendemos que essas mulheres estdo sendo representadas como

donas-de-casa, ja que ¢ um esteredtipo que esta correlacionado com a figura da mae.

Quadro 17 - Anuncios selecionados Mulher-dona-de-casa

-

Omo -

Fonte: a autora (2019)

Na tese da Oliveira-Cruz (2016): “Dona de casa e da propria vida? Leituras sobre o
trabalho feminino na publicidade por mulheres da nova classe trabalhadora”, foram
retirados os antncios da Quero-Quero, da Veja e da Seara. E no trabalho de Dorneles (2014):
“As relagoes de género presentes nos anuncios publicitarios do sabdo em po Omo”, da marca
Omo.

Nesta categoria de mulher-dona-de-casa, encontramos as mulheres no ambiente
doméstico, principalmente na cozinha, preparando refei¢des, mais uma vez, reforcando a
representacdo do trabalho doméstico sendo desempenhado pelas pessoas do género feminino.
Aqui, neste item, para além das questdes da naturalizagdo do esteredtipo de Hall (1997),
conseguimos pensar que a demarcacdo das posigdes sociais ndo ¢ uma pratica neutra, e que
envolve relacdes de poder, que fixam oposicdes bindrias, como: negros e brancos, mulheres e
homens, racionais e passionais (HALL,1997), Dessa forma, classificar e naturalizar as tarefas
domésticas como pertencentes do universo feminino, ¢ uma pratica que busca o confinamento
das mulheres no ambiente privado, desempenhando trabalhos ndo remunerados e nao

reconhecidos socialmente.
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A Unica marca que traz uma representagdo diferente ¢ da marca Veja, que mostra a
mulher como a provedora da familia, e 0 homem como o neurdtico da limpeza. Segundo as
entrevistadas de Oliveira-Cruz (2016) essa representagdo ¢ impossivel fora de propagandas,

sendo até engragada.

4.2.4 Mulher-trabalhadora para além do ambiente doméstico

Iniciamos esse estereotipo a partir de dados disponibilizados pela consultoria Think
Eva, que realizou uma pesquisa®®> sobre assédio sob o género feminino em ambientes
profissionais, juntamente com a empresa Linkedin.

Historicamente, a populacdo negra enfrenta os piores indicadores de empregabilidade
no Brasil. A desigualdade social e raca provaca uma maior suscetibilidade a trabalhos
precarizados e, por conseqiiéncia, a violagao de direitos quando o assunto ¢ trabalho informal,
o numero também ¢ maior para as mulheres negras (47,8%) do que para as mulheres brancas
(34,7%) (THINK EVA, 2020).

Segundo resultados da pesquisa, o ambiente de trabalho foi o espaco em que 47,12%
das participantes afirmam ter sido vitimas de assédio sexual em algum momento. Neste
universo, a maioria sao mulheres negras (52%) e mulheres que recebem entre dois e seis
salarios minimos (49%). Além disso, o Norte (63%) e Centro-Oeste (55%) tém uma
concentragdo de relatos superior as demais regides.

Os dados economicos sdo coerentes com o resultado de perfis profissionais que mais
apareceram na pesquisa. A maioria afirmou ocupar cargos de assistente (32,5%), posi¢ao
pleno ou sénior (18,6%), estagiaria (18,1%) e posigdes junior (13,4%). Mulheres em cargos
de dire¢do representam o menor nimero, com 2,4%.

E mesmo que o numero de mulheres que ocupam posi¢des hierarquicas mais altas
sejam quantitativamente menores, o assédio ndo deixa de ser uma realidade. Entre as
entrevistadas que declararam desempenhar a funcdo de gerente, 60% afirmaram terem sido
vitimas de assédio. No caso de diretoras, o nimero chegou a 55%.

Quando observamos as representacdes das mulheres trabalhadoras para além do
ambiente doméstico nos anuncios publicitarios, ndo encontramos variedade em relagdo as

representacdes, e nem em relacdo as fungdes/cargos ocupados.

% Disponivel em https:/thinkeva.com.br/pesquisas/assedio-no-contexto-do-mundo-corporativo/. Acessado em
02 de maio de 2020.
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Até este momento, continuamos sem nenhuma representacdo de mulheres negras e

transexuais..

Quadro 18 - Antincios selecionados mulheres-trabalhadoras para além do ambiente doméstico

Cartilha sobre amamentagao — 2015 Chanel N5-2014

Fonte: a autora (2019)

Aqui conseguimos perceber que o padriao estético da mulher trabalhadora, ainda
continua seguindo o perfil de uma mulher que possui caracteristicas eurocéntricas Segundo o
presidente do Dada Popular, Renato Meirelles (apud OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p. 123), “essa
busca por apresentar uma mulher mais inteligente e que se aceite, do ponto de visto do
contetido, comega a existir e ja é percebida. Por outro [lado], a questdo da forma, o padrao
estético ndo avangou na mesma velocidade que a questdo do contetido”. Com isso, a imagem
da mulher da midia condiz com a elite brasileira, que também ¢ quem produz e quem aprova
esses conteudos (OLIEVEIRA-CRUZ, 2016).

A falta de representagdo de mulheres em cargos de lideranca, em profissdes ditas
masculinas, em profissdes que ndo estdo relacionadas ao care, e, principalmente, a falta da
visibilidade da mulher negra e transexual enquanto profissional produtiva, que estd presente
no mercado de trabalho retrata as questdes de classe e raca, alimentadas pela a divisdo sexual

do trabalho.
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Atualmente presenciamos mulheres negras em trabalhos relacionados ao care, em
cargos inferiores em relacdo as outras mulheres e em relagdo aos homens, sendo assim, muito
dificil a ocupagdo de espagos de prestigio pelas mulheres negras. A propria visdo colonial em
relacdo a aparéncia fisica, que privilegia pessoas brancas, ¢ uma questdo ética e politica que
deve ser constantemente debatida, pois acaba diminuindo chances de trabalho para aquelas

pessoas que ndo possuem a aparéncia considerada universal eurocéntrica.

4.2.5 Mulher-sexy

Iniciamos este item sinalizando que as propagandas encontradas nos anos de 1970,
1980 e 1990 estdo nesta categoria. O apelo sexual continuou ao longo dos anos, como
veremos no quadro a seguir. Ainda, as primeiras aparicdes das mulheres negras, mesmo que
em 2011, aparecem nessa categoria. Com isso, chamamos a aten¢do para representacdo das

mulheres-sexy que estdo presentes ao longo dos anos:

Quadro 19 - Anutncios selecionados mulher-sexy

Figura 14 - Valisére — Década 1970. Texto: *A natureza criou as
fon AValisere Wamer's 0 soutien moldado.”

s s - Fig. 21 ~ Calvin Kiein Jeans ~A atriz Brooke Shields em
campanha polémica. Década 1980

Fig. 22 ~ Calvin Kiein - A atriz

Kate Moss nua na campanha do
perfume Obsession. Década 1990

Calvin Klein - 1990

;Eo

Fgura 37 - Skol~ 2006, Texto priners paris: ‘Se 0 cara ue imericu 8 canga
bebesse Skol, seria assim...” Texto segunda parte: ‘Seria assim”

Skol —2006

Antartlca -2006
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E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
| A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGR) "
ESTILO DARK ALE DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E CON AROMA DE MALTE TORRADO.

%

3%

E

.-

Figura 40 - Devassa Negra - 2011. Publicidade e revista. Texto : ®E pelo corpo que se reconhece a vd
Devassa negra. Encorpada. Estilo dark ale. De aita fermentaao. Cremosa e com aroma de malte torral
Ficha técnica da representagdo no Conar.

Devassa - 2011

Figura 28 - Hope - Gisele Bundchen. Texto:
Vocé é braslera. Use seu charme’, 2011

Hope - 2011

Figura 20 ~ Duloren ~ Campanha polémica. Texto
“Aprovadas a unio homoafetiva. Jura? Achei que j&
estava tudo liberado.”

Duloren —2011

g
=
e

Marisa 2011

Figura 42 - Duloren! - 2012. Texto: “Pacificar foi facil. Quero ver dominar”. E ficha técnica da representagad

Duralen —2012

Hope é com
sensu

Figura 28 - Hcpe ~ Juliana Paes. Texto: “hope é como
vocg. Jé vem com sensualidace de fébrica”, 2012.

Hope - 2012

Fonte: a autora (2019)

Nesta categoria encontramos diferentes mulheres sendo representadas ao longo dos

anos. Os anuncios do final do século passado, traz mulheres magras, brancas e ainda em

posicdes sexualizadas. Segundo Goffman (1976), estar abaixada ¢ uma das formas mais

classicas e estereotipadas de demonstrar subordinacdo em situacdes sociais, se enquadrando

noritualizacdo da subordinac¢do. Ainda, o sorriso também ¢ considerado outro ritual da

subordinacdo, ja que demostra cordialidade. Com isso, geralmente as mulheres sao
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representadas sorrindo, transmitindo simpatia, € os homens sdo apresentados mais seriamente
(GOFFMAN, 1976).

Outro ritual que Goffman (1976) identifica e que conseguimos perceber aqui, ¢ o que
toque feminino, que remete a algo delicadoe gentil. O auto-toque também transmite a ideia do
corpo feminino como algoprecioso e sedutor. Ainda, Rocha (2001) comenta sobre o corpo
feminino nos antncios, que ¢ constantemente silenciado, que ndo fala, e que dessa forma,
oferece espaco para o produto se expressar: “Assim, esta mulher individuo-corpo cede a sua
fala aos produtos, elessim a verdadeira palavra da mulher” (ROCHA, 2001, p. 35)”.

Foi nessa categoria que encontramos os dois primeiros aniincios com representagdes
de mulheres negras. Com isso, as mulheres estdo sendo representadas principalmente como
objetos sexuais. Além das questdes de género, conseguimos pensar na questdo de raca, ja que
as duas campanhas sdo consideradas racistas. Ainda, hd a representacdo de um casal
homoafetivo de mulheres, mas com apelo sexual, como se estivessem a servigo do imaginario
masculino.

A TUnica representacdo que fugiu da essencializagdo e reducdo (HALL, 1997) das
mulheres, foi a campanha da C&A do ano de 2019, que traz a imagem de mulher gorda e
sexy, ja que todas as outras representacdes sao de mulheres magras e/ou saradas. Essa Gltima
representacdo ja mostra uma identidade subversiva (SCOTT, 1995) para uma representacao

de mulher sexy para publicidade contemporanea.

4.2.6 Mulheres-contemporaneas

Essa categoria surgiu porque as representacdes dessas mulheres ndo se encaixaram em
nenhuma das outras categorias, e elas ndo estdo desempenhando nenhuma fun¢do explicita
nos anuncios. Com isso, esse esteredtipo abarca as representagdes das mulheres de 2004 até

2015, sendo consideradas as mulheres contemporaneas:

Quadro 20 - Anuncios selecionados mulher-contemporanea

Chanel — 2009
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Chanel — 2004

OUTONO
INVERN®

Margarina Delicia - 2013 | Marisa — 2015

Fonte: a autora (2019)

Conseguimos perceber uma padronizacdo em relagcdo essas mulheres. Encontramos a
mulher da Chanel, tanto em 2004, quanto em 2009, apaixonada, presa ao universo romantico
de contos de fadas. Uma mulher que ainda esta presa no relacionamento heteronormativo, e
que precisa do homem para ser “salva” de alguma situagdo de sua vida. Em 2009, no antincio
da Omo, hd a representacdo de mulheres ingressando na universidade, que mostra uma
conquista fora do ambiente privado, bem como Lipovetsky (1997) comenta que em muitas
circunstancias, o trabalho feminino assume uma maneira de obter a realizacdo pessoal, a
autonomia e a entrada na vida social, saindo da vida privada. Essa conquista na vida social,
também remete ao bem-estar individual.

Também, em 2012 ¢ a primeira vez que aparece diferentes tipos de etnias de mulheres
no mesmo andncio, mesmo que o destaque seja para a modelo que possui um padrao
eurocéntrico, e que todas continuam sendo magras. Assim, até o momento, as mulheres negras
que apareceram nos anuncios publicitarios, sdo mulheres sexualizadas e magras, ndo havendo
outros tipos representagoes.

Em 2013, encontramos uma apresentadora da televisdo brasileira que estd
visivelmente magra, mas aborda a questdo do peso no anuncio. S6 em 2015 que encontramos
variedade de corpos femininos, mas ndo encontramos variedades de etnias. A mulher branca e

magra, continua sendo a principal figura da mulher contemporanea.

4.2.7 Mulheres-empoderadas

Neste topico, trouxemos representacdes de mulheres que, além de representarem

identidades subjetivas (SCOTT, 1995) de género, comparadas aos conceitos normativos




155

(SCOTT, 1995) das mulheres representadas nos antincios até o momento, também trazem no
texto verbal do antincio alguma referéncia a essa subversao.

Percebemos que desde 2013 ja existe representagdes ditas “empoderadoras”, iniciando
pela marca C&A, que traz mulheres de diferentes etnias para representar o conceito de
poderosas do Brasil, mas ainda conta com a participagdo da top-model Izabel Goulart,
brasileira que trabalha para marcas de luxo pelo mundo, sendo por exemplo, uma das Angels
da Victoria Secrets. A marca repete o conceito dessa campanha no ano seguinte com mulheres
de diferentes etnias, e dessa vez, traz a apresentadora brasileira Sabrina Sato como a figura

central do anuncio.

Quadro 21 - Antincios selecionados mulheres-empoderadas

PODEROSAS DO BRA

Avon 217 o | Elseve — 2017
Fonte: a autora (2019).

A partir de 2016, com a campanha da maca Avon “Sinta na Pele”, conseguimos

observar a primeira aparicdo de mulheres transexuais e negras nao sexualizadas na
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propaganda brasileira. No ano de 2017, a marca de cerveja Skol lanca a campanha de
reposicionamento da marca, chamada “Repost”, confessando seu passado machista, e
desejando um presente e futuro inclusivo. A campanha contou com mulheres artistas que
redesenharam os posteres da marca, com novas representagdes de mulheres. O esteredtipo da
mulher “loira gostosa”, que estd na posi¢ao de servidao, foi substituido pela mulher que tragos
da maioria das mulheres brasileiras, que estdo degustando a cerveja enquanto consumidoras.

Ainda no ano de 2017 encontramos a campanha da Avon e da Elseve, que contam com
artistas negras para divulgar produtos de beleza. A cantora rapper Karol Conkd ¢ garota
propaganda da Avon que cria letras para as campanhas publicitarias da marca, com o objetivo
de contar a sua historia e motivar outras mulheres, enquanto vende o produto. Ja, na
campanha da Elseve, as atrizes Thais Aratjo, Erika Januza e Raissa Santanna

A partir da categorizagdo do Outro, de De Beauvoir (1949), Kilomba (apud RIBEIRO,
2018) faz uma ressalva sobre a categoria, chamando a aten¢do para o Qutro do Outro quando
se trata das mulheres negras. A partir desta colocagdo, ¢ possivel perceber o distanciamento
imposto as pessoas, a partir do género e da raga.

Para além da violéncia doméstica e sexual, as mulheres negras apresentam uma outra
perspectiva de violéncia, a violéncia racial que afeta diretamente a constru¢do da sua imagem
e da sua autoestima. Dessa forma, diante do embranquecimento da sociedade e das poucas
referéncias positivas de mulheres negras nesse mesmo contexto, essas mulheres ficam presas

aos poucos esteredtipos criados pelos discursos dos dispositivos de controle.

5. LINHA DO TEMPO DA INSERCAO DAS MULHERES NO SISTEMA
PUBLICITARIO - RESULTADOS

Este capitulo e responséavel por apresentar um panorama em relacdo a insercdo das
mulheres no sistema publicitdrio, tanto na instancia da produc¢do, como no produto
publicitario, com a inten¢cdo de responder nosso primeiro objetivo especifico, e trazer os

principais pontos referentes aos resultados das nossas analises.
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Figura 2 - Linha do tempo da insercdo das mulheres no sistema publicitario

Pequeno zumento de

profissionais no mercado.

Contmuam segumdo o

mesmo padrio branco

heteronomativo, e da
elite.

Mulheres comegam 2

estudar na Escola de
Propaganda.

1950
. ®

1970

Profissionais mulheres
conseguem avangar um
poucomais. Mas, os anos
dourados da publicidade &
reconhecida e valorizada
pelo trabalho masculmo.

Amtemet toma-se acessivel a populagio
enovas praticas s3o exigidas na area
criativa. O olhar masculmo na
construgo dos anuncio € tido como
verdadeiro. O estereotipo da mulher sexy
éutilizado 20 extremo.

Decai drasticamente o niimero de
pesquisas de publicidade e género, eha
um esvaziamento em relagdo as questdes
femmistas nas pesquisas.

Os estereotipos de mae
mulher sexy contmuam
estampando os anuncios.

Inserg3o de algumas
mulheres no mercado
publicitirio. Atuavam

principalmente na area de
contato. Padrdo de
conduta e vestimenta .
Mulheres brancas e de
classe alta.

Surge a primeira Escola
dePropaganda -
ESPM/SP.

Fonte: Loose ¢ a autora (2019).

L
Profissionais que ja est3o
nomercado comegam 2

acessar cargos de
lideranca, mclusive na
area de criagdo.

Imagem da mulher
adulta, mie, esposa
perfeita e feliz com as
tarefas do lar. Também, 2
representag3o da mulher
como um simbolo sexual
N0s 2NUNCios.

passou a requersr
conglomerados que pudessem
responder 2 expansdo dos
negocios. Além de masculino,
o sistema publicitirio toma-se
cada vez mais mtemacional.
Primeira vez que uma mulher
brasileira € jurada no Festival
de Cannes. Primeiras
pesquisas de publicidade e
género
comegam 2 Surgir.

1990
(® (® (® .
1980
Processode g.lobaliza:;io

Publicitirias negras mgressam no
mercado. Mulheres comegam 2
criar novos espagos de trabalho

Pratica de contestagdo dos
anincios tomam-se mais
corriqueiras. Novas
representagdes de mulheres
cOmegam 2 Surgi.
Pesquisasobre publicidade
género comegam 2 aumentar de
forma expressiva. Volta o
posicionamento politico nas
pesquisas.

Essa trajetoria historica ajuda a perceber como a publicidade vem contribuindo para a

naturalizacdo dos papéis sociais de género, subjugando as mulheres das formas mais diversas,

desde a objetificacdo de seus corpos e a limitacdo de suas escolhas e comportamentos.

A publicidade tem uma fung¢ao social e cultural importante, mas a partir desta pesquisa

conseguimos entender que a publicidade ¢ um espelho da sociedade em que ela circula. A

publicidade fala sobre e para a sociedade. E esse trabalho revela que as estruturas das

desigualdades de género permanecem, tanto na instancia produtora, quanto no produto.

Existe um movimento de transformagdo, embora seja recente, oferece um conforto

para pensarmos na poténcia que o discurso publicitario em representar a resisténcia, a

diversidade, podendo operar como uma a¢do de contra-conduta, e sendo uma ferramenta

emancipatdria para as pessoas em busca do empoderamento.

As novas imagens de mulheres nos produtos publicitirios se ddo pela luta das

profissionais, que se organizaram em consultorias e em coletivos, e também das mulheres
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cidadas, consumidoras/receptoras. Entendemos essas praticas, como praticas feministas, que
ocorrem fora da academia, no cotidiano.

A trajetoria das pesquisas de publicidade e género também revela importantes dados.
A presenca da auséncia mostra como ainda precisamos pesquisar € aprofundar assuntos sobre
as questdes de género a partir da publicidade. Mesmo nos deparando com os recorrentes
achados de pesquisa sobre as mas e equivocadas representacdes do feminino em antncios,
salientamos a necessidade de pesquisas que observem outras areas do sistema publicitario,
como a instancia da produtora, que ainda ¢ demarcada pela desigualdade de género, raca e
classe.

Analisando os principais arquivos selecionados para esta dissertagdo, podemos relatar
que foi a partir da década de 1950 que hé indicios que as mulheres ingressaram no sistema
publicitario. Essas mulheres eram brancas e pertenciam a classe alta da sociedade brasileira,
principalmente porque eram essas mulheres que tinham acesso aos estudos e também
conhecimento de linguas estrangeiras. A importancia da lingua aconteceu porque apds a
estagnacdo ocasionada pela Segunda Guerra Mundial, houve a retomada econdémica e, com
isso, o aumento de empresas e de agéncias internacionais no Brasil. Com a vinda dessas
agéncias, também vieram profissionais estrangeiros com o objetivo de implementar a filosofia
empresarial. Ainda, esses profissionais acabavam ocupando os principais cargos de diretoria.

Este inicio da entrada das mulheres no sistema publicitdrio também ¢é marcado por
profissionais estrangeiras no mercado de trabalho, sendo considerada mais uma das
consequéncias da Guerra. Os principais cargos ocupados naquela época se restringiam a
secretarias, contadoras, e posteriormente ao atendimento, que naquela época se chamava
contato.

Desde essa época encontramos as técnicas que trabalham sobre os corpos, que afetam
as formas normalizadas de controle sobre as disposi¢des, os habitos e os movimentos dos
corpos que sdo discerniveis na sociedade moderna. As técnicas de poder as quais Foucault
confere atencdo sdo relevantes para os tipos de discurso que se tornam evidentes na sociedade
moderna e que parecem estar intimamente associados aos seus modos de organizagao social e
valores culturais.

Ainda na década de 1950, a primeira faculdade de Publicidade foi criada e, ainda, as
primeiras instituicdes reguladoras da profissdo. Assim, as principais dindmicas foram
institucionalizadas a partir dos dispositivos de controle, proferidos por homens, brancos e
heteronormativos. Nos anos 1970, 1980 1990, existiam algumas mulheres em cargos de

lideranca, e no setor criativo de agéncias de publicidade, mas ainda a légica discursiva -
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machista e racista- era a naturalizada, e a partir do regime de verdade, imperava no mercado
publicitario, fazendo com que muitas mulheres trabalhassem nessa mesma logica, até mesmo
para preservar suas posi¢des profissionais.

Na representacdo publicitaria, encontramos as mulheres brancas, magras e sedutoras,
ocupando esteredtipo de mulher-sexy. Foi na década de 1990 que encontramos as primeiras
pesquisas que discorrem sobre publicidade e género, a partir de perspectivas mais feministas.
Mas, na década seguinte, o esvaziamento das reflexdes no campo cientifico sobre a
intersec¢do desses temas, vao na contramao da crescente sexualizacdo do corpo feminino em
anuncios publicitarios. O esteredtipo da mulher-sexy se fixa no discurso publicitério,
enquanto publicitarias se esfor¢am para conciliar questdes dos ambientes profissional e
doméstico, como assédio moral e sexual, falta de legitimidade de fala e de desempenho e
maternidade.

Com a disseminacdo do movimento feminista pela internet, trouxe uma expansdo de
consciéncia, tanto para mulheres publicitarias, como para mulheres consumidoras, fazendo
com que o sistema publicitario sofresse com o impacto da movimentacdo do feminino na
sociedade. As praticas de contestagdo dos anuncios e a criagdo de novos modelos de negdcio
especializados em comunicacdo para mulheres estd oferecendo diferentes modos de
representar e construir a realidade social. Diante dessas questdes, ¢ dificil pontuar se ha um
empoderamento por parte da publicidade, mas o que se observa sdo as mudangas nas praticas
das profissionais da area, que podem trabalhar em novos espagos, € também, podem produzir
novos discursos publicitdrios com representacdes mais reais do universo feminino
contemporaneo, trazendo a tona discussdes necessarias que merecem visibilidade. As proprias
pesquisas sobre publicidade e género, que pareciam ter se distanciado do mote politico na
primeira década dos anos 2000, estdo se reaproximando, indo na contramdo do modelo
positivista cientifico.

Ainda, nos anuncios publicitarios, encontramos as mulheres presas aos estereotipos
tradicionais de género, que fomentam os simbolos disponiveis e fortalecem o conceito
normativo do que ¢ ser mulher. As identidades subjetivas que conseguimos encontrar nos
anuncios foram criados a partir de consultorias femininas. Para Hall (2016), a representacao
pode ser apontada como pratica central na produgdo da cultura em um dado momento, ja que
participa da constituicdo das ‘coisas’, ndo operando apenas como uma reflexdo dos eventos
que se processam no mundo. O sentido ¢ o que nos permite cultivar a no¢ao de nossa propria

identidade, de quem somos, € a quem pertencemos. Se continuarmos representando as
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mulheres encaixadas em estereotipos simplificados, continuaremos atribuindo esses sentidos a
nds mesmas.

Dentro das categorias e elementos da Scott (1995), os conceitos normativos sdo os
mais evidentes. Em termos das institui¢des e organizagdes sociais, 0 que se nota ¢ uma
desigualdade nas relagdes de trabalho a partir dos géneros, a dificuldade das mulheres em
acessar cargos de lideranca, e a questdo da maternidade sdo colocados como um
atravessamento desse lugar do feminino na publicidade, tanto na instdncia de produgdo,
quanto no produto publicitario. A alteragdo dos simbolos culturalmente disponiveis chega
com as mudancas sociais em relagdo a percep¢ao do feminino. Essas pequenas alteragdes nos
regimes de representagdes vao se naturalizando com o decorrer do tempo, tornando os
simbolos culturalmente disponiveis no futuro. Ainda, ¢ possivel notar mudangas em relagdo as
identidades subjetivas. Se observarmos a Hilda e a Jéssica, encontramos diferentes
posicionamentos em relacdo as atividades de contra-conduta. Claro que, cada uma
desempenha quebras discursivas e praticas de acordo com o espirito do tempo. E isso nos
mostra como a sociedade estd avancando nesse quesito € como as profissionais estao
conseguindo de movimentar contra os dispositivos de controle. Com isso, necessitamos criar
novas representagdes para aumentar a gama de esteredtipos femininos para que no futuro

sejam incorporados aos intertextos, modificando os regimes de representacdes.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste momento final da dissertagdo, propomos retomar alguns pontos do caminho
percorrido; elencar algumas constatagcdes e inquietudes que surgiram ao longo da trajetoria; e
também, propor sugestdes para possiveis olhares futuros. Iniciamos esse percurso de
encerramento retomando o problema e os objetivos geral e especificos que guiaram nossas
reflexdes ao longo do processo de pesquisa, no intuito de ponderar os alcances e as limitagdes
enfrentadas. Assim, o problema da pesquisa se apresenta no seguinte questionamento: como
as relacdes de poder dimensionadas nos papéis de género incidem sobre as praticas
profissionais das mulheres no sistema publicitario brasileiro? Em sintese dos resultados
encontrados, consideramos como a participagdo do movimento feminista na formacdo da
identidade das mulheres sociais auxilia no debate sobre as questdes de género e as relagdes de
poder nas praticas profissionais no sistema publicitario. A expansdo de consciéncia entre as
mulheres por meio do acesso a informagao, promovendo um empoderamento feminino entre

as publicitarias, estd movimentando o sistema a criar novos espagos mais dignos de trabalhos.
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Ainda, esse movimento ¢ feito majoritariamente por mulher brancas e de classe alta.
Esses novos espacos de trabalho estdo oferecendo novas representacdes. Ainda, as bases de
poder continuam concentradas na figura do homem branco impedindo que os avangos sejam
mais rapidos, enquanto a base produtiva da sociedade capitalista ¢ a mulher negra que
encontra dificuldades de mobilidade social ascender culturalmente. Dessa forma, ¢ inevitavel
o apelo a interseccionalidade do movimento feminista. A partir do objetivo geral buscamos
compreender, por meio da genealogia, quais sdo os principais aspectos relacionados ao género
e os poderes que foram mascarados e que mantém as ldgicas do sistema até os dias de hoje.
Percebemos que a posi¢do social da mulher, ainda associada aos conceitos normativos de
género, incidem na mulher enquanto trabalhadora no sistema publicitario, e que precisa
negociar espagos de resisténcia para conseguir alterar as dinamicas na produ¢do, para
conseguir impactar no produto publicitario. Tragamos a genealogia como estratégia
metodoldgica, levando em consideragdo as aproximagdes com o contexto, ja desejadvamos dar
conta da instancia da producdo e do produto publicitario. Ainda, olhamos paras as pesquisas
sobre publicidade e género, e percebemos o quanto ainda precisamos refletir mais sobre essa
dupla, publicidade e género, principalmente pelo viés feminista, que se perdeu no inicio desse
século, mas que parece estar sendo retomado. Estudar as mulheres publicitarias e suas praticas
ainda ¢ um assunto pouco explorado nas pesquisas de pos-graduacdo no Brasil, como aponto
no Estado da Arte.

Na contramao desta realidade, mesmo que ainda sem dados numéricos comprovados,
de maneira geral, os niimeros de Trabalhos de Conclusio de Curso (TCC), parece estar
crescendo, mesmo que esse recorte ndo tenha entrado no mapeamento desta pesquisa, €
acredito que seja porque esse assunto estd mais e voga na midia de modo geral. O tema
proposto ainda ¢ pouco explorado pelo viés comunicacional, dessa forma, deixo claro que a
pesquisa ndo esta encerrada, e que buscarei analisar mais dados que sdo coletados e de forma
mais aprofundada. Ainda, a questdo da linguagem inclusiva foi uma decisdo frente a
constru¢cdo de uma lingua androcéntrica, que acaba nos invisibilizando enquanto mulheres,
fazendo com que essa mais dificil deixarmos nossas marcas no decorrer da historia. Esta
sendo um grande aprendizado trabalhar com este tema, e ter contato com profissionais do
sistema publicitario, oferecendo-as o poder do discurso em relacdo as praticas comuns, mas
ndo naturais, que ocorrem dentro de ambientes de trabalho e que acabam impactando nas

representacdes publicitarias.
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Para finalizar, no que diz respeito a coleta das pesquisas que interseccionam
publicidade e género, encontramos um problema em relagdo a palavra publicitaria(s), ja que a
mesma estd constantemente associada as campanhas, ao produto da publicidade, ¢ ndo a
pessoa que produz essa comunica¢do. Aqui, encontramos uma questdo latente tanto no que as
questdes de género no sistema publicitdrio, como na propria lingua portuguesa, sexista e
androcéntrica. Esse mesmo problema ocorreu no Estado da Arte, pois as pesquisas que tratam
sobre as mulheres publicitarias, mesmo publicadas, acabam se tornando invisiveis pela

propria linguagem, ou pelas ferramentas de busca nas plataformas de pesquisas cientifica.



163

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANA MATTIONIL. MEIO E MENSAGEM. 2017. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/09/01/publicitarias-
contraabusadores.html. Acessado em 03 de julho de 2019. ANA PAULA PASSARELLI.

INSTITUTO PATRICIA GALVAO. 2016. Disponivel em:
https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/por-que-as-
mulheresnao-se-reconhecem-na-midia-e-publicidade/. Acessado em 04 de julho 2019.

AUCAR, Bruna Santana. A publicidade no Brasil: agéncias, poderes ¢ modos de trabalho
(1914 — 2014). Tese (doutorado)—Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro,
Departamento de Comunicagdo Social, 2016.

BERTH. Joice. Empoderamento. Sao Paulo: Sueli Carneiro Pélen, 2019.

CARNEIRO, Sueli. Mulheres em movimento: contribui¢des do feminismo negro. In
HOLLANDA, Heloisa Buarque de (org.) Pensamento feminista brasileiro — Formacao e
contexto. Rio de Janeiro: Bazar do Tempo, 2019.

CASAQUI, V. Por uma teoria da publicizagdo: transformagdes no processo publicitario.
Significacdo: Revista de Cultura Audiovisual, Sdo Paulo v. 38, n. 36. Disponivel em <
http://www.revistas.usp.br/significacao/article/view/70935/73840> Acesso em 20 agosto de
2019.

CASTRO, Edgardo. Vocabulario de Foucault: Um percurso sobre seus temas, conceitos e
autores. Belo Horizonte: Auténtica, 2009. ESCOSTEGUY, Ana Carolina. (org.).
Comunicagao e género: a aventura da pesquisa. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008.

FOUCAULT, Michel. Em defesa da sociedade: curso dado no Collége de France (1975-
1976) Sao Paulo: Martins Fontes, 2005 (Original publicado em 1976).
A ordem do discurso: aula inaugural no College de France, pronunciada em 2 de dezembro de
1970. Sao Paulo: Loyola, 2014. . A arqueologia do saber. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2016.

FRANCA, Vera. O objeto e a pesquisa em comunicagdo: uma abordagem relacional. In:

MOURA, C.; LOPES, V. Pesquisa em comunica¢do: metodologias e praticas académicas.
Porto Alegre: EDIPUCRS, 2016.

GOFFMAN, Erving. Gender Advertisements. Cambridge, Mass.: Harvard University Press,
1979. HALL, Stuart. Cultura e representagdo. Rio de Janeiro: Editora PUC. 1997.

JACKS, Nilda Aparecida; ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Comunicagdo e recep¢ao. Hacker,
2005.

MEIA CINCO DEZ. Report Maes Reais. Disponivel em: http://meiacincodez.com.br/5/
Acessado em 28 de abril de 2020.



164

OLIVEIRA-CRUZ. Milena. Dona de casa e da propria vida? Leituras sobre o trabalho
feminino na publicidade por mulheres da nova classe trabalhadora. Tese de Doutorado
apresentado ao Programa de P6s-Graduagdo de Comunicagdo da UFSM. Santa Maria, 2016.

PISCITELLI, Adriana. "Recriando a (categoria) mulher?" In: ALGRANTI, Leila (Org.). A
pratica feminista e o conceito de género. Campinas: [IFCH-Unicamp, 2002.

PRADO Filho, K. A genealogia como método histérico de andlise de praticas e relacdes de
poder. Revista de Ciéncias HUMANAS, Floriandpolis, v. 51, n. 2, p. 311-327, jul-dez 2017.

RABINOW, Paul. The Michel Foucault Reader. New York: Pantheon Books, 1984.

RAGO, Margareth. Epistemologia feminista, género e histéria. In HOLLANDA, Heloisa
Buarque de (org.) Pensamento feminista brasileiro — Formagdo e contexto. Rio de Janeiro:
Bazar do Tempo, 2019.

REVEL, Judith. Michel Foucault: conceitos essenciais. Sdo Carlos: Claraluz, 2005.

SCHULTZER. Hilda. Hilda Ulbrich Schiitzer (depoimento, 2004). Rio de Janeiro, CPDOC,
ABP — Associagao Brasileira de Propaganda, Souza Cruz, 2005.

SCOTT, Joan. Género: uma categoria util de anélise historica. Educacdo & Realidade, v.20,
n.2,1995, p.71-99.

SCHUCH, Lucas. Transformagdes na propaganda: um olhar rizomdtico sobre a pratica
publicitaria. Dissertagdo de mestrado do Programa de P6s-Graduagdo de Comunicagdo da
UFSM. 2019.

SILVA, Maria Christine Rafael Guedes. A publicidade ¢é politica: negociacdes na
representacdo da mulher pela empresa Avon. Rio de Janeiro 2019. Disponivel em
www.pos.eco.ufrj.br/disserta_mguedes. Acessado em 15 de janeiro de 2020.

TOMAZETTI, Tainan. Genealogias dissidentes: os estudos de género nas teses e dissertacdes
em comunica¢do do brasil (1972-2015). Tese de doutorado — Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo, Programa de Pos-Graduagao
em Comunicacdo e Informacao, Porto Alegre, 2019.

TRINDADE, Eneus. Tendéncias para pensar a formacdo em publicidade da
contemporaneidade. In: Alaic — Revista Latinoamericana de Ciencias De La Comunicacion. v.
14, n. 217. (2017). Disponivel em:
https://www.alaic.org/revista/index.php/alaic/article/view/1055 Acessado em 03 de julho
2019.



165

APENDICE
Roteiro da entrevista semi-estruturado:
1 - CM - Quando vocé ingressou no mercado publicitario? Qual era sua fungdo ou seu

trabalho?

2 - CM. - Vocé consegue descrever as mudangas que aconteceram nas praticas das
publicitarias, desde quando vocé comegou a trabalhar até os dias de hoje?

3- C.M. —Vocé consegue dizer o porqué, ou apontar os motivos que estdo levando certas
publicitérias a criarem novos modelos de negdcios e/ou projetos no sistema publicitario?

4- C.M - Vocé ja sofreu algum tipo de assédio no ambiente de trabalho?

5- C.M - Voce ja sofreu machismo e/ou racismo no ambiente de trabalho? Se sim, pode contar
quais foram as praticas de resisténcia diante dessas situagdes?

6- C.M - Voceé se considera feminista? Se sim, vocé acredita que essa postura politica ajuda
ou atrapalha no desenvolvimento profissional?

7- C.M.- Vocé acredita que as competi¢des e premiagdo dentro da area reforcam estruturas de
poder hegemonico, ou podem ser espagos de transformagdo em relagcdo as questdes de género
para o nosso mercado?

8- C.M. - Ao longo da sua carreira vocé se deparou com mais lideres homens ou mulheres?
Vocé acredita que o acesso para os cargos de lideranca ¢ igual para mulheres e homens?

9- C.M. - Quando ha lideres mulheres, negras, trans, homossexuais, vocé consegue descrever
o impacto dessa lideranga?

10- C.M. - Como vocé v¢ a relagdo da maternidade com o sistema publicitario?
11- C.M - Como vocé vé a relagdo da sexualidade das mulheres publicitirias com mercado?

12- C.M. - Vocé acha que o sistema publicitario recebe de forma diga as mulheres com suas
diversas performances? Ex: mulheres negras, trans, travestis, pobres, homossexuais.

13- C.M. -Aparentemente a publicidade esta sempre atrasada com relagdo as pautas mais
contemporaneas, tanto ¢ que foi necessario um movimento das mulheres receptoras para
indicarem que estavam insatisfeitas com os conteudos das marcas. Vocé acha que a
publicidade poderia assumir uma posicao de vanguarda?

14- C.M. Na sua opinido, o que muda quando ha mulheres na criacdo de discursos de
mensagens publicitarias?

15 - C.M. - Vocé acredita que a publicidade pode criar uma propaganda feminista mesmo
possuindo um carater mercadolégico?
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16 - C.M. - E como vocé percebe a questio do movimento social e politico do feminismo
utilizar a propaganda como estratégia de comunicagao?

17 - C.M. - Na sua opinido, por que ainda o nimero dé mulheres na area de criacdo ¢ tao
inferior em relagdo ao nimero de homens?

18- C.M -Conte sobre seu trabalho nos dias de hoje.

19 - C.M Qual a sua perspectiva para o futuro entre o sistema publicitario e as publicitarias?



