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RESUMO

Esta pesquisa investiga o dialégo entre o feminismo e a publicidade, objetivando
compreender a possibilidade de campanhas publicitéarias contribuirem para a construcdo
de igualdade de género. Para investigar a tematica, percorre-se as reflexdes sobre cultura
proposta por Dennis Cuché (1999); os conceitos de Marketing 3.0 observados por Philip
Kotler (2010); e as discussdes contemporénas sobre feminismo e sociedade, apresentadas
por Bell Hooks (2019), Judith Butler (1997) e Marcia Tiburi (2019). Ao observar 0 uso
do conceito de feminismo na publicidade, nota-se que as campanhas potencialmente
contribuem para a difuséo de direitos iguais e a reducdo da desigualdade entre os géneros.
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Pensar o feminismo é um fendmeno contemporaneo e ainda pouco
abrangente; O Segundo Sexo, principal obra que marca o inicio de sua discussdo no
Ocidente, foi publicado pela filésofa francesa Simone de Beauvoir (1908-1986), em
1949. Dividido em duas partes, “Fatos e Mitos” e “A experiéncia vivida”, 0 texto de
Beauvoir suscitou comportamentos de repulsa imediatamente; o Vaticano, por exemplo,
imediatamente o proibiu como uma das obras ndo recomendadas para os catdlicos.

Beauvoir ndo originou 0 movimento feminista, mas a autora € essencial para
contribuir nas discussdes contemporaneas; O Segundo Sexo tornou-se atemporal, e a
contestacdo do pensamento da autora ndo permaneceu no século passado e restrita ao
continente Europeu.

No Brasil, em 2015, 66 anos apés a publicacdo da obra de Beauvoir, uma
polémica envolvendo seu livro aconteceu devido a uma questdo do ENEM que foi
inserida na prova de Ciéncias Humanas: um trecho inicial foi citado como base para uma
pergunta e suscitou inimeros ataques, ndo somente nas redes sociais: em Campinas (SP),
por exemplo, a Camara Municipal solicitou ao Ministério da Educacdo a anulacéo da

questdo — que negou o pedido.

! Trabalho apresentado na DT 08 — Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo do 22° Congresso de
Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul, realizado de 08 a 10 de junho de 2023.
2 Doutora em Comunicagdo (UNESP, 2018), Coordenadora e Docente dos Cursos de Comunicagio e Artes
da Universidade Anhanguera de Londrina (PR), email: renatafrigeri@gmail.com.
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Pode se considerar que comportamentos imediatos de repulsdo a mencéao da
tematica feminista em uma prova nacional exibem potencialmente o pensamento de uma
parcela da populagdo, apontando que o desconhecimento ou a resisténcia a conceder
tratamento igualitario para a metade da populacdo; ambas as opg¢Bes tornam a pauta
feminista ainda mais necessaria em todos os meios de comunicacdo, incluindo as
campanhas publicitarias.

Embora a igualdade de género esteja garantida por meio do Artigo 5° da
Constituicdo brasileira de 1988, na préatica elas recebem menos que os homens; sdo
responsaveis pelos cuidados com as criangas, 0s idosos e os lares; sdo minoria nas
camaras municipais, estaduais e federais; nao possuem dominio sobre o préprio corpo,
como o direito ao aborto seguro; e sdo as vitimas, em maior nimero, da violéncia
doméstica (BIROLI, 2018). O fato de o artigo 5° afirmar que todos sdo iguais em
“direitos e obrigag¢des” ndo fez com que a igualdade de género fosse instaurada no pais.

A estrutura sexista ndo sera extinta somente pela publicacdo de uma Lei ou
um artigo, porque essas sdo questdes culturais e identitarias, ou seja, estdo inscritas na
estrutura da sociedade brasileira e foram reiteradas continuamente por meio de numerosos
agentes, incluindo diversas formas de Comunicacéo.

Para Denys Cuche (1999, p. 143), a cultura ndo é um dado, ela € um processo
historico, “uma construcdo que se inscreve na histéria e mais precisamente na historia
das relacGes dos grupos sociais entre si ”; ja a identidade, para o autor, € uma construcao
estratégica, realizada dentro de contextos sociais que determinam o lugar de cada
individuo em um grupo, influenciando as acGes e 0 comportamento das massas.

Assim, as campanhas publicitarias ndo se tornam apenas um centro de
disseminacédo cultural e identitario, mas também uma ferramenta que potencialmente
representa o grupo social refutando determinadas estruturas ou reafirmando-as. Quando
a igualdade de género é representada por meio de uma campanha, a publicidade
potencialmente contribui para a reflexdo dos valores instaurados na cultura e na
identidade de um grupo. Somada a outros produtos culturais portadores de representagdes
igualitarias, a publicidade pode se tornar um agente ativo na redugédo da desigualdade de
género no pais, contribuindo assim para uma mudanca gradativa na atual cultura sexista

do pais e redesignacdo das identidades.
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A compreensdo da publicidade como texto cultural considera que as
estratégias comunicacionais eleitas e retratadas em uma campanha estdo associadas aos
valores infundidos na sociedade em que ela esta inserida; deste modo, pesquisar as
mudangas das pecas publicitarias é também investigar o desenvolvimento de um grupo,
de uma comunidade ou mesmo de um pais em determinado periodo.
Complementarmente, as campanhas sdo instrumentos de constru¢cdo de marcas e de
vendas de produtos ou servigos e, por isso, visam atingir e convencer 0 maior nimero
possivel de potenciais consumidores.

Considera-se, nesta pesquisa, 0 feminismo como um processo historico,
cultural e social, em que se buscam direitos iguais entre homens e mulheres; além disso,
ressalta-se a participacdo dos homens como parte fundamental do processo igualitario
entre géneros. Bell Hooks (2019, p. 161) afirma que o feminismo é “um movimento para
acabar com sexismo, dominacao e opressdes sexistas, € uma luta que inclui esforcos para
acabar com a discriminacdo de género e para criar igualdade”. Importante destacar
também que o feminismo ndo é uma luta contra os homens, como ja foi estigmatizado
muitas vezes por diversos agentes da comunicagdo, mas uma busca pela igualdade entre
0s sexos. Complementarmente, para Marcia Tiburi, o feminismo é “o desejo por
democracia radical voltada a luta por direitos daqueles que padecem sob injusticas que
foram armadas sistematicamente pelo patriarcado (TIBURI, 2019, p. 12)”.

Considerando o conceito de Marketing 3.0, Philip Kotler (2010) destaca que
as marcas observam o novo comportamento dos consumidores e adaptam-se aos valores
do publico para assim dialogar com 0 mesmo e obter éxito em suas campanhas
publicitarias.

Ao assumir a publicidade como um produto cultural, modificada pelos
processos historicos e movimentos sociais, compreende-se que ela pode contribuir,
refutar ou reiterar valores presentes em uma sociedade, por meio de seu posicionamento
publico. Judith Butler, em sua obra Lenguaje, Poder e Identidad, reflete justamente sobre
0 uso da linguagem e os potenciais efeitos que um discurso pode causar em diferentes
grupos sociais: “el caracter citacional del discurso puede contribuir a aumentar e
intensificar nuestro sentido de la responsabilidade®.” (BUTLER, 1997, p. 54).

3 Livre traducdo da autora: O caréater citacional do discurso pode contribuir para aumentar e intensificar
nosso senso de responsabilidade.
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Em evidéncia, o discurso feminista estd cada dia mais presente nas
campanhas nacionais; atualmente, existem agéncias e consultorias especializadas e
segmentadas que auxiliam as empresas na ado¢do de novos comportamentos na cultura
interna e também em seu relacionamento com o publico externo, como é o caso do Think
Eva — uma organizacdo que se define como uma “Consultoria de inovacéo social que
articula o mundo corporativo para a criar soluc6es para as desigualdades de género e
intersecgoes” (THINK EVA, 2023), que possui, entre outros clientes, o Google Brasil e
a ONU Mulheres.

A publicidade, como um produto da comunicacéo, dialoga permanentemente
com a cultura em que esta inserida, exercendo também a construcao social e a propagacéo
de identidades (CUCHE, 1999). Em determinados momentos elas convergem,
principalmente quando o status quo é mantido, ou seja, quando o discurso publicitéario
ndo é conflituoso com os valores instaurados no grupo social.

Por outra perspectiva, quando a publicidade assume posicionamentos
progressistas, como se observa atualmente, instaura-se uma tensao no tecido cultural entre
a publicidade e a sociedade. Pode-se observar campanhas que contestam a estrutura
sexista e, a0 menos parcialmente, tornam-se agentes reflexivos e/ou de transformacéo
social ao abordar novas dimensdes em relacdo a pautas feministas, mesmo que
eventualmente sejam criticadas por grupos conservadores.

Considerando a representacdo identitaria feminina, durante décadas as
mulheres foram objetificadas pelos produtos comunicacionais, mas nos ultimos anos
mudancas foram observadas impulsionadas pela pressdo do movimento feminista.
Importante destacar também que as mulheres vém ocupando cada vez mais espago em
diversos setores, entre eles o departamento de criacdo publicitaria das agéncias, onde as
campanhas sexistas ou ndo sdo pensadas, criadas e executadas. Sendo a publicidade o
resultado de uma producéo coletiva, j& que diversos agentes estdo envolvidos no processo,
a presenca de pessoas dessemelhantes pode potencialmente gerar campanhas feministas,
antirracistas, ndo homofaobicas.

Hooks (2019) afirma que todas as formas possiveis de comunicacdo que
podem ensinar a todos o que é feminismo devem ser utilizadas, de modo que o conceito
ndo fique restrito a grupos de debates feministas ou pesquisadores universitarios, com

linguagens incompreensiveis para o publico em geral. Para a autora, a comunicacdo ampla
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é fundamental para a compreensdo entre todos, portanto, a adesdo das empresas e das
campanhas publicitarias a discussdo é fundamental para que mais brasileiros conhecam,
discutam e compreendam que o feminismo ndo é uma disputa entre sexos, tampouco uma
opressao ao masculino, mas uma construgdo conjunta sobre justica e liberdade, visando
uma comunidade democrética e coerente.

Quando a publicidade assume uma determinada dimensdo do feminismo
como estratégia de composicdo de suas mensagens ou producdes, contribuindo para a
propagacdo de direitos iguais, entre homens e mulheres, a sociedade recebe mais
informac@es sobre o tema e potencialmente pode tornar-se mais igualitaria.

Reitera-se que a apropriacdo do discurso feminista por marcas em suas
campanhas publicitarias deve ser observada como uma das estratégias utilizadas para
alcancar o publico-alvo, ja que as mulheres representam aproximadamente 50% dos
consumidores brasileiros. Complementarmente, em Marketing 3.0 (KOTLER et al, 2010,
p. 5), ou 0 marketing voltado para os valores dos consumidores, 0s autores destacam que
as pessoas buscam cada dia mais consumir de empresas que estejam alinhadas aos seus
preceitos morais e éticos, acentuando-se o fato em periodos de crise. No entanto, ao
propagar de fato valores igualitarios dentro das empresas e também em suas campanhas
publicitarias, a publicidade pode potencialmente contribuir para a difusdo de direitos

iguais e a reducéo da desigualdade entre os géneros.
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