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RESUMO

Propomos uma investigacdo ancorada na Andlise Filmica (Penafria, 2009) do seriado
Coisa Mais Linda (2019-2020) para compreender como a légica do consumo de
ativismo (Domingues; Miranda, 2022) é aplicada nas plataformas de streaming.
Utilizaremos como apoio bibliografico os conceitos de Feminismo de Mercado (Barreto
Januério, 2021; 2022) e cidaddo-consumidor (Canclini, 1995) para entender como a
série se vende como um produto de consumo para um publico feminista, promovendo o
consumo ativista, mas sem real esforco em levantar de fato bandeiras e problematicas
relativas ao feminismo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo e Cultura; Mulheres; Streaming; Consumo de
Ativismo; Feminismo.

Em 2019 viamos a sociedade paulistana, dos anos 1950, ganhar vida nas telas do
streaming Netflix, através da vida de Malu (Maria Casadevall) perpassada pela
crescente da bossa nova e as vertentes do empoderamento feminino na série Coisa Mais
Linda. J& que a protagonista, Malu, é abandonada e roubada pelo préprio marido e se vé
disposta a superar essa situacdo e se reerguer ao lado de outras mulheres ao abrir um
clube de bossa nova. Naquele cenario elas se percebem em diversos problemas ao
lidarem com a dominancia masculina da época e pouco espaco para mulheres no
contexto politico e profissional, ambos machistas e conservadores.

Na obra e possivel perceber representacfes distintas do feminino no arco das
quatro personagens principais. Mulheres de um passado contornado com a falta de
direitos e uma busca por espaco. A proposta da pesquisa € investigar a serie Coisa Mais
Linda (2019 — 2020), da Netflix, para entender como as producdes audiovisuais dessa

plataforma de streaming estdo impregnadas pelas légicas do ativismo feminista,
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partindo do ponto em que a “Primavera Feminista” elevou as mulheres ao status de
sujeito politico (Barreto Januério; Veloso, 2017), consumindo segundo a logica da
apropriacdo de bens como formas de integracéo e diferenciacéo social (Cancline, 1995).

A cidadania esta associada a praticas culturais e sociais ligadas ao sentimento de
pertencimento e distin¢do (Bourdieu, 2007). Com poder de compra proprio, as mulheres
passaram a exercer sua cidadania e o mercado viu nisso novas formas de comunicacgao
(Barreto Januario, 2022). Simultaneamente, o publico consumidor reivindicava
representacdo na midia e produtos alinhados aos seus anseios. Industria e consumidores
encontraram novos pontos de partida, com marcas utilizando pautas de movimentos
sociais para promover o “ativismo social” nas praticas de consumo, frequentemente
esvaziando os discursos para obter retorno financeiro (Barreto Januario, 2022),
transformando o ativismo em commodity

Testemunhamos uma crise estrutural da economia capitalista mundial
(Wallerstein, 2001) e tendo unidades sociais distintas, cultural e etnicamente, mas
economicamente interdependentes. Vivemos em uma economia-mundo capitalista que,
desde o comeco do século, sofre turbuléncias econémicas, politicas e culturais e faz
com que faz com que questdes de género, racga, etnia e classe estejam ligadas a luta
pelos direitos sociais (Domingues e Miranda, 2022).

Essa configuracdo é definida como hipermodernidade (Lipovetsky; Serroy,
2011), na qual individuos enfrentam a fragmentacdo de ideias e da coletividade,
aumentando a individualidade existencial. O narcisismo passa a ser parte estruturante
desse sujeito que busca por constante personalizacdo da vida sobre o coletivo (Brito,
2015), consumindo ativamente, ndo por necessidade, mas por desejo de distincdo. As
relacGes humanas com objetos e pessoas atravessam a compreensao das relacfes sociais,
sendo o consumo uma forma de apropriagdo coletiva de relagdes (Canclini, 1995),
possibilitando uma acdo politica na qual os consumidores ascendem a condicdo de
cidadéos, usando o simbolismo do consumo para determinar identidade e ativismo,
demonstrando causas e levantando bandeiras (Domingues; Miranda, 2022). Assim,
"Feminismo de Mercado" refere-se a apropriagdo do movimento feminista pela
publicidade, transformando-o commodity, tendo inicio nos anos 1980 com a oferta de
produtos que simulavam independéncia feminina e direitos iguais (Goldman, 1992).

A industria se beneficiou do "falso feminismo", palatavel e politicamente pobre,

principalmente para o publico jovem (Goldman, 1992; Barreto Januéario, 2022;



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

McRobbie, 2011) despindo os produtos das relagdes sociais de exploragdo do trabalho
ao apresentarem-se em sociedade (Goldman; Heath; Smith, 1991; Marx, 2005). Mas
afinal que mulheres sdo essas? Assim como as mulheres que consomem as
“publicidades feministas”, que mocas sdo essas? Quem estd sendo atingida por esse
discurso de “ser e estar onde quiser”? Banet-Weiser (2012) aponta o paradoxo de um
feminismo superficial e inspirador, afinal, a0 mesmo tempo que a publicidade pode ser
uma espécie de introducdo ao feminismo, ela pode apenas ser um esvaziamento de pauta
aplicado na légica capitalista (Barreto Januério, 2022).

Barreto Januario (2021) discute como os objetivos sociais do feminismo foram
transformados em "estilos de vida" para consumidoras, criando um "falso feminismo"
empacotado para o mercado. O capitalismo se beneficia da diversidade dos sujeitos,
enguanto a construcao social igualitaria se prejudica (Perez; Trindade, 2016). Ao perder
a l6gica do coletivo, perdemos forga nas lutas sociais e contra o capital.

Mas, a audiéncia ndo € passiva, criticas do publico buscam mudancas nas
representacdes culturais, promovendo inclusdo de discursos e ideais, refletindo no
consumo. Isso se manifesta em diversas acOes, desde compras até a escolha do que
assistir na TV. Nosso objeto de estudo € o seriado brasileiro Coisa Mais Linda (2019-
2020) da Netflix, motivado pelo contraste entre o discurso da obra, sua relevancia para o
mercado nacional e as discusses contemporaneas sobre o feminismo.

Utilizaremos a Analise Filmica para isso. Penafria (2009) defende que um
produto audiovisual precisa ser desmembrado para compreender suas nuances. Gomes
(2016) complementa que o audiovisual é uma criagdo social e intencional, ndo apenas
uma forma de contar histérias, mas um mecanismo de escolhas e possibilidades. A
analise sera dividida em duas etapas: decomposicdo e descricdo das partes, seguidas
pelo estabelecimento e compreensdo das relacGes entre os elementos propostos.

A série, pelo olhar de quatro protagonistas: Malu (Maria Casadevall), Adélia
(Pathy Dejesus), Ligia (Fernanda Vasconcellos) e Thereza (Mel Lisboa) aponta as
disparidades de género e os obstaculos que as mulheres enfrentam na época com
destaque para a luta por espago no mercado de trabalho, liberdade sexual e a quebra de
normas sociais, com énfase na intersecao entre raca e posicao social.

Observamos o0 consumo ativista na série, na maneira como se busca
conscientizar politicamente e promover a mobilizacdo social, envolvendo uma

abordagem critica das questdes sociais e politicas e criando empatia e identificacdo com
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as personagens e suas Vvivéncias. Essas caracteristicas contribuem para engajar
emocionalmente o puablico e despertar uma consciéncia critica em relacdo aos
problemas abordados na ficcdo seriada. As agendas feministas sdo exploradas na
construgéo da identidade feminina nos anos 1950, refletindo questdes ainda relevantes,
como resisténcia dos maridos ao trabalho das esposas, aborto, racismo, pressdes para a
maternidade, abandono parental e estupro conjugal. No entanto, a série mantém um tom
de folhetim ao recorrer a clichés comuns do género.

A personagem central, Malu, enfrenta dores e angustias ap6s ser abandonada
pelo marido, necessitando se reerguer e construir uma nova vida longe do olhar
masculino. Este arco contrasta com o de Adélia, uma mulher negra que sempre lutou
por dignidade. A trajetéria de Malu aciona o conceito de interseccionalidade, de
Crenshaw (2002), ao mostrar como mulheres pretas sdo afetadas por multiplas formas
de opressédo, como em um momento chave da trama, muito destacado nas redes sociais,
durante o terceiro episodio, "Aguas de Marco”, quando uma forte chuva inunda o clube
antes da inauguracdo. Malu, sentindo-se derrotada, é confrontada por Adélia, que
mantém o otimismo. Malu, uma mulher branca, afirma estar lutando pelo direito de
trabalhar, deixando mée e filho em S&o Paulo. Adélia rebate, destacando que comecgou a
trabalhar aos oito anos para sustentar a familia e ja passou dias sem ver sua filha devido

a rotina exaustiva de trabalho.

Figura 1: Malu e Adélia entram em embate acerca do trabalho feminino

Fonte: Pagina Um Filme Me Disse (2019)*

4 Disponivel em: https://www.facebook.com/umfilmemedisse/photos/a.223686927987842/792578214432041?type=3
Acesso em: 28 jun. 2024.
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A cena ilustra um confronto contemporaneo sobre o feminismo branco,
amplamente compartilhado nas redes sociais, provocando reflexdo no espectador.
Mesmo apds anos, o trecho ainda é postado, com comentarios que levantam questdes
sobre o tema, facilitando seu consumo (Barreto Januario, 2021). No entanto, embora a
mensagem seja compreensivel e possa ser uma ferramenta pedagdgica no mercado
audiovisual, o publico frequentemente se limita a compartilhar, comentar ou curtir o
conteudo, rapidamente passando para o préximo video humoristico.

A Netflix e as paginas que republicam o contetdo ndo incentivam discussdes
sobre o discurso, e o publico se sente satisfeito por "fazer sua parte” ao compartilhar o
post. As cenas mobilizam o suficiente para gerar engajamento nas redes sociais, mas
levantam questdes sobre o ativismo transformado em produto comercial, onde o
discurso é desprovido de questbes politicas e valores essenciais dos feminismos,
visando apenas o lucro (Barreto Januario, 2021).

Ao analisar a série Coisa Mais Linda (2019-2020), nosso objetivo foi nos
entender como 0s conceitos de consumo de ativismo foi aplicado na pratica. E
perceptivel as diferentes nuances nos produtos enquanto a série se vende como produto
de consumo para mulheres, levantando bandeiras feministas, desempenhando o papel de
promover 0 consumo ativista, proporcionando ao espectador conhecimentos para

reflexdo posterior, ao nao se aprofundar nos temas acionados.
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