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PREFACIO

O que podem
0s feminismos?

CAROLINA FALCAO'

Nas paginas deste Feminismo de Mercadoria, Soraya Barreto nos
convida a conhecer o urgente debate sobre as formas como o dis-
curso publicitdrio e um certo discurso feminista se imbricam e
produzem sentidos muito caros a contemporaneidade. Ela fala
sobre temas como empoderamento, autonomia, o ser o que quiser,
o estar onde quiser que tao recorrentemente interpelam consumi-
doras na escolha de produtos corriqueiros como shampoos ou ab-
sorventes ou justificam narrativas empreendedoras, por exemplo.

Longe de apresentar respostas simplificadoras, o livro descortina

1 Jornalista e Doutora em Comunicagdo Social, graduada pela Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE), instituicdo onde atualmente atua como pes-
quisadora de pés-doutorado no Programa de Pés-Graduacdo em Direitos

Humanos (PPGDH). Seu campo de interesse abrange os temas do ativismo
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um horizonte de perguntas e desconfortos que sua andlise séria e
criticaleva em considera¢ao quando se trata das afinidades entre a
publicidade e alguns feminismos.

Assim, a autora nos faz um alerta de pronto: nao se trata de
assumir uma postura redentora sobre a prética publicitaria quan-
do ela se encontra com a pauta feminista, tampouco persistir nas

“velhas opinides formadas” sobre a publicidade como uma retéri-
ca enganadora e utilitarista, seja de qual tema for. Nao hd espago
para maniqueismos. Uma vez que o livro estd permeado por uma
pesquisa cuidadosa e responsével (caracteristicas de sua autora em
tudo o que faz), cle estabelece uma trajetdria que vai dos debates
mais amplos, tais como as tensdes em torno do femvertising e do
feminismo de mercado, ¢ aporta em seu tltimo capitulo num de-
bate fincado nas cores do cendrio brasileiro atual.

E também um livro que tece uma teia consistente de argumen-
tos sobre as ambivaléncias muitas vezes conceituais que atravessam
o debate. Afinal, como bem coloca Soraya, de que mulheres se esta
falando quando se discute se ¢ em quais circunstincias a publici-
dade ¢ capaz de falar sobre empoderamento feminino? Onde fica
o ponto cego dessas premissas que estabelecem 2 mulher como
uma categoria que a publicidade pode acionar assim tao facilmen-

te? Pensando com ¢ a partir das linhas desse trabalho, ¢ possivel

religioso e da democracia, com foco na ideia de imaginacgdo secular e transi-

¢Oes teoldgicas no atual cenério brasileiro.
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discutir também as formas de poder que essa mulher deseja. Um
poder que afirma a individualidade dessa mulher: a sua aparéncia,
sua conta bancdria, suas relagdes pessoais, sua liberdade etc. Para
ilustrar essa provocacao, cito, mais uma vez, o capitulo final do
livro. Nele se apresentam as sete categorias preponderantes apreen-
didas a partir da andlise de 123 pegas publicitarias coletadas pelo
Observatério de Midia: género, democracia e direitos humanos
(Obmidia) da UFPE no perfodo de 2015 a 2020. As sete categorias
evidenciam como a mediag¢ao neoliberal d4 sentido ao discurso
feminista no dispositivo da publicidade, um ponto importante e
que ja estd no radar das anlises de Soraya ¢ do Obmidia.
Afirmar que a publicidade ¢ um dispositivo ¢ assumir que
ela ¢ produtora de subjetividades. E alinhar-se, portanto, ao que
Giorgio Agamben prevé literalmente como qualquer coisa capaz
de capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar
¢ assegurar os gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos
seres viventes. Nessa perspectiva, o filésofo argumenta que, para
além das classes de dispositivos convencionais como a prisao, o
manicdmio ou a escola (em que a conexdo com o poder ¢ eviden-
te), hd uma série de espagos ou sistemas em que esse processo de
modelacio e controle pelo saber pode acontecer. Para ele, da rela-
a0 entre os seres viventes ¢ os dispositivos, emergem os sujeitos.
Aqui, quero acender uma pequena fagulha no debate que
Soraya vem fazendo tao bem ao longo dos anos como pesquisadora

e professora da drea de midia e estudos de género. Que sujeitos sio
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esses que emergem da publicidade fincada em modelos conscientes
ou tao sintonizados com temas orientados pela diversidade e pela
representa¢ao? Sao sujeitos competentes e dvidos, pois compreen-
dem as nuances de valor (simbdlico, de troca, de uso) das mercado-
rias que consomem; provavelmente, s3o também sujeitos atentos
as contradi¢oes do discurso publicitdrio, uma vez que demandam
das grandes corporagoes compromisso e consciéncia para além da
retorica. Mas € preciso ter em mente que esses sujeitos sio sempre
consumidores e, como tal, inscrevem-se numa determinada ordem
de reproducio material (capitalista) que se mostra incompativel
com muitas das reivindicacdes que os feminismos fazem.

Nesse sentido, refago a pergunta que intitula minha partici-
pacido neste projeto. O que podem os feminismos quando seus
horizontes de igualdade e desejo de desconstrucao das hierarquias
atravessam dispositivos que produzem sujeitos consumidores? Ao
terminar de ler este livro, me dei conta de que a resposta para tal
questionamento ¢ impossivel de ser condensada definitivamente.
A cada nova estratégia, a cada novo sentido posto a circular nas
campanhas, os feminismos podem coisas diferentes, num mo-
vimento de interpelacao extremamente produtivo, pois oferece
transformagoes, sobretudo na ordem das representacées. Se elas
sao suficientes, me parece uma excelente pergunta que este livro
convida a fazer.

Por fim, encerro este preficio antevendo como Feminismo de

Mercado vai ocupar nao s a sala de aula, como também os meios
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profissionais da pratica publicitdria. A prosa concisa, de professora
generosa e atenta, faz do livro um material de poderosa capacidade
de mobiliza¢io e agendamento do debate sobre feminismos, pu-

blicidade e os usos (e abusos) envolvidos nessa relagio.






CAPITULO 1

A publicidade abraca
0s feminismos

Em tempo, gostarfamos de iniciar essa reflexdo esclarecendo que
o presente livro ¢ resultado de uma pesquisa de mais de 2 anos, de
pds-doutorado®. E ainda, amplia os debates previamente publica-
dos no artigo “Feminismo de mercado: um mapeamento do de-
bate entre os feminismos e consumo (BARRETO JANUARIO, 2021)
e nos capitulos de livros Femvertising and Commodity Feminism.:
The Brazilian Context (BARRETO JANUARIO, 2022). No livro,
apresentamos essas publica¢des mais amadurecidas, revisitadas e

com algumas ampliacoes e corre¢des referenciais.

2 Apesquisa foi realizada entre os anos de 2019 e 2021, no ambito do Institute
of Gender, Feminism and Sexuality/IGSF da McGill University, em Montreal,
no Canada. O estudo decorreu em parceria com Obmidia/UFPE e o Programa

de Pés-graduagao em Direitos Humanos da UFPE.
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O debate em torno da representagao das mulheres na publi-
cidade, embora recorrentemente presente no debate académico
(BELELI, 2007; MOTA-RIBEIRO, 2005), estd longe de ser esgotado.
Apesar de estudos abordarem, sob as mais diversas perspectivas, as
representacoes das mulheres na midia, o processo de construgao
de sua imagem hipersexualizada e, mais atualmente, as mensagens
sobre empoderamento feminino, ainda assim podemos encontrar
lacunas epistemoldgicas nesse objeto de estudo tao rico e difundi-
do nas mais diversas dreas de conhecimento. Uma das abordagens
possiveis para esse objeto ¢ a sua perspectiva pelas lentes da cha-
mada cultura do consumo. Muito embora j4 realizada em alguns
ambitos (MORENO, 2008; MCROBBIE, 2004, 2009), as COnse-
quéncias desse processo nas relagoes da sociedade contemporanea,
na qual nos inserimos, ¢ fluida e multifacetada. Em entrevista a
revista Epoca, Margareth Rago defende que “o feminismo estd na
moda, virou pop*”. Barreto Janudrio e Veloso (2017) afirmam que
desde 2015 o feminismo se encontra em debate mais efervescente
na midia. As autoras observam a intensa troca de ideias no conglo-
merado mididtico, seja nas noticias, seja nos cinemas ou mesmo em

“pecas publicitdrias que sugerem uma ‘Primavera Feminista’ elevan-
do as mulheres ao szatus de sujeito politico” (BARRETO JANUARIO;

VELOSO, 2017, p. 175) ¢ agentes de consumo.

3 Ver Garcia (2015).

13
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Sob a mesma perspectiva, Hollanda (2018) argumenta a exis-
téncia de uma explosao feminista que se fundamenta a partir da
observa¢ao de como se concebem essas novas estruturas feministas,
que tém como caracteristica a organizac¢ao independente, e sdo,
em geral, despidas de hierarquias, fomentando liderangas mais ho-
rizontais, sem necessariamente ter algum tipo de representagao
partiddria. Esses novos modelos sao pautados nas vivéncias e expe-
riéncias individuais e/ou coletivas, assim como nas narrativas de si.
Com efeito, a extensao, o impacto e o alcance a que os feminismos
tém ascendido sio sem precedentes na histéria do movimento. E
pertinente ressaltar que Rago (2004), Barreto Janudrio e Veloso
(2017) e Hollanda (2018) realizam debates bastante aproximados,
contudo Rago (2004) observa o fendmeno pelas lentes do pés-fe-
minismo, enquanto Hollanda (2018) dialoga com a quarta onda
(MATOS, 2010), conceitos que trabalharemos adiante.

Canclini (1995) defende que quando escolhemos bens de con-
sumo e nos apropriamos deles, acabamos por definir o que consi-
deramos importante e valioso publicamente para os demais atores
sociais. Esses processos e comportamentos sio uma das formas
genuinas de nos integrarmos ¢, a0 mesmo tempo, nos distinguir-
mos em sociedade. E pertinente lembrar que a cidadania ndo se
centra apenas nos direitos reconhecidos pelos aparelhos estatais,
¢ também associada as préticas sociais e culturais que dao senti-
do de pertencimento e distingio social (BOURDIEU, 2007). E fato

que o debate sobre pautas feministas vem ganhando visibilidade,

14
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especialmente nos produtos e discursos voltados para as mulheres.
O processo de (des)construcio de género estd em constante mu-
danga, e os conceitos de masculinidade e feminilidade estao sen-
do ressignificados (BARRETO JANUARIO, 2016), rompendo com
as visoes ¢ os comportamentos hegeménicos. Com o aumento do
poder de compra e consumo das mulheres, a publicidade parece
que finalmente “descobriu” as premissas de consumo da mulher
contemporanea ¢ teve que moldar novas formas e perspectivas para
se comunicar, bem como vender para um publico feminino dife-
renciado. Como efeito, a recente tendéncia do mercado visa cor-
responder as novas exigéncias por parte das consumidoras. Com
a crescente utilizagio do empowerment feminino (LIMA, 2016) na
publicidade, levantam-se questdes acerca da genuinidade e das
preocupagdes éticas das marcas no que toca a igualdade de género.

O termo que vem sendo corriqueiramente utilizado para defi-
nir esse novo fazer na encenacio publicitdria (VERISSIMO, 2008) ¢
o femvertising. O termo resulta da jungio de feminino — ou feminis-
mo — e propaganda, em inglés. A expressao passou a ser difundida
por Samantha Skey (2015), chefe de vendas da SheKnows (plata-
forma de midia para mulheres), apds andlise no Adweek* em 2014.

Os apontamentos finais do painel indicaram que as empresas estao

4 A Adweek é uma publicacdo semanal sobre comércio, negécio e publicidade
dos Estados Unidos da América, e organizou um painel de discussdo dedicado

ao tema do femvertising; Samantha Skey foi moderadora nesse painel.

15
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dirigindo seus esfor¢os e investimentos em abordagens diferencia-
das, como forma de se aproximar do publico feminino, buscando a
identificagao desse publico com as pegas criadas. De acordo com a
SheKnows Medsa, essa estratégia se baseia na ideia de que a publici-
dade pode capacitar as mulheres na mesma medida em que vende
produtos (WALLACE, 2016).

Diante desse cendrio, iniciativas de consultorias femininas
marcadas pela preocupagio com as pautas feministas vém surgin-
do no mercado com o aparente intuito de auxiliar as marcas na
promocao de uma comunicagao mais assertiva nas representagoes
de género. E o caso dos projetos de consultoria que se autodeno-
minam feminista 65/105, Think olga® e Think Eva’.

Fendémenos como o fermvertising vém sendo acionados nos ul-
timos anos pela midia e publicidade, como dito, abarcado por pau-
tas sociais antes marginalizadas, como ¢ o caso dos feminismos e
da comunidade LGBTQI+. Alinhado a isso, podemos citar também
o Outvertising,® voltado 4 comunidade LGBTQI+, Mozdzenski ex-

plicita esse fendmeno:

5 Consultoria 65/10. Mais informacdes no link http://meiacincodez.com.br/.

6  ONG que atua junto a sociedade civil buscando sensibilizar a sociedade para
as questdes de género e suas intersec¢des. Mais informacgdes no link https://
thinkolga.com/.

7 Consultoria de inovagdo social que atende o setor privado. E uma empresa

“irm&” da ONG Think olga. Mais informacdes no link https://thinkeva.com.br/
8  Em2015,0s publicitarios britanicos Nick Bailey,Jan Gooding, Scott Knox e Matt

Scarff formaram a consultoria Pride Advertising and Marketing (PrideAM). Em

16
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[...] como uma tendéncia publicitdria contemporinea, que
propoe empoderar a comunidade LGBT, conferindo as
dissidéncias sexogendéricas graus variados de agéncia, voz
e visibilidade nas propagandas. Concomitantemente, os
anuncios que adotam esse novo posicionamento mercado-
légico inclusivo e pré-diversidade sexual buscam dirimir os
estigmas e esteredtipos negativos tradicionalmente associa-

dos a esse grupo (MOZDZENSKI, 2020, p. 221).

Tanto o femvertising quanto o Outvertising sao tendéncias
crescentes no marketing contemporaneo e vém sendo utilizada
por grandes marcas como Avon, Dove, Always, Pantene, entre
outras, que usam pautas € bandeiras feministas e o crescimento
acerca do debate sobre o processo de empoderamento feminino
para encorajar o chamado “ativismo social” na publicidade. Sobre

isso, Casaqui expoe que:

O mundo do trabalho serve a reconstrugio signica de uma
origem dos produtos que se apaga através do fetichismo da
mercadoria; os cendrios urbanos e a vida cotidiana servem
a légica estabelecida para o produto, em que as coisas do
mundo sdo reorganizadas para localizar a performance das

marcas; passado, presente e futuro sio signos mobilizados

2016 eles lancaram um manual intitulado Outvertsing, “dirigido as empresas
que desejavam adotar politicas corporativas mais inclusivas e, em particular,
desenvolver campanhas publicitarias e acdes de marketing canalizadas para
os consumidores LGBT” (WOZDZENSKI, 2020, p. 21-22).
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para instaurar narrativas que descolam o produto de seus
processos mais imediatos de elaboragio, de uso ¢ de signi-
ficagao, ganhando novos sentidos através dos 6culos sociais

da publicidade (cAsAQuT, 2009, p. 171).

Esses novos sentidos de que o autor fala, podem ser analisados
também nos fendmenos que utilizam pautas sociais e o ativismo
social como mercadoria, associada a bens e produtos. Muitas sao
as perspectivas para observar essas utilizacoes mercantilizadas dos
temas sociais; existem correntes que debatem essa nova narrati-
va de forma ainda mais cética (MCROBBIE, 2004, 2009). E que
interpretam essas tentativas abarcadas a partir de um olhar im-
bricado na comoditizagio dos feminismos (GOLDMAN; HEATH;
SMITH, 1991) € no “ativismo comoditizado” (MUKHERJEE;
BANET-WEISER, 2012), temas que vamos debater ao longo da pes-
quisa. Argumentam também sobre o uso esvaziado das pautas e
dos valores feministas visando apenas o retorno financeiro, com
o aumento de receita e lucro para as corporagdes. Sugere-se que
esse uso do feminismo possa prejudicar o movimento feminista, e
que o empoderamento feminino transmitido ¢ sem sentido e vazio
(FRASER, 2017).

H4, obviamente, uma preocupagio legitima no cerne do ati-
vismo feminista, seja académica ou das ruas, sobre o uso empaco-
tado das pautas do movimento. Todavia, pretendemos estabelecer,
também, tensionamentos nos resultados desses discursos em lon-

go prazo, no qual a publicidade poderia também contribuir no

18
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Amago desse debate. Pretendemos refletir sobre o uso dos discur-
sos feministas pela publicidade abarcada pela revisao bibliogré-
fica do termo cunhado por Robert Goldman, Deborah Heath e
Sharon Smith (1991). Dessa forma, pretende-se refletir neste livro
sobre o uso das pautas e bandeiras feministas pela publicidade e

pelo mercado.






CAPITULO 2

A comoditizacao
dos feminismos:
mapeando caminhos

Os discursos feministas vém sendo utilizados ¢ ressignificados nos
meios de comunicagio de massa de acordo com a l6gica das rela-
¢oes de mercado. Se outrora se combatia a legitimidade do discur-
so feminista, as agéncias e anunciantes agora tentam canalizar os
principais aspectos e valores dos discursos feministas que podem
ser anexados a marcas e produtos. Sobre isso Boltanski e Chiapello
argumentam que no “novo espirito do capitalismo’, ao refletirmos
sobre a forma como as “verdades” e a histéria da humanidade fo-
ram escritas ...] ¢ preciso voltar “para 0 momento em que as coisas
se decidem”: “mostrando que elas poderiam ter enveredado por
direcio diferente, a histéria constitui o instrumento por exceléncia
da desnaturalizagao do social ¢ estd de maos dadas com a critica”

(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 29). Os autores dialogam com
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as mudangas ideoldgicas que acompanharam as recentes transfor-
magoes do capitalismo, entre as quais podemos incluir os debates
feministas e suas vertentes, que interferiu e continua interferindo
em toda a légica produtiva contemporinea. Os autores argumen-
tam que o capitalismo exibe a estranha capacidade de apropriar-se
de forma tnica de manifestagoes ideoldgicas e pautas da socieda-
de que, a principio, seriam conceitualmente opostas a sua légica
de mercado.

Mary Douglas e Baron Isherwood (2006) argumentam que
uma racionalidade socioldgica move o consumo. Os autores com-
preendem o consumo como atividade cultural fundamental na
organizagio social. Com efeito, compreendemos que os estudos
sobre consumo sao um campo extraordindrio para se pensar a rela-
¢ao entre a cultura e as subjetividades. Dessa forma, os sistemas de
valores culturais na pés-modernidade mudaram de tal forma que
os marcadores indenitdrios tradicionais perderam espago para o
consumo enquanto marcador central na compreensao da persona-
lidade e individualidade. A 16gica de produgao e consumo estaria
pautada na atomizagio do mercado, isto é, numa reformulagio
do Estado e na supervaloriza¢ao do individuo como o responsével
pelo seu préprio sucesso. Dardot e Laval (2016) sugerem ainda que,
para funcionar, o neoliberalismo enquanto racionalidade precisa
de um Estado ativo. Esse ¢ um dos grandes ganhos da reflexao
dos autores, que partem do conceito de governamentalidade de

Foucault para pensar o neoliberalismo. Como sio exemplos os

22
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discursos de empreendedorismo ¢ do empoderamento feminino.
E ¢ nesse contexto que a publicidade investe, através de discursos e
pecas publicitirias que revestem os produtos e servigos de valores
e atitudes ligados ao sujeito.

Entendemos a publicidade como um processo comunicacional
que influi numa prética social, que influencia o comportamento
e 0 modo de vida dos individuos na contemporaneidade e opera
também como agente pedagdgico (LOURO, 2008). Uma enque-
te realizada pela Sheknows, com 628 respostas, apresentou dados
interessantes sobre esta estratégia (STAMPLER, 2013). A pesquisa
observou que 92% das respondentes lembraram de pelo menos
uma marca pro-feministas/pro-empoderamento feminino. 52%
decidiram a compra de pelo menos um produto porque gostaram
da forma como as mulheres foram representadas nos antncios, e
46% se tornaram seguidoras de pelo menos uma marca nas mi-
dias sociais devido & mensagem de pré mulheres/empoderamento
(STAMPLER, 2013; HAMLIN; PETERS, 2018).

Essa reflexao dialoga também com o que Lipovetsky e Serroy
(2015) vao chamar de capitalismo transestético, no qual a esteti-
zagao ¢ o embelezamento do mundo funcionam ambos como es-
tratégia de sobrevivéncia. Esse processo de embelezamento pela
qual tem passado os feminismos numa proposta mais mainstream
e de popularizacio de suas bandeiras parece ter se tornado uma
util ferramenta para a a¢io publicitdria. Num viés critico, diria

que nos impele a uma realidade na qual as empresas e marcas sao
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protagonistas desse fendmeno, em um tempo no qual o consumo ¢
especialmente caracterizado pelas narrativas e propostas efémeras,
pela obsolescéncia programada de bens de consumo e pela espeta-
cularizagao das rela¢oes econdmicas, politicas e sociais.
Goldman, Heath, Smith (1991) publicaram o artigo Com-
modity feminism no qual apresentam o conceito homonimo ao
titulo, que significa, em tradugio literal, feminismo de mercado-
ria. Nesse ponto devemos ressaltar que estamos corrigindo a acep-
¢a0 do termo para os autores citados, corrigindo nossa afirmagio
anterior (BARRETO JANUARIO, 2021), no qual apontamos para

a autoria apenas de Goldman (1992) sobre o termo. Com efeito,

chamaremos a partir de agora o termo “feminismo de mercado”

com uma tradugio que faz mais sentido para o portugués. Apesar
de apresentado nos anos 1990, o termo nao foi debatido no Ambito
dos estudos de género e midiaticos no Brasil. Goldman, Heath
¢ Smith (1991) argumentam que o feminismo foi “adotado” pela
industria da publicidade, que a transformou em commodity, em
resposta a crescente critica feminista durante os anos 1980, na mi-
dia. Em contraponto a esta afirmacio do autor, Mirian Catterall,
Pauline Maclaran ¢ Lorna Stevens (2000) afirmam que os mer-
cados, bem como a publicidade, sempre tiveram proximidade
com todas as ondas do movimento feminista. Importa dizer que
as ondas foram designadas e separadas em periodos histéricos
datados pela movimentagao de mulheres que se organizaram, ao

longo da histéria, de maneiras distintas e diversas em momentos
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igualmente diversos. Cronologicamente, houve acimulos de rei-
vindicagdes, pautas e conquistas isoladas no que conhecemos por
ondas feministas.

Catterall, Maclaran e Stevens (2000) defendem que j4 na pri-
meira onda do movimento, com as sufragistas, o marketing era
visto como uma for¢a positiva no auxilio da divulgacio das ideias
¢ campanhas, por exemplo, com encontros marcados em grandes
lojas de departamento da época. Ja o feminismo de segunda onda
foi fortemente influenciado por discursos anti-marketing e anti-
mercado, sob a influéncia de textos de importincia para o movi-
mento, como é exemplo a Mistica Feminina de Betty Friedan (2018
[1963]), entre outros.

Nessa época surge a critica ao controle ideoldgico de um mer-
cado patriarcal que manipulava o corpo e o desejo das mulheres
para servir aos interesses do mercado, especialmente no que diz
respeito a domesticidade e & negacao da esfera publica que carac-
terizavam a representa¢ao publicitdria das mulheres, retratadas
majoritariamente de maneira subserviente, como esposas ¢ maes.
Tais esteredtipos perduram até hoje, todavia até pouco tempo de
forma mais intensa. Mesmo que agora outras formas de represen-
tacdo estejam mais presentes, esses modelos ainda coexistem. No
feminismo de terceira onda, a autora afirma que nesse periodo des-
cortinou-se a ideia de feminismos multiplos, plurais, para além da
sua relacao com sistemas de opressao distintos, como raga/etnia,

género, classe.
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Cynthia Hamlin e Gabriel Peters afirmam que esse encontro
entre os feminismos e a Publicidade “foram mais contenciosas en-
tre 0s anos 1960 ¢ 1980, periodo que caracteriza a segunda onda do
movimento”(HAMLIN; PETERS, 2018, p. 171). Jd sobre o feminis-
mo de terceira onda, a autora e o autor afirmam que foi descorti-
nada ¢ a ideia de feminismos plurais, para além da sua relacio com
sistemas de opressao distintos, como raga/etnia, género, classe. A
autora e o autor ponderam ainda que a revolugao foi cooptada
pelo mercado e argumentam que “nos anos 9o, o capitalismo, sob
o disfarce do marketing pés-moderno, descobriu muitas novas
oportunidades de mercado ao responder a celebracio de diferenca
que a virada cultural trouxe” (CATTERALL; MACLARAN; STEVENS,
2000, p. 6).

Goldman (1992) reflete ainda que o feminismo de mercado,
tenha nascido como uma tentativa do marketing de incorporar o
poder cultural e as ideias do feminismo as massas, a0 mesmo tem-
po que domestica (FOUCAULT, 1979) ¢ esvazia a critica do préprio
movimento feminista frente a publicidade e a midia. Uma forma
de apaziguar o descontentamento das mulheres com as imagens de
mulheres magras, jovens ¢ hipersexualizadas (WOLF, 2009).

E especialmente percebida em antincios que tentam articu-
lar uma aproximagao entre a feminilidade enfatizada (CONNELL,
2005) ¢ hegemonica e o que ¢ decodificado como ideias feministas,
tais como: independéncia financeira, sucesso profissional, liber-

dade e empoderamento. Segundo Goldman (1992), essa “nova

26



A COMODITIZA(;AO DOS FEMINISMOS

mulher” apresentada em muitos anuncios foi “empoderada’, e,
assim, contemplaria as visdes feministas pela qual tanto lutaram
(GOLDMAN, 1992). Na visio do autor, uma proposta falaciosa, su-
perficial e alinhada aos propésitos do capitalismo.

Para Goldman (1992), a incorporagio do poder cultural do
feminismo pelo marketing e pela publicidade esvazia o feminismo
de seu valor politico ¢ o transforma em mais uma commodity. O
autor fez um vasto estudo sobre a propaganda dos anos 1980 ¢ ob-
servou o uso dos feminismos e seus valores para os prop6sitos do
marketing, que transformaram um movimento politico e social em
mais uma tendéncia, um modismo. Com efeito, ao usar a pauta
feminista como valor social que pode ser comprado junto com um
produto que simula a independéncia feminina e os direitos iguais,
os objetivos sociais do feminismo sao transformados em “estilos
de vida” para consumidoras (GOLDMAN, 1992). Nesse sentido, o
autor enxerga como a pratica como um “falso feminismo”, em-
pacotado para agradar e se adequar a0 mercado. Um feminismo
palatavel, de facil assimila¢io, mas pobre critica e politicamen-
te. No final, os grandes beneficidrios dessas narrativas seriam, de
fato, as industrias, os anunciantes e o sistema capitalista, e nao as
mulheres/consumidoras.

Angela McRobbie (2011) argumenta que a narrativa mididtica
em questao reproduz formas mais “tolerdveis” de representacoes
de teor emancipatério e progressista, que sao forjadas, de forma

geral, pelos feminismos contemporaneos, e atingem em especial o
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publico mais jovem. McRobbie (2009) corrobora o pensamento
de Goldman quando afirma que algumas ideias atreladas as no-
¢oes de liberdade, empoderamento feminino e poder de escolha
tém sido ofertadas as mulheres “como uma espécie de substituto
a politica e transformacao feminista” (HAMLIN; PETERS, 2018).
McRobbie (2011) argumenta ainda que os ideais de feminilidade
se relacionam de forma complexa na construgio das légicas in-
denitarias e sao mediados por premissas patriarcais e midiaticas
sobre os modelos de “ser mulher”. Com efeito, faz-se pertinente

compreender a origem do conceito de feminismo de mercado.






CAPITULO 3

Feminismo
de mercado

A acepcio do conceito de feminismo de mercadoria foi realizada
por Goldman, Heath e Smith (1991), ¢ se baseia no “fetichismo da
mercadoria” cunhado por Karl Marx na obra O Capital, publicada
em 1867. Marx (2005) conceitua o fetichismo de mercadoria como
o caréter que os produtos possuem, dentro do sistema capitalista,
de ocultar as relagoes sociais de exploracio do trabalho, sedimen-
tando-se, por conseguinte, em toda a sociedade. No cerne dessas
relagoes sociais, a obtengao do lucro fica por parte de quem detém
os meios de produgao, nesse caso, as marcas e os anunciantes asso-
ciados a publicidade.

Para Marx (2005s), o fetichismo ¢ uma relagio social entre as
pessoas mediadas por produtos, coisas e objetos. Como respos-

ta desse processo temos a sensa¢ao de uma relacao direta com os
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produtos, e ndo entre e com as pessoas. Atrelado a esse conceito,
temos a forte critica do movimento e teorias feministas ao capita-
lismo, sua légica de producao especialmente no que diz respeito
a distribui¢ao desigual do poder de trabalho. Diversas autoras e
feministas denunciaram o sistema capitalista e sua pratica de ex-
ploragdo naturalizada, legalizada e legitimada na construgio da
sociedade na qual vivemos. Com efeito, a0 anexarmos esse debate
junto aos feminismos, é possivel perceber que o capitalismo ao
longo da histéria contemporanea instrumentalizou as diferengas
histéricas e sociais, negou direitos e cidadania as mulheres, insti-
tucionalizando as diferengas entre o publico ¢ o privado (OKIN,
2008), domesticando a mulher através de trabalho nio pago, ¢ ain-
da, categorizando o trabalho produtivo e nao produtivo. Nio seria
entdo um contrassenso usar discursos feministas na publicidade?
Numa visao mais superficial poderfamos responder que sim. Mas
as coisas nao so assim tao simplistas.

Na década de 1960, 0 movimento feminista engendrou uma
critica radical as ordenagdes sociais, propondo confrontos im-
portantes com as vertentes liberais do movimento de mulheres,
bem como com a invisibilidade e a subestimagio da questao das
mulheres no debate marxista. Nesse Ambito, através dessa critica,
o movimento de mulheres desenvolveu o conceito de patriarca-
do como formacao de relagdes de poder e dominagio masculina
(BOURDIEU, 2007). O que estabeleceu a divisao sexual do trabalho,

que destina aos homens as tarefas produtivas no ambito publico,
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que sio prestigiadas e remuneradas. J4 as mulheres estariam confi-
nadas As tarefas reprodutivas e domésticas (OKIN, 2008), no papel
de cuidadora e subordinada.

O feminismo se deparou com o desafio de compreender como
a dominag¢io masculina (BOURDIEU, 2007) ¢ as relagdes de poder,
no que tocam a questao de género, se encaixam nessa ldgica que ex-
plora as mulheres nas relagoes familiares. Isto ¢, como a distribui-
¢ao desigual dos papéis de género ¢ central na estrutura capitalista.
Para Nancy Fraser (2017, s/p), “em uma cruel reviravolta, temo que
o movimento para alibertagao das mulheres tenha se enredado em
uma ligacio perigosa com esfor¢os neoliberais para a construgao
de uma sociedade de livre-mercado’.

Rosalind Gill (2007) também refletiu sobre a mudanga na re-
presentagao das mulheres nas imagens publicitdrias e sobre o uso
dos discursos feministas, situando essa prética em um discurso pds-
-feminista. A autora relata que estamos vivenciando uma cultura
mididtica pds-feminista. Dessa forma, ¢ pertinente compreender
0 pds-feminismo. Nao temos a intenc¢io de desbravar o conceito,
que ¢ complexo e ambiguo. Segundo Macedo (2006), para algu-
mas correntes dos feminismos, o pds-feminismo estaria alinhado
ao discurso do pés-modernismo. Essa leitura baseia-se no fato de
que o objetivo pds-feminista estaria em desconstruir/desestabilizar
o género enquanto categoria fixa e imutével, debatido no final dos
anos 1960 entre as chamadas tedricas da diferenca, tais como Julia

Kristeva e Héléne Cixous (MACEDO, 2006). J4 as outras correntes
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dos feminismos afirmam que esta aproximagio com pds-modernis-
mo ¢ problematica e perigosa. Argumentam que o pds-feminismo
¢ visto incorporado ao feminismo de “terceira onda’, que se iden-
tificaria com uma agenda liberal (ou neoliberal) ¢ individualista,
deixando de lado a caracteristica de pautas coletivas e politicas.

O ponto de maior critica nessa corrente pds-feminista ¢ que
cla consideraria que as principais reivindicagdes de igualdade e
equidade entre homens e mulheres foram atendidas, e que o femi-
nismo deixou de representar adequadamente as preocupacoes e
anscios das mulheres na contemporancidade (MACEDO, 2006). O
pés-feminismo certamente nio é um conceito consensual, e como
dito, no é nossa intengio debaté-lo neste texto. Nas tiltimas trés
décadas, o pds-feminismo foi entendido como uma mudanga de
paradigma histérico apds o auge da segunda onda do feminismo,
uma espécie de reacao contra o feminismo, uma nova perspectiva
epistemoldgica no 4mbito dos debates feministas. Para Gill (2007),
0 pds-feminismo atende a uma série de temas que dialogam com o
individualismo, a escolha e 0 consumismo.

Showden (2009) defende que o pés-feminismo seria o culpa-
do da despolitizagao de muitos dos objetivos politicos conquista-
dos durante a segunda onda, concentrando-se no individualismo
e nao em uma agao critica e politica coletiva. O processo de como-
ditiza¢ao dos feminismos na publicidade dos anos 1980 nos parece
ter sido uma reagdo capitalista & agenda da segunda onda. Com

uma agenda que olhava para a questao da igualdade entre homens
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e mulheres como uma luta politica, no imbito da esfera publica. A
publicidade vai se apropriar disso para naturalizar, construir uma
espécie de senso comum (BOURDIEU, 2007) que sustenta até hoje
essa nova forma de pautar bandeiras feministas.

Numa concepgao alinhada a terceira onda do feminismo, ha
a percepg¢ao de que existem diversas versoes sobre os feminismos
e suas vivéncias, dessa forma, a prdxis e as vivéncias feministas de-
veriam comegar a partir das diversas experiéncias das mulheres.
Nessa abordagem, o pés-feminismo nio ¢é encarado como o fim
do feminismo, mas como um intenso processo de transformacao.
Dessa forma, o pds-feminismo pode ser entendido também como
um termo que abarca diversos feminismos e que convida a refletir
e debater as contradi¢des e oportunidades que as mulheres en-
frentam na contemporaneidade (MACEDO, 2006). E nessa cor-
rente que investimos nossas crengas. Pensando o pés-feminismo
num quadro mais amplo, a visibilidade e poder da midia sao vistos
de forma positiva. A pratica de consumo pode ser um lugar para
novas formas de retratar mulheres e nao unicamente um espago
de discursos e representagdes misdginas (BARRETO JANUARIO,
2016). Com efeito, num debate tio complexo, nio pode ser refle-
tido com simplicidade.

Com efeito, hd correntes que enxergam uma l6gica positiva
no uso de valores e discursos feministas na propaganda e no mar-
keting. Linda Scott (2000) afirma que o feminismo ¢ o capitalis-

mo podem nao ser incompativeis, afirmagio complexa, a nosso
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ver. A autora alega que uma representagio positiva e atual da mu-
lher auxiliaria no seu processo de compreensao do poder e na sua
emancipag¢ao na contemporaneidade. E defende que a opressao
das mulheres pela domina¢ao masculina ocorre também em outros
sistemas economicos.

Na mesma perspectiva apresentada por Scott (2000), Megan
Sirr (2015) argumenta que esse tipo de representagio mais positiva
poderd a médio e longo prazo beneficiar as mulheres se houver
uma pratica mais recorrente no mercado, estimulando versdes
mais realisticas e elogiosas as mulheres. Para a autora, que apresen-
ta uma leitura mais cética do que Scott (2000), seria uma mudan-
¢a de paradigma da representa¢io dominante sobre as mulheres e
seus corpos. O que poderia significar uma espécie de introdugio
ao feminismo ¢ suas pautas. Sarah Banet-Weiser (2012) argumenta
a existéncia de um paradoxo e uma certa ambivaléncia nas estra-
tégias publicitdrias e do marketing, mas defende que é muito facil
descartar exemplos positivos ao elencar apenas a ldgica capitalista
como argumento de exclusdo. A autora salienta a necessidade de
uma andlise mais aprofundada para observar se o discurso ¢ su-
perficial e perigoso para o feminismo, ou se, por outro lado, pode
ser inspirador para as mulheres. Percebemos, a0 longo do debate,
que ¢ dificil rotular o feminismo de mercado como simplesmente
positivo ou negativo.

O olhar maniqueista sobre estas questdes podem esconder di-

versas nuances e camadas da andlise critica do tema. Banet-Weiser
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(2012) reflete também que, no processo de popularizagio das
pautas feministas, ¢ necessdrio nos envolver em possiveis ambi-
guidades complexas das quais a midia faz parte. Se, por um lado,
as mulheres hoje recebem mensagens publicitarias de que podem
fazer qualquer coisa e “ser o que quiserem”, mover estruturas, por
outro lado, seus corpos continuam sujeitos a vigilincia da ditadura
da beleza (WOLF, 2009). A pergunta que desponta nesse cendrio
é: serd que esse discurso incorporado, legitimado e ratificado pela
publicidade de “ser e estar onde quiser”, leva a algum lugar? Ou
seria um “nao lugar”? A resposta mais coerente seria: depende de
quem ¢ essa mulher.

Com efeito, os feminismos contemporaneos, cada vez mais
presentes na esfera digital, tem sido, por vezes, chamado de quar-
ta onda. Tedricas que dialogam com a quarta onda, concordam
que a pluralidade constitui e demarca os interesses das demandas
e expressoes dos movimentos feministas atuais. Nesse contexto, a
reconstrugao transdisciplinar de uma nova onda do feminismo
passou a ganhar for¢a nos debates apoiados em estratégias de
ac¢io inovadoras, e associadas com as transformagdes vivenciadas
na atualidade. Matos teoriza a quarta onda do feminismo e argu-
menta que esse novo marco traz “os desafios da horizontalizagio
dos movimentos feministas ¢ da construgio coletiva do didlogo
intercultural e intermovimentos” (MATOS, 2010, p. 81). A autora
debate as questoes associadas as pautas plurais dos feminismos, es-

pecialmente na América Latina.
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Para Kira Cochrane (2013), o feminismo da quarta onda ¢
também caracterizado pelo uso da tecnologia, especialmente pelas
militAncias ciberfeministas e o uso das midias sociais no desafio de
denunciar a misoginia. Mulheres em todo o mundo vém utilizan-
do as midias sociais para denunciar, esclarecer e promover o debate
em torno de diversas especificidades e nuances das opressoes de gé-
nero. No entanto, nos perguntamos mais uma vez: que mulheres?
Serd que voltamos a analisar conquistas importantes, a nosso ver,
que s6 alcancam algumas mulheres com determinados privilégios?

E possivel perceber essa ldgica nas reorganizagoes e perfor-
mances das marcas, nas quais os signos sao mobilizados para ins-
taurar narrativas contemporineas que retiram o produto de seu
uso fatual, para processos mais elaborados de ressignificagio com
a pratica social. O mercado segue tentando homogeneizar as mu-
lheres, ao fomentar a quebra do ciclo histérico da representacao
da mulher abarcada pela misoginia, o uso de valores feministas
surge como uma tardia, porém necessdria, releitura dos discursos
circulantes da publicidade e do marketing. Tais préticas obser-
vam que as velhas performances de género (BUTLER, 2008) nio
irao funcionar da mesma forma com a nova geragao de mulheres.
Com a efervescéncia das novas tecnologias de comunicagio ¢ o
intenso uso da internet e suas ferramentas, o feminismo ganhou
um aliado no processo de informagao, o ciberativismo (MALINT;
ANTOUN, 2013), como vem sendo chamado o ativismo nas plata-

formas digitais.
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A nova forma de interagao digital revolucionou o processo
de organizacio e ativismo dos movimentos sociais, seja em sua
caracterizago, se¢ja, especialmente, em seu alcance. Portanto, pos-
sibilitou um redimensionamento de novos modos de organizagao
temporal e espacial. A mola propulsora dessas novas prerrogativas
das estratégias publicitarias foi abarcada pelo discurso do emzpo-
werment ou empoderamento, em portugués. Entretanto, tratare-
mos sobre o termo com maior aprofundamento, bem como suas

nuances na esfera publicitéria.

Femvertising e feminismo de mercado:

sindnimos, complementares ou distintos?

E possivel afirmar que o fendmeno da femuvertising esti conectado
a uma légica mercantilista, que visa atender ou incitar consumo
de bens associados a ideais, potencialmente, do feminismo. Nota-
se o cardter propulsor da cultura de consumo por meio de dis-
cursos contemporaneos ¢ que seguem a tendéncia legitimada pela
sociedade. E pertinente pontuar que entendemos por cultura de
consumo, assumindo enquanto escopo, as relagdes dinimicas que
decorrem entre as a¢oes dos consumidores, o mercado e os sig-
nificados culturais de cada sociedade (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Ao compreendermos a cultura de consumo no cerne dessas
relagdes sociais no qual a cultura, os recursos sociais e materiais,

bem como, estilos de vida e praticas simbdlicas sao mediados pelo
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mercado sendo os consumidores agentes ativos de um sistema que
interliga produtos a simbologias. Don Slater (2002) afirma que a
cultura do consumo surge em meados do século xv111, concebida
como uma expressao de diferenciacio social, tida como uma cul-
tura progressista e que atendia aos ideais de modernidade.

Os processos dessa cultura de consumo, associados a publici-
dade, dialogam com o debate proposto por Lipovetsky e Serroy
(2015), que 0 denominam de ‘capitalismo artista” numa ‘era transes-
tética’. A proposta apresentada pelos autores argumenta que estamos
abarcados numa estrutura e numa cultura de consumo que apela a
estética, ao belo, as emogdes e aos valores sociais, a fim de nos levar
a consumir mais. Seja por nos identificarmos com o produto ou
com ideais, causas e valores. Lipovetsky e Serroy (2015) argumen-
tam que quanto mais esses signos estéticos estejam presentes em
diversas esferas da vida cotidiana, mais a realidade do mundo pode
ser fragmentada e compartimentada. Numa busca pela satisfagao
via consumo desenfreado, efémero e superficial. Valores estes que
parecem estar perpassando também o debate em torno dos femi-
nismos. Nessa ideia de um feminismo empacotado ¢ pronto para
consumo através de produtos das mais diferentes esferas.

Seria possivel sugerir a emergéncia de um novo cendrio social
em torno dos feminismos? Nossas impressoes dialogam com o nos-
so campo de saber, a comunicagio publicitria e o ativismo, geran-
do, portanto, conflitos que conversam com as pautas defendidas

pelos pés-feminismos propostos por Gill (2007). E inegével que as
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pautas ¢ os valores dos feminismos tém chegado a mais mulheres
¢ tém feito parte de um agendamento mididtico constante. Se por
um lado percebemos a légica perversa por tras do sistema neolibe-
ral que esvazia debates politicos de importincia, como ¢ o caso da
pauta feminista, os transformando em mercadoria, associado a esse
capitalismo transestético (LIPOVESTKY; SERROY, 200s). Nio po-
demos deixar de vislumbrar o outro lado, a0 compreendermos que
a midia possui um cardter pedagégico (LOURO, 2008) ¢ funciona
como um dispositivo pedagdgico que “tem significado dar conta,
de alguma forma, dessas relagoes entre cultura, sujeito e sociedade”
(FISHER, 2002, p. 159). E possivel sugerir que o fendmeno pode ser
positivo como argumentam Banet-Weiser (2012) € Scott (2000)?
De fato, ha contribui¢oes positivas. Mas temos que conside-
rar o debate feminista como algo muito mais profundo do que as
ideias apresentadas sob o rétulo do femvertising (2015). Apenas o
conceito de fernvertising, a nosso ver, nao dé conta da apresentacao
de um novo cendrio social. A proposta do femvertising dialoga com
asuperficie, com uma parte da comunicagio estratégica das marcas
e empresas que pode ser moldada de acordo com as interagdes
sociais e as 16gicas de mercado. Com efeito, acreditamos que ¢
raso dizer que o femvertising contempla um novo cendrio para a
mulher nas representacoes mididticas comerciais. Cabe ressaltar
que nds, inclusive, ja fomos entusiastas da estratégia em questio.
Dessa forma, ¢ pertinente reforgar que a publicidade correspon-

de a uma certa externalidade no pensamento mercadoldgico, a
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filosofia empresarial por tras da gestio de uma marca é mais pro-
funda e diversa.

Nesse ambito, podemos usar como exemplo a marca de absor-
ventes Always. A marca ¢ dona de uma das primeiras campanhas
nomeadas de fervertising, intitulada #LikeagirP(2015). A campa-
nha critica o significado pejorativo e machista que o termo “como
uma garota” ganhou ao longo da nossa histdria. Perfaz o debate
feminista de que ser mulher em nossa sociedade foi construido ¢ ¢
considerado inferior e sindénimo de fraqueza. Usando meninas e de-
pois jovens mulheres, a campanha faz uma espécie de experimento
social e demonstra que mulheres e homens reproduzem esses dis-
cursos. Uma mensagem positiva, pedagdgica e de ficil assimilagao,
que também dialoga com o conceito de feminismo de mercado.

Todavia, serd que ao dar visibilidade as essas questoes, as em-
presas meio que se “se livrariam” de um debate e uma andlise real
sobre o tema do feminismo, especialmente aquele pautado na se-
gunda onda, no qual se questiona onde estariam as mulheres nos
processos e cargos de decisdo? Quantas mulheres realmente par-
ticipam dos critérios e escolhas empresariais tomando decisoes?
Afinal, lugar de mulher ¢ onde ela quiser? Ao tratar do tema para
fora, resolve a questao da mulher no mercado de trabalho? A res-

posta é nao.

9 Video campanha #Likeagirl. Disponivel em: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=XjJQBjWYDTs. Acesso em: 1 jun.de 2016.
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Se por um lado a légica de comoditizagao dos feminismos se-
gue uma perspectiva que dialoga com o capitalismo transestético
(LIPOVTESKY; SERROY, 2015), embrulhando conceitos comple-
xo0s esvaziados, por outro, encontramos no trabalho de Eva Illouz
(2011), que dialoga com os fundamentos para a incorporagio ¢ a
recepgio aprazivel dessa mensagem “positiva” e palatével de um
feminismo pronto para o consumo, o capitalismo afetivo. Illouz
(2011) defende que o capitalismo afetivo seria a base para a forma-
¢a0 de novas formas de sociabilidade imbricadas no entrelacamen-
to dos discursos e praticas econdmicas associadas a afetividade que
projetam uma nova légica do capitalismo contemporineo. Com
efeito, hd um impulsionamento de uma perspectiva alternativa ao
consumo convencional no pensamento capitalista, que fomenta
uma cultura afetiva altamente especializada a um nicho de consu-
midores. Illouz (2011) questiona o equilibrio nas concepg¢des do
mercado e do afeto na perspectiva ambivalente entre mercado e
afetividade, e deixa clara a sua tendéncia na crenga de que alégica
mercadoldgica estaria fazendo com que as interagoes afetivas fos-
sem menos ‘romanticas’ ¢ mais econdmicas.

Nesse 4mbito, o trabalho de Illouz (2011) se aproxima do
nosso desconforto em torno do feminismo de mercado, no qual
a comoditizagao ¢ a légica econdmica e o feminismo, a l6gica
afetiva, dos valores, da politica ¢ da luta por direitos. Com efei-
to, haveria um embelezamento dos discursos e a incorporagio

de uma narrativa afetiva para conquistar novas consumidoras e
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apresentar uma aparente mudanca de paradigma social da men-
sagem publicitaria.

Dessa forma, vale ressaltar que muitas marcas ¢ empresas aca-
bam seguindo os temas e debates em alta no 4mbito social, sem
realmente refletir sobre o assunto e suas implicagoes numa légica
econdmica e mercantil. Isto ¢, sem a busca de um embasamento
especializado sobre os temas a serem debatidos, como ¢ exemplo a
busca pelas consultorias de comunicagao autointituladas feminis-
tas, tais como a Think Olga ou a 65/10, que citamos anteriormente,
ou mesmo formagdes e investimento sério paraa mudanga da légi-
ca empresarial como um todo. E pertinente ressaltar, que mesmo
que essas consultorias participem como institui¢io lucrativa do sis-
tema capitalista e neoliberal, as empresas propdem o investimento
na visio e na fala de mulheres ativistas, num negécio e campo de
saber historicamente negado, nos quais as mulheres foram, e ainda
50, silenciadas. Esse movimento pode ser alinhado ao pensamen-
to de Harvey (2011) na perspectiva da “destrui¢ao criativa”. Vale
ressaltar que apesar do texto de Harvey nao citar diretamente, o
termo foi cunhado pelo economista Joseph Schumpter em 1942,
em sua obra “Capitalismo, Socialismo e Democracia’, ¢ se referia
ao papel do ‘empresirio empreendedor’ no processo de desenvol-
vimento do capitalismo.

O conceito empregue por Harvey (2011) rompe com mode-
los existentes de produgao, nesse caso, a producio publicitéria, e

constroi uma nova légica narrativa, fazendo constantes ajustes
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discursivos para acompanhar as mudangas ¢ a complexidade do es-
copo social. Para Harvey, “esclarecer o enigma do capital, tornan-
do transparente o que o poder politico sempre quer manter opaco,
¢ crucial para qualquer estratégia revoluciondria” (HARVEY, 2011,
p- 195). Podemos transpor a ideia do autor, associando-a também a
publicidade na perspectiva do uso de suas estratégias e silenciamen-
to em prol de outros valores e causas?

H4 uma clara ambivaléncia nesse debate, e talvez a questao
central esteja atrelada ao uso que se faz dos feminismos numa l6-
gica de commodity. E preciso transbordar a publicidade e pensar
na gestao da marca e empresarial, no DNA da marca e da forma
que essas empresas agem com sua cadeia produtiva. Numa cultura
empresarial que questione a situa¢ao das mulheres e das pautas
que desejam abragar. Cada dia esses processos estao mais alinhados
entre si. Se nao for mais profundo do que a publicidade, a pauta
feminista palatdvel e esvaziada teria sido apenas incorporada na
superficie do discurso perpetrado pelo mercado, que tem ganho
bilhoes de retorno no uso dessas bandeiras junto ao investimento
publicitario. H4 saidas possiveis?

Primeiramente, ¢ pertinente pontuar que o nosso objetivo
nesta reflexao nao ¢ explorar as teorias do consumo, mas alguns
apontamentos serdo importantes destacar em nossa abordagem.
Com efeito, entendemos o consumo como uma dimensao pre-
ponderante no relacionamento social, o consumo que vai muito

além do ato de compra de bens ¢ servigos. Ele estd atrelado a um
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processamento de informagdes que associa significados sociais,
culturais e relacionais ao produto comercializado. Para Douglas
e Isherwood (2006), o consumo ¢ parte integrante do sistema so-
cial e da necessidade de mediar o relacionamento entre os sujeitos
por meio de produtos, constituindo um ritual cuja fung¢ao ¢ dar
sentido ao processo de trocas e aprendizados, sendo que os pro-
dutos sao assessorios deste ritual social. Canclini dialoga também
sobre essa ambivaléncia e argumenta que o consumo pode ser um
aspecto preponderante no exercicio da cidadania, na ética do po-
der de reflexao que ele pode suscitar nos consumidores. O autor
afirma que:

Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas
proprias dos cidadaos — a que lugar pertenco e que direitos
isso me dd, como posso me informar, quem representa meus
interesses — recebem sua resposta mais através do consumo
privado de bens e dos meios de comunicagao de massa do
que nas regras abstratas da democracia ou pela participagio

coletiva em espagos publicos (CANCLINT, 1995, p. 37).

As afirmagoes de Canclini dialogam com as afirmagoes do ca-
réter pedagdgico da midia de Louro (2008) ¢ Fisher (2002). Com
efeito, Bourdieu (2007) observa que os objetos tém o poder de in-
duzir, por associagao, qualidades que representam simbolicamente
o consumo de determinados produtos a algum grupo social ou cau-
sa. O autor defende que essas distingdes s3o estruturas que servem

como principios geradores que organizam e hierarquizam préticas
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e representagdes sociais. Para Canclini (1995), o consumo seria um
agrupamento de processos socioculturais no qual se desenvolvem
e apreendem os usos de bens de consumo. O autor problematiza
como o consumo pode alterar as formas de exercer cidadania, bem
como assume papel central na construcio dos sujeitos.

Canclini (1995) defende que é necessario descontruir os julga-
mentos atrelados ao consumo e as praticas de consumo em socieda-
de. No qual, geralmente, as praticas do consumidor sao vistas como
supérfluas e irracionais, e as questdes ligadas 4 cidadania sao reduzi-
das a questdes de ordem politica. O autor afirma ainda que s serd
possivel reconhecer os novos cendrios de constitui¢io social aproxi-
mando a cidadania do consumo e da comunicagio de massa. Nesse
sentido, o consumo poderia ser reconhecido também enquanto ha-
bilitador de cidadania. Dessa forma, podemos sugerir que consumo
também pode ser representagao, também pode atender demandas
de visibilidade e pertencimento. Nao seria um erro excluir comple-
tamente o debate feminista da visibilidade mididtica?

E importante lembrar que nos parece evidente que o termo
femvertising ¢ um rétulo mididtico transmitido através de veicu-
los linguisticos e imagéticos construidos para dar conta de uma
nova estratégia do marketing, como j4 dissemos. Dessa forma,
os termos seriam, entao, expressoes sinonimicas? Nés dirfamos
complementares. O feminismo de mercado (GOLDMAN; HEATH;
SMITH, 1991) NOs parece o termo mais apropriado para designar

este tipo de estratégia mercadolégica ja que possui um debate mais

*
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aprofundado e critico sobre o tema e que remete a um panorama
mais amplo, pois contempla também as nuances do marketing e
da gestao de marca, nao apenas a publicidade. Enquanto o femver-
tising se concentra apenas na publicidade.

Com efeito, ¢ pertinente pontuar como devemos observar o
femvertising e seus usos nas estratégias publicitdrias. Elisa Becker-
Herby (2016) discorreu sobre o tema e pontuou o que considera os
cinco pilares para observar essa estratégia: 1. Diversidade feminina:
mulheres e meninas s3o mais propensas a se identificarem com
anuncios publicitrios que tragam mulheres e meninas “reais’, e
nao s6 supermodelos; 2. Mensagens inerentemente pré-femininas:
mensagens que s3o poderosas, inspiradoras e predominantemente
inclusivas. Normalmente, a publicidade emite um discurso que,
quase sempre, parte da perspectiva de que a mulher ¢ imperfeita e
o produto ¢ a chave para corrigir tais imperfeicoes. No femvertis-
ing, a mensagem deve reforgar que a mulher pode ser como ela é
e como ela quiser; 3. Desafiar as percep¢oes do que uma mulher/
menina deveria ser: excluir os esteredtipos associados ao género
feminino, como a dona de casa que s6 cuida do marido e dos filhos,
além da mulher com corpo escultural que ¢ objeto de desejo dos
homens; 4. Desprezar a sexualidade como argumento publicita-
rio: o corpo deve ser utilizado de forma correta, sem associd-lo a
questao do desejo do homem. Se vai expor o corpo da mulher, que
seja de uma forma relevante e apropriada, inclusive com o produto

que se deseja vender, como ¢ exemplo as lingeries; 5. Retratar a
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mulher de forma auténtica: que as relaciona a todos os aspectos da
comunica¢io da marca. Nao s6 em relagio ao antncio publicitdrio
mostrando mulheres reais, como também na causa pré-feminista
como um todo.

O empoderamento feminino vem sendo debatido na acade-
mia e pautado no ativismo feminista como processo de libertacio
das mulheres das amarras e invisibilidades, bem como do silencia-
mento promovido pela opressao de género e dominagio masculi-
na (GUTIERREZ; LEWIS, 1999). Mas serd que podemos falar em
empoderamento feminino e pautas feministas no que vem sendo
promovido como feminismo nos meios 7ainstream? E pertinente
ressaltar que nos parece evidente que as narrativas do feminismo
de mercado, observadas no marketing e na publicidade, sao, muitas
vezes, excludentes e incipientes no que compreendemos por uma
visibilidade de feminismos mais interseccionais™ (CRENSHAW,

1991; COLLINS; BILGE, 2021) ¢ da multiplicidade de sujeitos.

10 Sobreinterseccionalidade importa refletir que o termo surge como uma pro-
posta tedrico metodolégica com o intuito de dar luz ao debate em torno das
relagBes sociais de poder e os contextos em que se produzem as desigual-
dades sociais e de poder entre 0s géneros, bem como as assimetrias social-
mente situadas construidas ao longo da histéria. As diversas teorizacdes a
despeito das interseccionalidades sdo ponderadas por Adriana Piscitelli com
o intuito de compreender a “multiplicidade de diferenciagdes que, articulan-
do-se a género, permeiam o social” (PISCITELLI, 2008, p. 263). Dessa forma, a
autora afirma que conceito teve sua acepgdo através do uso de diferentes

terminologias ao longo da evolugdo dos debates em torno das questdes de
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Com efeito, acreditamos que nao hd como escapar ou voltar
atrds desse processo de mercantilizagao. Os feminismos tornaram-
-se mercadoria, fato. E agora? A nosso ver, fomentar um uso cons-
ciente e coerente, mesmo que na légica de um commodity, seja na
utilizacao da publicidade, seja nas demandas do mercado ¢é certa-
mente complexo (BANET-WEISER, 2012), faz-se necessirio atentar
para questdes que ultrapassam a publicidade. Importa lembrar a
existéncia de um dispositivo publicitirio (BARRETO JANUARIO,
2016), no qual “os processos de subjetivacao envolvem agenciamen-
tos, trocas e intercessoes entre corpos [...] e sujeitos [...] fundado
em modelos de coer¢io, modelos de vigilancia (FOUCAULT, 2000)
que promoveram categorizagdes ¢ a disciplina social” (BARRETO
JANUARIO, 2016, p. 196 -197). Esses processos podem fomentar
novas pedagogias e representacdes, bem como novas perspectivas

de consumo.
Perez e Trindade (2016) refletem sobre a complexidade na
juncio entre consumo ¢ a construc¢io de uma sociedade mais

igualitéria, dos processos de midiatiza¢io dos consumos e da

género e suas diversas intersec¢des (Butler,2008) de marcadores indenitdrios
e sociais. A autora defende ainda que algumas tedricas trabalham também
com o termos como: “categorias de articulagdo”, “simultaneidade”, “matriz
de dominag¢ao”, ou ainda, em alguns casos, utilizam mais de uma dessas ca-
tegorias concomitantemente (Brah, 2006). Somado a isso, outro termo que
costuma ser utilizado para remeter a questdes semelhantes é o conceito de

interlocking oppressions (COLLINS, 2000) (BARRETO JANUARIO, 2021, p. 13).
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complexidade de sujeitos, publicos e pautas. A autora e o autor
corroboram com as nossas ideias acerca do feminismo enquanto

mercadoria nesse processo de midiatizagao ao afirmarem que:

[...] Essa diversidade dos sujeitos ¢ conveniente ao sistema
capitalista ou prejudicial & construgio de uma sociedade
mais igual, buscamos mostrar que essa diversidade de va-
lores socioculturais, manifestada nas tendéncias de con-
sumo, nao ¢ harmonica e revela os conflitos e dilemas da
propria sociedade capitalista, cuja institucionalizagao se dd
por meio das praticas sociais ritualizadas no cotidiano dos
sujeitos consumidores, tendo a mediagao das marcas como
forte expoente nestes processos de apropriagio (PEREZ;

TRINDADE, 2016, p. 4).

Dessa forma, podemos sugerir que consumo também pode ser
representagio (CANCLINT, 1995), também pode atender demandas
de visibilidade e pertencimento. Mas ¢ preciso usar mais que a
publicidade para alcancar essa representagao de forma consciente.
Perguntamos entio, nao seria um erro excluir completamente o
debate feminista da visibilidade mididtica? Em partes, sim. Mas
temos que ter atengao as formas de utilizagio desses discursos que
tem sido composto fortemente de uma maior aten¢io as micropo-
liticas com foco no individuo, em detrimento as pautas coletivas
e macro politicas.

Em contraponto a perspectiva de Canclini (1995) e do con-

sumo como habilitador de emancipagio e cidadania, o conceito
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narcissism as libetarion cunhado por Imogen Tyler (2005), em
traducao literal, narcisismo como liberag¢io, nos apresenta um
olhar abarcado por essas micropoliticas. A autora argumenta que
o consumo pode ser compreendido também como uma forma
de compensagao para as mulheres em detrimento as assimetrias
sexuais e de género, tais como as triplas jornadas de trabalho e a
maternidade. A autora relata que o que estd em debate ¢ a atribui-

¢ao do narcisismo a feminilidade e ao feminismo, e fomenta uma

reflexdo sobre as trajetdrias pelas quais o “narcisismo feminista”

vem se tornando central na abje¢ao popular do feminismo. Se por
um lado os feminismos ganharam visibilidade e compreensao de
alguns grupos, por outro lado, despertou rechago, como ¢ exemplo
algumas pautas como a liberdade do corpo feminino, que ganha-
ram status de exagero e uma inferéncia narcisica.

Numa perspectiva fomentada pelos estudos sobre o narcisismo,
que se caracteriza por uma valorizacio exacerbada do “eu” e na
busca por privilégios pessoais (ASHE, MALTBY; MCCUTCHEON,
2005). Dessa forma, através do consumo narcisico, autocentrado
e, por que nao, do cuidado de si, elas promoveriam um certo tipo
de equiparagio de direitos. Nessa perspectiva, o consumo pode
ser entendido como um meio para a emancipa¢io. Num processo
dialético entre as liberdades ¢ a autonomia feminina, seus papéis
de consumidora sao perpassados pelas suas escolhas de consumo.

Sobre isso, Leonardo Mozdzenski complementa  luz dos estu-

dos de Tyler (2005) que o “poder de escolha da mulher nao estaria

*
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mais diretamente ligado ao aborto ou ao controle do processo re-
produtivo, e sim a decisio de comprar um carro ou um vestido des-
sa ou daquela marca” (MOZDZENSK], 2015, p. 82). Importa pontuar
que o consumo como habilitador de cidadania (CANCLINT, 1995)
se engendra também nesse debate, ao falar sobre comprar um carro
em detrimento do debate em torno do processo reprodutivo da
mulher, por exemplo, pode parecer, a principio, algo corriqueiro
ou até futil. Mas quando observamos esse fato diante de milhares
de pessoas que pegam, todo os dias, um 6nibus lotado e rodam
mais de vinte quilémetros para se deslocar ao trabalho, nio seria
esse um processo de mudanga social para aquelas sujeitas? Nao
seria fazer uso também da cidadania? Num contexto de extrema
desigualdade como o brasileiro, ¢ preciso observar essas nuances
com cuidado. O préprio discurso de “fazer o que quiser” ou “ser
o que quiser” atrelado ao fendmeno pode ser problemdtico, pois
nao contempla uma grande porcentagem de mulheres brasileiras
em situagao de vulnerabilidade.

Obviamente que este ¢ um debate complexo e repleto de ques-
toes e nuances, especialmente se o observamos também de uma
perspectiva do feminismo interseccional (HENNING, 2015). Ao
pontuarmos que nem todas as mulheres tém acesso a esse tipo de
emancipagio, na qual muitas estao preocupadas com o que vao
comer naquele mesmo dia, é preciso ponderacio. O panorama bra-
sileiro, latino americano e, porque nao, mundial, nos fomenta a

reflexdo em torno dos recortes de classe, género e raga (CRENSHAW,
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1991; COLLINS; BILGE, 2021). Dessa forma, o narcisismo como
liberagao observa outra via do cardter politico e coletivo dos fe-
minismos, visto que fomenta uma ideia narcisista e individualista.
Dialogando, justamente, com o carater esvaziado e despolitizado

do uso dos feminismos. Com efeito, Mozdzenski ressalta que:

Ao negar ou pelo menos reduzir a importancia da coletivi-
dade e de uma macropolitica de mudanga social, em favor
de uma micropolitica do estilo de vida pessoal, do discurso
da ambicao individual e do autoaperfeioamento [...] acaba
negando também a existéncia de uma grande disparidade
ainda existente entre homens e mulheres e entre as proprias

mulheres ao redor do mundo (MOZDZENSK], 2015, p. 83).

E um conceito que reforca algumas de nossas impressoes nas
pesquisas que temos realizado junto ao uso dos feminismos pelo
mercado e desse processo de mercantilizacao de pautas sociais.
Postas algumas reflexdes sobre a complexidade e ambiguidades
desse processo, direcionamos agora o olhar para a construgio de
um possivel uso consciente do feminismo de mercado, visto seu
carater inescapavel. As premissas elencadas por Becker-Herby
(2016) sio importantes para compreender o uso consciente de es-
tratégias publicitdrias e de marketing. Com efeito, acreditamos que
para fomentar esse uso consciente ¢ com coeréncia, precisamos
nos pautar numa macro-politica e construg¢des coletivas. Junto aos
valores e discursos dos movimentos feministas, mesmo que de for-

ma comoditizada. Iniciamos o debate em torno do feminismo de

53



FEMINISMO DE MERCADO

mercado consciente anteriormente, de forma breve, sob o nome
de “feminismo de mercadoria consciente” (BARRETO JANUARIO,
2021). Como dito, visando uma nomenclatura mais aproximada de
nosso idioma, mudamos a palavra mercadoria paramercado. Com
efeito, pretendemos aprofundar o debate e a construgao deste con-

ceito no capitulo a seguir.
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CAPITULO 4

Feminismo de mercado
consciente, € possivel?

Para iniciar o debate ¢ pertinente dizer que nio pretendemos
aqui esmiugar a discussio em torno do conceito, das nuances
e das vertentes do capitalismo. Trata-se de uma teoria ampla e
complexa que nio cabe nesse momento. Contudo, faremos uma
breve explanagao do que interessa ao debate. Importa dizer que
entendemos o conceito de capitalismo, de forma muito breve e
geral, como um sistema com predominancia da propriedade pri-
vada e a busca constante pelo lucro e pelo acimulo de capital,
compreendido como um sistema econdmico que se estende so-
cialmente aos campos politicos, culturais, éticos, entre outros. O
debate em torno de capitalismo e suas consequéncias na socieda-

de, especialmente para os grupos mais vulneréveis, como ¢ o caso
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das mulheres, ¢ foi e ¢ amplamente realizado junto aos feminis-
mos. O tema ¢ um dos debates centrais do movimento feminista
radical. Nancy Fraser e Rahel Jaeggy representam algumas das
autoras que fizeram esta reflexio, e conceituam o capitalismo em
trés frentes:
1. a propriedade privada dos meios de produgao e a divisao
de classe entre proprietérios e produtores; 2. a institui¢ao de
um mercado de trabalho livre; 3. A dindmica de acumulagao
de capital que se ancora numa orientagao a valoriza¢io do
capital em oposi¢ao ao consumo, acoplada a uma orientagio
ao lucro, nio 4 satisfacio de necessidades (FRASER; JAEGGI,

2020, P. 29).

E sabido que a propriedade e os meios de produgio, bem como
o lucro e acimulo de bens, siao os atributos mais evidentes no sis-
tema econdmico capitalista e em seus modos de produgio. Esse
modelo propicia uma relagao de apropriagao e acumulagio de pos-
ses que vai determinar e evidenciar a existéncia de classes sociais,
que salienta as disparidades entre os proprietérios e a classe traba-
lhadora. Somado a isso, a institui¢io de um trabalho “livre” que
fomenta a ideia de liberdade, apesar de na teoria falar do trabalha-
dor e empregador, essa dita liberdade nao funciona bem assim, na
prética. Especialmente no cendrio nacional com os altos indices de
desemprego e extrema desigualdade social. Importa ainda lembrar
que essa ideia de liberdade estd associada ao discurso neoliberalista

como salienta Harvey que:
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Segundo a teoria neoliberal, os tipos de medidas esbogados
por Bremmer™ eram tanto necessérias como suficientes para
criar riqueza e, por conseguinte, melhorar o bem-estar da
populagao em geral. O pressuposto de que as liberdades
individuais sao garantidas pela liberdade de mercado e de
comércio ¢ um elemento vital do pensamento neoliberal e
ha muito determina a atitude norte-americana para com o

resto do mundo (HARVEY, 2011, p. 15).

Ao definir o que chama de Estado Neoliberal, o autor carac-
. € i ox o - -
teriza que sua “missao fundamental foi criar condi¢des favoraveis
a acumulagao lucrativa de capital pelos capitalistas domésticos e
. » .

estrangeiros” (HARVEY, 2011, p. 15). E complementa que as liberda-
des experimentadas nesse aparelho de estado se configura através
“dos interesses dos detentores de propriedade privada, dos negécios,
das corpora¢des multinacionais e do capital financeiro. Em suma,
“Bremmer convidou os iraquianos a cavalgar com seu cavalo da
liberdade diretamente para dentro do curral neoliberal” (HARVEY,
2011, p. 15). Nio é a nossa intengao discorrer sobre os principios

e correntes tedricas que fundamentam o neoliberalismo, mas a

11 De acordo com Harvey, conforme citado por Juhaz (2004, p. 27-32), “Paul
Bremer, chefe da Coalition Provisional Authority [Autoridade Proviséria da
Coalizao], promulgou decretos que inclufam “a total privatizagdo da econo-
mia, plenos direitos de propriedade as empresas estrangeiras com negécios
iraquianos, o direito de as empresas estrangeiras. Ex-patriarem os lucros e a

retirada de- quase todas as barreiras comerciais” (HARVEY, 2011, p.14).
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compreensao da no¢ao de liberdade associada ao tema nos ajudara
nas andlises a frente.

Podemos afirmar que nas tltimas décadas do século xx1, o
processo de globalizagao acentuada tem provocado alguns impac-
tos negativos seja no meio ambiente, seja nas relagdes sociais e eco-
némicas. De forma geral, sio delegados ao capitalismo o aumento
da desigualdade social, do processo de exploragio trabalhista, a
crise econdmica e do meio ambiente (FORLEO, 2016).

Muitas foram as mudancas na observacao do sistema capitalis-
ta a0 longo do tempo, em algumas perspectivas passamos a refletir
na forma como os consumidores se relacionam com as empresas
e com as marcas nas diversas esferas da cultura de consumo. E,
ainda, como as marcas passam a se posicionar diante desse novo
panorama social e na trajetdria de consumo dos sujeitos. Com
efeito, hd cada dia menos espago para empresas que demonstram
se preocupar apenas com as transagoes comerciais, lucro e vendas.
Cada dia ganha mais énfase a importincia da construgio de rela-
cionamento com a sociedade e com o publico consumidor, propor-
cionando simpatia e empatia dos envolvidos na cadeia produtiva.
Portanto, cria conexdes mais fortes com seu publico consumidor,
o que resulta num relacionamento com maior aderéncia e fideli-
zagao alongo prazo, isto ¢, vinculos mais profundos entre a marca
e seus publicos.

Nessa perspectiva, o termo “capitalismo consciente” (cc)

concebido por John Mackey e Raj Sisodia (2013), estudiosos e
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empresdrios estadunidenses, versa sobre a ideia de que a légica do
capitalismo pode ser observada no 4mbito econémico e politico,
mas também visando o bem social. O capitalismo consciente se
fundamenta numa filosofia empresarial que pretende despertar as
organizagdes para um propdsito que nio seja apenas o acumulo
financeiro, numa perspectiva de prética organizacional que gera
valor para toda a cadeia produtiva.

Na visdo dos autores, empresas com iniciativas préprias que
trabalham a partir da concep¢io de capitalismo consciente uti-
lizam como proposicio organizacional uma preocupacgio além
dos lucros. Estas empresas geram valor ndo somente para seus
proprietdrios ¢ acionistas, mas para toda a sua rede de relacio-
namento, que inclui funciondrios, fornecedores, terceirizados e
consumidores (MACKEY; SISODIA, 2013). A prética do capitalis-
mo consciente seria centrada na busca por um modo de producio
mais humanizado, que observa o equilibrio entre o lucro e a sus-
tentabilidade, na tentativa de reconstruir um didlogo socialmente
responsével, seja com a sociedade (nas mais diversas pautas) e com
o meio ambiente. Farrell (2014) ao tratar destas questdes enfatiza
ainda que na dtica do mercado, o CC se fundamenta na ideia de
que a légica de mercado pode ser também um mecanismo-chave
para a mudanca social.

Para Mackey e Sisodia (2013) o sistema capitalista seria uma
coexisténcia da liberdade de mercado e da liberdade das pessoas.

Sobre essa ideia de liberdade das pessoas ¢ que conferimos nossas
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criticas a visao dos autores. Nos parece uma perspectiva pautada
numa ideia de meritocracia privilegiada. Sobre isso Siqueira ob-

s€rva quc:

Essa liberdade estd vinculada a uma interpretagao dupla,
haja vista que os trabalhadores sao livres apenas no sentido
juridico, onde nao existe nenhuma forga coercitiva que os
obrigue a trabalhar, nao caracterizando trabalho compulsé-
rio ou escraviddo, mas sao privados dos recursos e direitos
que os permitam subsisténcia sem assinar um contrato de
trabalho. Em outras palavras, sao livres para trabalhar ou

para morrer de fome (SIQUEIRA, 2020, p. 104).

Corroboramos com o pensamento de Siqueira nessa ideia, um
tanto ingénua para algumas pessoas ¢, a0 mesmo tempo perversa,
sobre liberdade das pessoas no sistema capitalista, especialmente
vivenciando o processo de uberizagio (FRANCO; FERRAZ, 2019) €
precarizacao do trabalho, pautado numa ideia equivocada de em-
preendedorismo, tema que iremos debater a frente. Abilio observa

quc €ss€ processo:

[...] se refere a uma nova forma de gestao, organizagao e con-
trole do trabalho que se afirma como tendéncia global no
mundo do trabalho. As plataformas digitais tém sido global-
mente reconhecidas como vetores de novas formas de organi-
zacdo do trabalho; estabelecem-se diferentes defini¢oes sobre
diferentes tipos de relagdes de trabalho mediados por plata-

formas e seus impactos econémicos (ABILIO, 2019, p. 42).
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A nosso ver, o conceito ja parte de uma visao privilegiada de
Mackey e Sisodia (2013), empresdrios de sucesso em seus paises, na
concepeao de capitalismo. Para além de serem homens, bem-suce-
didos e que vivem num pais de referéncia econdmica capitalista, os
Estados Unidos da América.

Por outro lado, o termo “consciente” que se alia ao capitalismo,
na perspectiva dos autores, significa reconhecer a responsabilida-
de das empresas e marcas nas consequéncias de suas agoes, seja na
esfera social ou ambiental. Isto ¢, os negdcios nao devem ter como
tinico objetivo o lucro, devem ter também, um propésito maior.
Dessa forma, os autores conceituam o capitalismo consciente como
um conjunto de praticas de gerenciamento que visam metas orga-
nizacionais que ultrapassem a légica do lucro. Os estudiosos ainda
defendem que muitas empresas no globo possuem baixo nivel de
consciéncia de seu impacto social, e com seu verdadeiro propésito.
E nesta premissa abarcada pela inclusao do termo consciente que
dialogamos com o conceito dos autores.

O capitalismo consciente se fundamenta em quatro principios
bésicos (MACKEY; SISODIA, 2013). O primeiro deles é o propdsito
maior, a principal razio da existéncia de uma empresa. E o propé-
sito que fomenta o engajamento entre todos os publicos de inte-
resse, que ird apontar o que a organizagio ¢ capaz de oferecer para
a sociedade, seu legado e impacto, descrevendo como a empresa
contribui para o mundo. O segundo ¢ a integracio de stakeholders.

Primeiro, importa conceituar o que significa stakeholders, o termo se
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relaciona a “qualquer grupo ou pessoa, cujos interesses podem afetar

ou ser afetados pelas realiza¢des dos objetivos de uma organizagao”

(FREEMAN, 1984, p. 46). O principio da integracio dialoga com o
reconhecimento de cada uma das pessoas e organizagoes envolvidas
com a empresa, buscando a concepcio de uma rede de valores e
otimizando o relacionamento entre os envolvidos. Alguns fatores
importantes para o capitalismo consciente s3o os funciondrios e
consumidores, bem como os fornecedores e a comunidade. Alguns
argumentos como remuneragao justa, plano de carreira estruturado,
valoriza¢o do colaborador aparecem como principais ativos desta-
cados como preponderantes nesse principio.

O terceiro principio ¢ alideranga consciente. De formal geral,
aideia se relaciona com o espelhamento das a¢oes e personalidade
do lider com os valores da empresa. Os lideres nessa filosofia de-
vem ter cuidado e consciéncia em suas a¢oes, construir relagoes de
confilanca e serem os transmissores da cultura e do propésito da
empresa. Portanto, inspirar e motivar os stakebolders em suas en-
tregas e engajamento como resultado de um ambiente de trabalho
sadio e de partilha. Por fim, o quarto principio versa sobre a cons-
trucio de uma cultura empresarial consciente, na qual a empresa
se torna um agente transformador no 4mbito social e oportuniza,
através das pessoas envolvidas no processo, acoes e praticas empre-
sariais que promovam ganhos sociais. Nessa cultura consciente, as
pessoas sao orientadas pelos valores e propésito da empresa, que

acabam se disseminando para esferas externas.
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A prerrogativa de que a empresa verdadeiramente pratica o que
propde, descreve o propdsito e auxilia na construgao de uma rela-
¢ao de confianca dos stakeholders junto a organiza¢ao, bem com
ganha um engajamento diferenciado do publico interno e externo
a empresa. Arroyo ¢ Aburdene (2007) defendem que o capitalis-
mo consciente ¢ uma “megatendéncia” que ficou mais evidente a
partir de 2010 no meio empresarial. Os autores defendem, ainda,
que as empresas mais jovens conseguem perceber de forma mais
evidente o propdsito da marca, associando de forma mais assertiva
os resultados a cultura consciente como fator de transformagao
social. Uma empresa consciente ¢ capaz de gerar lucro de forma
responsédvel e ainda estabelecer relagdes de confianca com os par-
ticipes de sua cadeia produtiva, ao praticar o que discursa através
de seus propdsitos.

Abarcados pela compreensao de capitalismo consciente, cor-
roborando com as concepgdes em torno do termo consciente
clencado por Mackey ¢ Sisodia (2013), ¢ a0 observarmos que as
préticas do feminismo de mercado dialogam com as premissas
capitalistas, ponderamos que podemos refletir sobre um possivel
feminismo de mercado consciente (BARRETO JANUARIO, 2021).
Dessa forma, podemos elencar alguns elementos que considera-
mos como premissas basilares para essa reflexaio. Chamamos a
atenc¢ao para trés pontos que nos parecem centrais numa andlise
da producio mididtica e priticas mercadoldgicas, que dialoguem

com a constru¢io de uma equidade de género no mercado e para
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um feminismo de mercado consciente: 1. Histdrico de comunica-
¢ao0 da empresa; 2. Gestdo empresarial junto a pauta da equidade

de género; 3. Empreendedorismo feminino e feminista.

Historico de comunicacao da empresa

Para nds, ¢ apressado e pouco embasado dizer que uma marca ou
empresa ¢ consciente, ou pratica um feminismo de mercado cons-
ciente (BARRETO JANUARIO, 2021) observando apenas a publici-
dade por elas veiculada. E preciso dar a conhecer profundamente o
histérico de comunicagio de uma empresa, vislumbrando pontos
de rupturas e continuidades de mensagens publicitérias misdgi-
nas e sexistas. Promovendo a longo prazo a permanéncia e prética
de gestao dos discursos que emergem da comunicagao da marca,
como ¢ o caso de quando o furor em torno do tema passar. Um
exemplo a observar, ¢ a mudanca de atitude da marca de cervejas
brasileira Skol, com a campanha Reposter™, da qual falaremos no
proximo capitulo apresentando o histérico atrelado ao feminismo
de mercado no Brasil.

Ao investir em uma estratégia de comunicagio que legiti-
ma a imagem feminina enquanto agente de sua prépria emanci-

pacao, inspirando representagdes positivas e reais das mulheres

12 Video da campanha Skol Reposter. Disponivel em: https://www.youtube.com/

watch?v=tuaP-7P4w2w. Acessado em 12 Fev 2020.

* 65


https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w
https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w

FEMINISMO DE MERCADO

(BANET-WEISER, 2012), pode ser possivel promover a longo prazo
uma nova forma de visibilidade do feminino na sociedade. Essa 16-
gica corrobora com as cinco premissas do femvertising apresentadas
por Becker-Herby (2016). E a0 estendermos essas premissas ao 7ar-
keting e a0 mercado, acreditamos que pode ser possivel promover
mudangas no cerne dos modos de produgio, ¢ em parte considera-
vel da cadeia produtiva que envolve o trabalho das mulheres, bem
como nas pedagogias contemporaneas (LOURO, 2008) em torno

da representacao das mulheres na midia.

Gestao empresarial junto a pauta de equidade de género

O segundo ponto dialoga com a observagio da gestao interna junto
a pauta da equidade de género e a relagio do trabalho, e das mulhe-
res. Como explicitamos anteriormente, a légica capitalista aprisio-
nou mulheres no 4mbito privado/doméstico (OKIN, 2008) e negou
o trabalho remunerado e saldrios equivalentes ao longo da histéria.
As gestdes empresariais precisam ser coerentes em relacao ao direito
das mulheres, refletindo e agindo em situagoes de assédio e promo-
vendo saldrios igualitarios, j4 que utilizam as premissas feministas
como estratégia de conquista e didlogo com os seus publicos. Um
ponto de importincia nesse debate ¢ que precisam ter mulheres
em cargos de gestao e decisao sobre as politicas empresariais ¢ na
construcao de uma cultura consciente. Isto é, a empresa precisa ter

como filosofia empresarial o respeito as pautas feministas que diz
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defender, especialmente, no que diz respeito as logicas de produgao
e trabalho das mulheres. Um exemplo dessa aplicabilidade tém sido
as tentativas da Magazine Luiza junto as funciondrias e mulheres
vitimas de violéncia doméstica®. Esta premissa dialoga de frente
com as proposicoes do capitalismo consciente no Ambito da cultu-
ra consciente, no qual a proposta do DNA organizacional fomenta
uma preocupacio dos lucros e do bem-estar social e, portanto, bus-
ca junto a sua rede de funciondrios, fornecedores e consumidores
uma gestao mais equinime e sauddvel para todos os envolvidos
(MACKEY; SISODIA, 2013). Outro exemplo, numa perspectiva ali-
nhada as questdes de raga, foi a iniciativa da empresa oportunizar,
num programa de #rainees, vagas exclusivamente para pessoas pretas

(MALAR, 2021).

Empreendedorismo feminino e/ou feminista

A entrada da mulher no mercado de trabalho sempre esteve pre-
sente no debate feminista sobre a igualdade de género (OxIN,
2008) que, de forma geral, foi ¢ ¢ vista como um momento im-
prescindivel & emancipa¢ao da mulher. Vale salientar, que essa

perspectiva considerou especialmente as mulheres brancas e que

13 App do Magazine Luiza ganha botdo para denunciar violéncia contra mulhe-
res. Epoca Online. Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/
noticia/2019/03/app-do-magazine-luiza-ganha-botao-para-denunciar-vio-

lencia-contra-mulheres.html Acessado em o5 Ago. 2020
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tinham condigio privilegiada. As mulheres pretas e vulneréveis
socialmente ja estavam trabalhando muito mais horas e ganhando
muito menos que os homens operarios.

O novo panorama econémico composto pela globalizacao
e constantes mudancas sociais, das quais a precarizacio ¢ a fle-
xibiliza¢io do mundo do trabalho sio exemplos, incentivaram
a inser¢ao de trabalhadores em atividades produtivas informais.
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios, Pnad Continua
(IBGE, 20192), no Brasil as mulheres possuem maior indice de grau
de escolaridade, a0 mesmo tempo em que sio as Gltimas em ga-
nhos financeiros. Diante deste cendrio, um movimento que tem
ganho for¢a ¢ o empreendedorismo.

O termo foi concebido por Joseph Schumpeter (1984 [1945]).
Segundo o economista, o empreendedorismo ¢é algo realizado por
pessoas proativas e versateis, com habilidades para produzir e or-
ganizar recursos financeiros. O autor defende ainda que a ideia
do empreendedorismo seria condutora de processos de transfor-
macio, de ordem reformista e/ou revoluciondria, nas ldgicas de
produgao. Schumpeter (1984 [1945]) compreendia que o em-
preendedorismo possui a capacidade de criar ou até de destruir o
capitalismo. A primeira perspectiva ajuda a compreensao da l6gi-
ca romantizada que o termo possui. A segunda ¢ um tanto ut6pi-
ca, mas estudiosos do empreendedorismo na contemporancidade

defendem o cardter inovador e libertador, mas também complexo
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e trabalhoso de empreender. Vale ressaltar que nao pretendemos
aprofundar nas diversas linhas, premissas e visoes acerca da ideia
do tema. A constru¢io do empreendedorismo exalta a individua-
lidade do empreendedor, isto ¢, o sujeito com capacidade criativa
que assume os riscos do processo de criatividade, inovacio e ini-
ciativa (DORNELAS, 2008; LEITE, 2017).

O conceito nio faz distin¢io de género, dialoga na perspec-
tiva de sujeitos proativos (DORNELAS, 2008; SARKAR, 2010;
LEITE, 2017), entretanto, o crescente debate em torno das pau-
tas ¢ bandeiras feministas, bem como interesse midiatico destas
questdes, suscitou as reflexdes em torno do empreendedorismo
feminino (GOMES; SANTANA; ARAUJO, 2009; DE GOUVEIA;
SILVEIRA; MACHADO, 2013). O Relatério Mundial da Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), realizado em 2011, j4 mostrava
um crescimento vertiginoso no qual as mulheres representam 49%
do total de empreendedores no pais, um crescimento de 11 pontos
percentuais em relacao a 2001. J4 no relatério de 2017, as mulhe-
res ultrapassaram levemente em pouco mais de 50% os homens
empreendedores. Sao dados que suscitam anélises cuidadosas e
embasadas numa l6gica localizada.

E possivel afirmar que a mulher empreendedora pode ter a
oportunidade de conquistar e de transformar seu contexto e rea-
lidade, processo de grande importincia na sua configuragio sub-
jetiva (FURTADO; REY, 2002). Contudo, ¢ sabido que o mercado

compreendido como empreendedor é demarcado por uma intensa
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relacio com o mercado informal. Com efeito, ao observarmos o
denominado setor informal, o compreendemos como “um con-
junto de formas de organizacio da produ¢io que ocupam um lu-
gar intersticial na economia, que operam “juntas” com as formas
propriamente capitalistas, mas nio fazem parte delas” (BELOQUE,
2007, p. 8). O Brasil e 0 mundo ja vinham em um processo de pre-
carizagio do trabalho, seja na perda de direitos trabalhistas, seja na
chamada uberizagio do trabalho (FRANCO; FERRAZ, 2019; ABILIO,
2019), que consiste em um formato de ocupacio sob demanda, com
a precariza¢ao das condi¢des de trabalho, exploracio da mao de
obra por grandes conglomerados de empresas, que concentram o
mercado junto as plataformas digitais e a0 comércio eletronico.
Quando observamos no mundo do trabalho informal, ¢ per-
tinente refletir que, segundo a ONU Mulheres (2020) 54% das
mulheres na América Latina tiram seu sustento do setor informal.
Essa realidade foi agigantada pela pandemia do coronavirus, que
teve inicio em 2020, na qual as mulheres estao mais sujeitas aos
impactos econdmicos. Segundo dados do IBGE (2019b), 41,3% da
populacio tira sua renda do trabalho informal. Sob a 6tica do
marcador de género, o trabalho informal sobe um pouco da mé-
dia geral e representa 42% do emprego feminino. J4 o trabalho
masculino representa menos da metade, 20%. Outro ponto im-
portante a destacar ¢ que, 47,8% do corpo de trabalho informal
feminino sao de mulheres negras. Observando estes dados, po-

demos enfatizar que o mercado informal tem género, cor e classe
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social numa perspectiva interseccional (COLLINS; BILGE, 2021).
Sao mulheres racializadas, em sua maioria, e vulneraveis econo-
micamente. A perspectiva do empreendedorismo feminino ¢ um
tema que precisa sair da abordagem romantizada que tem ganho
nos ultimos anos. As andlises sobre o trabalho informal no Brasil
(IBGE, 2019b) demonstram que uma grande parcela da atividade
empreendedora protagonizada por mulheres de baixa renda vem,
especialmente, de uma realidade sobrecarregada, de jornada tripla,
desemprego e de vulnerabilidade social. Entretanto, nao podemos
deixar de observar que tem apresentado também resultados e mu-
dancas importantes na vida de muitas mulheres.

Ao refletir que as questdes de género e a pratica empreendedora
sao0 produgdes subjetivas, buscamos oportunizar que o debate nio se
apresente de forma antagdnica, repleta de dualismos e dicotomias.
Sao muitas as mulheres, com realidades distintas e tipos distintos
de empreendedorismo. Nao podemos deixar de notar que as ques-
toes género e praticas de empreendedorismo estao abarcados por
construgdes sociais, bem como simbolismos e significa¢oes indi-
viduais. As compreensdes e representagdes sociais do “ser mulher”
(BEAUVOIR, 1970) e ser empreendedora estio permeadas por sujei-
tas diversas, pelas subjetividades sociais e culturais.

Todavia, ¢ pertinente ressaltar que o processo de empreender
abraca, em sua maioria, uma légica neoliberal. De forma breve, o
neoliberalismo pode ser definido por um sistema econdémico, no

qual o sujeito vira um commodity, é transformado em mercadoria.
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Uma visao de individuo como capital humano e “empreendedor
dele si”, que préspera caso consiga se adaptar a0 modelo neoliberal.
O sujeito se vé como culpado do seu fracasso a0 mesmo tempo que

culpado também do seu sucesso.

No regime neoliberal, o individuo se sente e se percebe como
({3 . . »

um projeto livre”, atuante, empreendedor, capaz de calcular
suas agoes a partir dalégica do mercado, do custo e beneficio,
inclusive em aspectos da vida intima, amorosa ou familiar, ja
que o investimento no crescimento do seu capital humano
¢ a meta principal ¢ o atestado de seu sucesso. Nao se sen-
te assujeitado, nem percebe o isolamento em que se instala

(RAGO, 2004, p. 8).

Galloway, Kapasi ¢ Sang (2015) argumentam que o empreen-
dedorismo foi construido na percep¢iao do comportamento
dos homens. As autoras chamam atencao para duas questdes na
compreensao do empreendedorismo pelo senso comum: 1. O
essencialismo na prépria construgio da categoria de mulher em-
preendedora, na qual é priorizada a questao de género (dimensoes
de estratificago); 2. Nas hierarquias perpetradas na relagio entre
género, ocupagio ¢ lugar da estrutura organizacional, que afetam
de forma diferente homens e mulheres. As premissas construidas
na presenca das mulheres no empreendedorismo sao producées
sociais, fomentadas pelos significados atribuidos na e pela cultura.
Desta forma, nao pretendemos refletir sobre os pontos negativos

¢/ou positivos do empreendedorismo, mas importa pontuar que
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essa visao legitimada na midia tem grande propensio a um idea-
lismo fantasioso do que ¢ empreender. E acaba por nao observar
os reais aspectos que abarcam o empreendedorismo feminino no
Brasil. E preciso demarcar que essa tica se aproxima aos preceitos
neoliberais (RAGO, 2004).

Entretanto, devemos colocar todas as formas de empreende-
dorismo numa mesma perspectiva? Pautas sociais mais amplas
poderiam pensar outras formas de empreendedorismo? Barreto
Janudrio (2021) observou um empreendedorismo feminista na
percepgao das mulheres empreendedoras como produtoras de sua
realidade, capazes de manifestar seus propdsitos, compreender os
tipos de limitagdes e poténcias que a visao ¢ prética feminina e
feminista propoem, pensando em propiciar mudangas individuais
¢ coletivas conjuntamente. Este ¢ um conceito em construgio, mas
podemos ressaltar que o empreendedorismo feminista encontra
abrigo em iniciativas coletivas de mulheres, buscando o seu susten-
to e fomentando o crescimento de outras mulheres, como é exem-

plo 0 Indique uma preta'*. E pertinente pontuar que enxergamos o

14 O indique uma preta comegou uma rede apoio para mulheres pretas junto
ao mercado de trabalho, promovendo vagas e criando uma ponte entre em-
presas e mulheres negras. Idealizada por Daniella Matos, Amanda Abreu e
Verdnica Dudimen, o indique cresceu e hoje se auto conceitua como: “uma
consultoria que busca transformar as relagdes e 0s espagos corporativos, co-
nectando pessoas negras ao mercado de trabalho para que as organizagdes
sejam ambientes mais democraticos e inclusivos.” Disponivel em: https://indg.

gupy.io/ Acesso em: 3 jan. 2022
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empreendedorismo feminista como propostas que podem mudar
a realidade de suas criadoras e auxiliam o crescimento social e/ou
econdmico de outras mulheres, e nao necessariamente concebido
por mulheres que se autodeclaram feministas.

Calds, Smircich e Bourne (2009) propoem a reformulagio do
conceito de ideia de “empreendedorismo como atividade econd-
mica positiva” para “empreendedorismo como mudanca social’, re-
pensando o conceito por meio de lentes analiticas feministas e na
compreensao da historicidade enraizada no masculino no mundo
dos negdcios. As autoras observam algumas premissas nesse pers-
pectiva do empreendedorista numa légica feminista, tais como:
Mulheres que crescem com outras mulheres; Mulheres que opor-
tunizam chances a outras mulheres; Préticas empresariais pautadas
na equidade e valorizagio do feminino. Sao nestes preceitos que
abarcamos nossas crengas num empreendedorismo feminista que
visa o crescimento pessoal e o lucro, aliado a préticas sociais de
crescimento e desenvolvimento de outras mulheres.

Ferretti e Souza (2020) observam nos Estudos Criticos do
Empreendedorismo uma saida para ponderar esse fendmeno por

outras lcntes. A autorae o autor aﬁrmam quc:

Com raizes nos Estudos Criticos de Gestao e influenciada
por uma necessidade de repensar a inquestiondvel ideali-
zagao do empreendedor a partir da crise econémica mun-
dial do final dos anos 2000 (TEDMANSON et al., 2012) a

perspectiva critica surge como uma alternativa aos estudos
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tradicionais sobre este tema. Também chamada de Estudos
Criticos sobre o Empreendedorismo (ECE) ou Critical
Entreprencurship Studies (CES), tal abordagem tem o obje-
tivo de problematizar os discursos dominantes que circulam
amplamente nos estudos e nas descri¢oes do dia a dia em-

preendedor (FERRETTI; SOUZA, 2020, p. 9).

O horizonte comeca a despontar para estudos mais apro-
fundados sobre esse fend6meno atrelado a marcadores indeni-
térios, junto as pautas de resisténcia, ocupagao de lugares antes
negados e espacos de silenciamento. Os Estudos Criticos sobre o
Empreendedorismo permite propor debates de importincia, su-
gere, portanto, um avango nas reflexdes de formas alternativas no
processo de empreender como ferramenta de mudanga social e de
emancipag¢io de grupos marginalizados, permitindo pensar além
da atividade econdmica (FERRETTI; SOUZA, 2020). A prética
empreendedora precisa ser observada e estudada caso a caso, sob
novas bases. Forja um enorme campo de pesquisa a ser trabalhado.
Rindova, Barry e Ketchen (2009) argumentam que o desejo de
emancipagio tem sido a mola propulsora e motivadora para que
os individuos invistam na pratica empreendedora. Sem duvida, o
desejo de se emancipar nos parece uma pauta importante no cerne
do debate feminista, com os devidos questionamentos e aprofun-

damentos inescapéveis para toda as mudangas de paradigma.
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CAPITULO 5

Feminismo de mercado
no Brasil

O fomento de um uso consciente e diverso na apropriagao feita
pela publicidade e pelo mercado das pautas feministas ¢é certa-
mente ambivalente, ¢ mandatério atentar para algumas questoes
que transbordam a publicidade ¢ observam toda a légica de mer-
cado, da producio a veiculagio. Com os formatos propostos pela

publicidade hibrida® (COVALESKI, 2012), multiplas estratégias

15 Para Covaleski a publicidade hibrida é “capaz de manter caracteristicas
persuasivas em seu discurso, mas aliadas as qualidades do entretenimen-
to, a capacidade de permitir a interagdo e a facilidade de disseminacdo e
compartilhamento. E a partir das reacdes positivas empreendidas pelo pi-
blico - que passa a cumprir papéis de interatores, coautores, coprodutores,
coprotagonistas, entre outros que poderao ser desempenhados colaborati-
vamente -, que se desenvolve o processo de hibridizagdo da publicidade; e

0 publico intenciona participar dessas histérias, quer interferir e colaborar
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de mercado e ferramentas transmididticas (ZEISER, 2015), obser-
vando apenas a publicidade, a nosso ver, limitam uma analise mais
ampla do fenémeno. Importa pensar que a publicidade mudou
muito, ela deixa uma caracteristica mais imperativa, para uma
abordagem hibrida que envolve entretenimento, games, cinema
(COVALESLKI, 2012) € por que nio, pautas sociais. Dessa forma,
durante a pesquisa nos questionamos quais sao as narrativas fe-
ministas que surgem na publicidade brasileira quando adotam a
perspectiva elencada pelo feminismo de mercado? E importante
pontuar que essa historicidade aqui tragada se fomenta junto a
publicidade veiculada.

Ainda nao foi possivel realizar uma anélise pautada nas pre-
missas de um feminismo de mercado, pois demanda um estudo
mais longo de observagio, caso a caso, por seu cardter de estudo
aprofundado. O nosso objetivo inicial na presente pesquisa, foi o
de mapear os estudos que interseccionam os feminismos e os estu-
dos do consumo. Com efeito, nos pareceu interessante observar es-
sas teorias num conjunto de dados cotidianamente mapeado pelo
Obmidia/UFPE™, Observatério de Midia: género, democracia e

direitos humanos, na qual esta pesquisa estd associada, observan-

nas narrativas que estdo sendo criadas para o entretenimento publicitario
interativo”(COVALESKI, 2012, p. 55).

16 O observatorio de midia da UFPE monitora, cataloga e analisa a midia noticio-
sa e publicitaria nacional na perspectiva dos estudos de género e feminismos

aplicada a metodologia de leitura critica da midia. http://www.obmidia.org/
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do que as andlises nos ajudario a forjar uma historicidade inicial

dessas abordagens.

O que diz a publicidade pautada em premissas feministas?

Propomos nessa segunda etapa da pesquisa uma andlise das pu-
blicidades veiculadas no mercado brasileiro, através do monitora-
mento didrio da midia, pautado nas questoes de género. De 2015
até 2020, foram catalogadas 123 pecas publicitdrias com as premis-
sas do feminismo de mercado, ou femvertising para uma parcela do
mercado e pesquisadoras/es. As pecas foram veiculadas em televi-
sdo aberta nacional, nomeadamente na Rede Globo de Televisao,
maior emissora do pais, e coletadas na pagina da rede social digital
youtube das marcas que apresentaram essa abordagem tematica.
Para compor uma abordagem mais ampla, que observa também
marcas que nao possuem poder de investimento na midia de massa,
a busca se deu através da pesquisa no youtube por meio das pala-
vras chave como: #empoderamentofeminino #empoderamento
#feminista #beleza #Independenciafeminina #poderfeminino. A
recolha utilizou como ferramenta a sugestao automatica do youtu-
be, associada a videos de cunho publicitdrio, veiculado no recorte
de tempo anteriormente demarcado, em territ6rio nacional.

O método de recolha se deu por amostra por conveniéncia e
andlise temdtica. J4 o método de observagao do corpus foi a analise

de contetdo (BARDIN, 1979) para identificar padroes temdticos.
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O material coletado foi submetido a leitura flutuante, fase em que
surgem as primeiras impressoes. Em seguida, foram seleciona-
das as unidades de anélise com énfase qualitativa e quantitativa.
Dessa forma, foram observadas 7 (sete) categorias preponderantes:
1. A beleza; 2. Independéncia financeira feminina; 3. Liberdade;
4. Igualdade de Direitos; 5. Ruptura de paradigmas sociais; 6.
Reposicionamento; 7. Mulheres invisiveis.

A primeira categoria dialoga com o questionamento dos ideais
de beleza socialmente impostos, e representa, em breve resumo,
o inicio mais evidente da perspectiva do feminismo de mercado
no Brasil. A marca Dove foi pioneira ao lancar, ainda em 2005, a
Campanha pela Real Beleza®, com uma mensagem sensivel e ante-
vendo essas novas propostas de discurso mais humano e paritario
na publicidade, inicia as reflexdes em torno da ditadura da beleza
(WOLF, 2009). Questionando a padronizagio excessiva de mode-
los de corpos dominantes e inviabilidade da beleza perfeita. Para
os motes do Brasil, a campanha ainda possuia uma forte perspec-
tiva atrelada a uma beleza eurocéntrica, isto ¢, presenca majoritaria
de mulheres brancas. Mas a campanha inicia o debate em torno
de outras belezas possiveis, a beleza real, modelos com corpos di-

versos e mais fidedignos aos que vemos pelas ruas, chamando as

17 DOVE. Campanha da Real Beleza, 2005. Disponivel em: https://www.dove.
com/br/historias-Dove/campanhas/real-beauty-sketches.html. Acesso em:

12 abr 2016.
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mulheres para um olhar mais carinhoso consigo mesma na ideia de
maior autoaceita¢io (MCKINLEY, 2004 ). Em 2015, fortemente de-
marcada pela ideia do fernvertising, a marca de absorventes Always
¢ a sua célebre campanha Like 4 Girl causaram grande impacto e
debates no meio publicitirio. O pioneirismo de algumas marcas
internacionais como Dove e Always incentivou que outras marcas
trilhassem o mesmo caminho e no Ambito brasileiro nio foi di-
ferente. As primeiras marcas brasileiras a consolidarem presenca
nesse discurso estio ligadas a produtos e servigos do segmento de
cosméticos e beleza, marcas com forte desempenho mercadolégi-
co junto a consumidoras mulheres. Voltaremos ao tema da beleza
em um tépico concentrado apenas nesta temdtica de maneira mais
aprofundada no ponto seguinte deste capitulo.

Com efeito, nesta etapa de uma anélise mais genérica, a se-
gunda categoria que encontramos ¢ a independéncia financei-
ra. A marca Avon, por exemplo, divulgou em 2015 uma peca no
qual se declarava apoiadora ¢ incentivadora da independéncia
financeira das mulheres, intitulada Independéncia ¢ o destino™.
Avon faz o que chama de jornada materializada em um manifesto,
#Belezaquefazsentido®. Com forte acep¢ao 4 ideia de empreen-

dedorismo feminino (JONHATHAN; SILVA, 2007), focada em

18  AVON.Independéncia é o destino. Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=U8--mzOPVxo&t=1s Acesso em 30 set 2020
19 AVON. Manifesto Beleza que faz sentido, 20. Disponivel em: Avon.goo.

gl/2YD3Y]. Acesso em 03 mar. 2017
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mulheres da classe média e periférica. Com o intuito de promover
o que chama de empoderamento feminino através de suas cola-
boradoras/revendedoras, visando fomentar o debate em torno da
relevancia da independéncia financeira da mulher no mercado in-
formal. Sendo o Brasil um pais demarcado por profundas desigual-
dades, nas quais as mulheres sao a principal parcela da populagio
atrelada a0 mercado informal e precarizado. Visando dialogar com
esse publico de mulheres que precisam ou tem como unica escolha
trabalhar de forma informal, ou gostariam de complementar a ren-
da, a Avon tem encontrado um nicho de mercado relevante. Além
de consumidoras, essas mulheres passam a promover a marca e se
tornam vendedoras de seus produtos, numa proposta que fomenta
a beleza associada a ideia de independéncia e empoderamento.
Ao realizar agoes, treinamentos e campanhas que sugerem uma
preocupagio com a perspectiva social e o impacto financeiro na
vida das mulheres, a empresa parece camuflar, de certa forma, a
perversidade por trds do mercado informal. Importa lembrar que as
mulheres revendedoras possuem distintas realidades e finalidades
na ocupagio deste cargo. Ludmila Abilio argumenta que se trata
de um “exército de consultoras, na realidade é uma multidao de
mulheres em plena atividade, que ‘se viram’ para ter rendimentos,
para garantir o consumo dos cosméticos, para ter uma ocupagao”
(ABILIO, 2011, p. 289). Como j4 observamos o mercado informal
tem género ¢ tem cor (BELOQUE, 2007). Acreditamos que uma

preocupacio mais profunda na qualidade de oferta trabalhista,
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mesmo que no Ambito informal, desse ‘exército de consultoras’ se-
ria um primeiro passo.

A terceira categoria diz respeito ao que chamamos de liberda-
de. A representagao da mulher pautada na ideia de liberdade e po-
der de escolha. Exemplo dessa categoria ¢ a campanha da marca de
cosméticos brasileira Quem disse Berenice: E pra mim (2015). O
lema da campanha ¢ que a vida das mulheres é rodeada de muitos

“naos”. Com o debate em torno das oportunidades e dos espagos
negados para as mulheres. A proposta desafia antigos padroes de
comportamentos sociais impostos ao género feminino e propde
que as mulheres nao aceitem os “naos” socialmente construidos
por sua condi¢io de mulher. As diversas personagens da peca pu-
blicitdria riscam o “ndo” em frases como “Maquiagem nio ¢é para
mim”; “Batom vermelho nao ¢ pra mim”; “Comprar camisinha
nao ¢ pramim” e “Pagar as contas nao ¢ para mim”. Apresentando
mulheres diferentes, numa variedade de ragas, corpos e belezas, a
consumidora ¢ convidada a refletir sobre o empoderamento fe-
minino, lutas e conquistas. Bem como demonstra a atengao da
marca com as questdes de diversidade e representatividade. Outra
campanha da mesma marca é a “Pode!”. O uso imperativo e repeti-
tivo da afirmagao “Pode” durante toda a pega denota uma ideia de
aconselhamento (VERISSIMO, 2008) decorrente de um discurso
persuasivo; a marca contextualiza e reafirma a ideia de que ser livre
¢ lidar com a diversidade de descjos, saberes, corpos etc. Com a

questdo “Quem disse que vocé nao pode escolher o que ¢ melhor
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para vocé?”, o discurso dialoga com a ideia de ser o que se quer,
indo de encontro a quebra de paradigmas socialmente estrutura-
dos de beleza hegemoénica e comportamento.

A ideia de liberdade, especialmente demonstrada em campa-
nhas de produtos de beleza apresenta um cendrio propicio para
observar esses idedrios progressistas de liberdade para a mulher,
atrelado aos principios neoliberais, como j4 mencionamos. Isto
¢, da libertacio pela beleza, que possui nuances positivas para
fomento de outras belezas possiveis e mulheres diversas, todavia,
conversa também com padrdes conservadores associados a ideia de
feminilidade enfatizada (CONNELL, 2005), por exemplo.

A quarta categoria se relaciona com a busca pela igualdade de
direitos ¢ equanimidade social. Trata da equivaléncia de espaco,
opinido e oportunidades. Para essa representacio, encaixa-se a peca

“Derrubar rétulos: Igualdade na politica” do Tribunal Superior
Eleitoral do Brasil (2016). A campanha visava a inclusio, partici-
pagao e poder de decisao da mulher na politica brasileira. Somado
aisso, as pecas buscaram desmistificar a ideia de que a mulher nao
compreende espagos construidos com o idedrio social ligado ao
masculino, como sao exemplos o futebol ou as engenharias. Uma
das pecas relata o ato de pilotar aviao/pilotar o fogao, em referén-
cia da mulher ter sido sempre relacionada ao ambiente doméstico
e a ruptura dessa construcio ao pilotar um avido. A campanha
perpassa a ideia de igualdade, mas também se encaixa na categoria

a seguir sobre a ruptura de paradigmas sociais institucionalizados.
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Em 2020, a Continental, marca de eletrodomésticos do gru-
po Electrolux, aproveitou o Dia Internacional da Igualdade das
Mulheres, comemorado em 26 de agosto, para uma campanha
publicitaria. A campanha contou com videos, cartazes digitais e
cartazes espalhados pela cidade de Sao Paulo. Usando frases como:

“Desejo a todas as mulheres: liberdade, igualdade de oportunidades
¢ espagos que permitam que vocé sejavoce”; “ Ser mulher ¢ ser livre
para decidir o que vocé ¢” e a “melhor artilheira da sele¢io nacional
¢ uma mulher nordestina” (em alusio 4 jogadora Marta, alagoana,
da Selecao Brasileira de Futebol, sete vezes vencedora da “bola de
ouro” - prémio que elege a melhor jogadora de futebol do mundo
a cada ano). Novamente ¢ possivel vislumbrar essa premissa neoli-
beral de liberdade, que promove esse idedrio atrelado ao consumo.

A quinta categoria ¢ mais ampla e dialoga com as rupturas de
paradigmas sociais. Como ¢ exemplo o tema do casamento asso-
ciado aos principios do feminismo de mercado. A representagio
da mulher independente da imposi¢ao social do matrimonio tradi-
cional e da vida romantica. Dialoga-se sobre a op¢ao pelo destino
conjugal ou ndo, desconsiderando o fator tempo ¢ idade. Um bom
exemplo ¢ a peca publicitiria da Renault Familia Sandero (2016).
A campanha tem seu arco histérico dividido em quatro etapas que
retratam a vida amorosa da personagem principal, dentro de um
carro. No video, apds conhecer quatro candidatos amorosos, re-
presentados na histdria por quatro carros, o tltimo lhe propoe

casamento. A protagonista define que, na verdade quer um carro
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s6 para ela, e segue a estrada dirigindo sozinha. A narrativa dialoga
com o poder de escolha da mulher consumidora, rompe com a
ideia de que a felicidade sé se encontra ao lado de um par romanti-
co ¢, ainda, de que quem compra ¢ entende de carro s3o os homens.
Ao refutar a ideia de sucesso associada a vida amorosa, a campanha
move estruturas simbdlicas.

Outra narrativa nessa categoria dialoga com as conquistas de
espagos publicos e atividades culturalmente ligadas ao universo
masculino. A campanha da Buscofen (2018) Minha dor importa®,
usa uma linha discursiva ¢ frase de efeito associada aos movimen-
tos sociais indenitérios, para abordar a questao da célica menstrual.
Falando com seriedade do tema e dos preconceitos associados as
questdes de saude intima feminina, as pecas trouxeram a tona al-
guns tabus sociais que constroem a ideia de fragilidade, e, porque
nao, histeria, em torno do periodo menstrual. A campanha sofreu
desdobramentos para falar da falta de oportunidades profissio-
nais, dos preconceitos e das crencas atreladas ao fato das mulheres
menstruarem. Trouxe a tona também narrativas em torno da se-
xualidade feminina e promoveu debates acerca de uma ruptura de
conceitos preestabelecidos.

Ao longo do tempo, outros segmentos também optaram por

dialogar com as pautas feministas no Brasil, dos exemplos mais

20 BUSCONFEN. Minha dor importa, 2018. Disponivel em: https://www.youtube.

com/watch?v=v7GmeoEhEDg. Acesso em 04 fev.2019.
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evidentes estdo as propagandas de cerveja, que antes exploravam
a hipersexualiza¢io e objetificagio dos corpos femininos. A figu-
ra da mulher-objeto (MOTA-RIBEIRO, 2005), associada & mulher
brasileira no cendrio nacional e internacional, tem grande proe-
minéncia na retratacao abusiva da mulher no Brasil. Com efeito,
a sexta categoria corresponde ao reposicionamento, no qual mar-
cas tentam consertar discursos e narrativas pautados em préticas
sexistas e observam como tendéncia as premissas do feminismo
de mercado. A Skol, uma das marcas de cerveja brasileira, reco-
nhecida no cendrio nacional por seus discursos e pecas machistas,
reconheceu suas falhas no histérico comunicativo em relagao as
mulheres e realizou uma campanha para redesenhar as pegas mais
questionadas de suas campanhas (SACCHITIELLO, 2017). Através
do projeto Reposter, a Skol apresenta uma pega diferenciada ao
convidar seis ilustradoras para reconstruir campanhas e anincios
do passado sexista da marca, nas quais os corpos femininos foram
usados como chamariz e mercadoria associada na venda de cerveja.
A ideia era que as artistas reinterpretassem a pega da forma como
gostariam de se ver representadas, o que corresponde as premissas
elencadas por Becker-Herby (2016). As pegas redesenhadas fo-
ram amplamente divulgadas pelas redes sociais digitais da marca
e contou com uma campanha timida na midia de massa, o que nos
oferece pistas de um inicio cauteloso e cheio de receios em relagao
ao publico consumidor. A marca ainda contou com uma reestru-

turagao no marketing, aderindo a uma mulher com visdes mais
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ativistas para liderar suas a¢oes. Todavia, ¢ um caso que demanda
cautela e observagio continuada, especialmente quando a temética
do feminismo de mercado nio estiver em evidéncia.

Por fim, a sexta categoria denominamos de mulheres invisiveis.
Esta ligada a discursos e narrativas de temas que ainda mantém
contornos de invisibilidades. Como sio os casos das mulheres
transgénero™ e com alguma deficiéncia fisica. A abje¢io (BUTLER,
2008), repulsa e preconceito que seus corpos sofrem na sociedade
e no mainstream sao fomentadas por essas campanhas. A exemplo
disso, a marca brasileira Lola Cosmetics realizou a campanha Oh!
Maria, com a universitdria Maria Clara Aratjo, mulher trans e ati-
vista no tema, considerada a primeira mulher trans a estampar uma
propaganda no Brasil (PEREIRA, 2015). A proposta era incentivar
mudancas na maneira como as mulheres transgénero sao vistas
e representadas na midia. Segundo a diretora da marca, Dione
Vasconcellos, a Lola sempre buscou abracar a pluralidade e a diver-
sidade femininas em suas linhas de produtos e sua comunicagio, e
a marca buscou se posicionar com a temdtica dessas mulheres em
suas comunicagdes (PEREIRA, 2015). Visando pluralidade, quebra
de esteredtipos e, obviamente, outros piblicos consumidores.

Importa ressaltar que as campanhas mais evidentes no uso

das pautas feministas em suas estratégias publicitdrias sio marcas

21 Transgéneros, de forma breve, sdo pessoas que ndo se identificam com o

género que lhe foi imposto ao nascer.
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posicionadas junto ao ptiblico consumidor feminino. No 4mbito
quantitativo a pesquisa nos demonstrou que dentre o universo de
recolha, 66% das campanhas eram de marcas de cosméticos e be-
leza, 25% das campanhas eram de produtos atrelados a tarefas do-
mésticas como detergentes, desinfetantes, etc. O que ainda reforca
e legitima como a mulher ¢ associada ao 4mbito privado/domés-
tico (OKIN, 2008). Apenas 2% se referia a marcas com narrativas
voltadas culturalmente ao putblico geral ou tidas como masculinas,
como lojas de departamento, o tribunal de justica ,bebidas e espor-
tes. E pertinente pontuar que as pegas elencadas se adequam as
premissas estabelecidas por Becker-Herby (2016), se observamos
a esfera publicitdria. Apenas a campanha da Lola Cosmetics apre-
senta em toda a cadeia produtiva da campanha, mulheres a frente
das decisoes estéticas e narrativas do fazer publicitdrio. No caso da
Skol, houve uma mudanga na diretoria de marketing da empresa,

no qual uma mulher, aparentemente preocupada com préticas in

clusivas, assumiu o cargo e a mudanca de perspectiva da empresa.

H4 avancos ¢ 0 uso dos feminismos pelo mercado parece des

pertar um novo fazer publicitirio, novas préticas de marketing e
discursos outros sobre as mulheres na sociedade. Com efeito, é
imperativo que essa nova pratica discursiva se amplie para setores
mais generalistas e amplos da sociedade brasileira. Nao ¢é possi-
vel ainda afirmar o uso de um feminismo de mercado consciente
(BARRETO JANUARIO, 2021) nas empresas que utilizam o femver-

tising. E ainda um curto prazo de observagio para verificar essas
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premissas. Todavia, exemplos como o Magazine Luiza, que, em
geral nao utiliza a estratégia do fernvertising em suas campanhas,
que tem incluido diversas pautas sociais como a violéncia contraa
mulher e pautas raciais em sua l6gica empresarial, nos parece estar
mais a frente nesse debate.

Apenas estudos de caso mais aprofundados poderiam nos res-
ponder a essa hipdtese. Contudo, hd um claro uso das elucubragoes
do capitalismo consciente no Ambito organizacional no qual a em-
preséria Luiza Trajano, que comanda a empresa e as demais marcas
de sua holding, aparece com o evidente papel de lider consciente.
A construcao de uma cultura consciente na qual podemos citar as
acoes em prol de mulheres vitimas de assédio e violéncia domésti-
ca (NOVAIS, 2018). Ou ainda como a selecio de trainees exclusiva-
mente direcionado para pessoas negras (SILVEIRA; BASILIO, 2020),
com a finalidade de oportunizar que mais pessoas deste grupo ra-
cial cheguem a cargos de decisao da empresa, promovem a ideia
de valores e do propdsito empresarial fortemente influenciado por
uma cultura consciente socialmente ¢ na promogao da integrac¢io
com seus colaboradores. Um dos exemplos a destacar é o combate
ao assédio na organiza¢ao. O Magazine Luiza realizou uma pes-
quisa com todos os funciondrios da empresa com a finalidade de
compreender se todos entendiam o conceito de assédio sexual e/ou
moral. A a¢io visava a formacio, bem como denuncias de casos de
assédio buscando promover um ambiente seguro e sadio para todos

os funciondrios. Luiza Trajano vem sendo aclamada por suas a¢oes
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junto as politicas empresariais voltadas as mulheres. A empresaria

¢ fundadora do Grupo Mulheres do Brasil, uma rede que foi criada

em 2013 por mulheres executivas de diversos setores com o intuito

de engajar a sociedade e promover ag¢oes visando o crescimento do

empreendedorismo feminino. Obviamente que ao observar esses

discursos de forma critica, ainda hd uma presenca muito evidente

de pensamentos meritocréticos e privilegiados, contudo, é necessi-
rio refletir sobre os aspectos positivos e pedagdgicos dessas préticas.

As agdes perpetradas pelo Magazine Luiza nos oportunizam

observar a possibilidade de existéncia de um feminismo de merca-
do consciente (BARRETO JANUARIO, 2021), no qual pautas sociais

sdo incorporadas, valorizadas e praticadas em organizacoes mais

socialmente conscientes. Tais premissas podem auxiliar num pro-
cesso de mudanga social no qual temas como assédio deixem de

passar impunes, contribuindo para uma sociedade mais equinime

e segura para as mulheres. A perspectiva capitalista de lucro de

empresas como o Magazine Luiza ¢ evidente, mas a proposta de

préticas socialmente implicadas podem trazer beneficios reais ao

bem-estar social. O caminho ¢ drduo e longo, bem como complexo

e multifacetado. Infelizmente, estd longe de ser desenvolvido por
uma maioria de institui¢des no bojo do capitalismo e do neoli-
beralismo, mas denota um panorama favordvel as mudancas que

podem ser significativas para a sociedade.

Com efeito, a imposi¢ao capitalista e neoliberal de feminismo

mainstream e despolitizado ¢ fomentada em uma das premissas
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centrais da légica capitalista, o lucro, que busca atender as deman-
das de um publico consumidor superexposto a uma saturagao de
estimulos promovidos por uma légica mercadolégica hiperconsu-
mista. Se faz necessdrio, urgentemente, reestabelecer a consciéncia
critica para a (re)politizagao dos idedrios feministas e dos movi-
mentos indenitdrios numa perspectiva consciente e verdadeira de
auxilio ao processo de empoderamento de mulheres. E mandatéria
a transformagio de uma realidade misdgina e sexista numa socie-
dade mais equanime que respeite as mulheres como sujeitos poli-
ticos, mas isso s6 ¢ possivel através de individuos que reconhecem
seus direitos e munidos de consciéncia de classe, bem como de uma

16gica interseccional (CRENSHAW;, 1991; COLLINS; BILGE, 2021).

A beleza que empodera?

A pesquisa What Women want — uma andlise da autoestima da mu-
lher no Brasil (KANTAR BRASIL, 2019), observa que as marcas de
beleza seguem sendo o campo que melhor consegue dialogar com
as mulheres e, consequente, que as tem como publico majoritario.
Obviamente que essa premissa se fomenta na estereotipia social de
que a vaidade e a beleza sao preocupacoes e caracteristicas do femi-
nino (BROWNMILLER, 2013) associada a ideia de uma feminilidade
enfatizada e opressora (CONNELL, 2005). Somado a isso, o Brasil
ocupa a quarta colocacio no ranking dos maiores mercado de bele-

za ¢ cuidados pessoais do mundo (EUROMONITOR, 2019). Exemplo
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disso sao as marcas de cosméticos brasileiras Natura e O Boticério,
que concentram 47,8% do mercado nacional (WEBER, 2020).

Esses nimeros apontam para uma forte evidéncia do universo
da beleza atrelado a identidade da mulher brasileira. Esse ideal
feminino associado a brasilidade se construiu fortemente relacio-
nado a beleza, feminilidade, sexualidade, erotismo e autocuidado
(RIBEIRO, 2013). Nio pretendo me debrugar neste debate em tor-
no da constru¢ao nacional da beleza para mulher brasileira ou do
imagindrio da brasilidade. Entretanto, essas relagdes nos oferecem
pistas para compreender as estratégias publicitérias perpetradas
no pais. Geertz (2008) ao refletir que a cultura ¢ uma “teia de
significados” tecida pelo homem observa esse emaranhado que
cotidianamente construimos através da lingua, do folclore e dos
NOSsOs comportamentos como uma a¢ao continua e coletiva. No
ambito de espacos geogrificos demarcados, como a territoriali-
dade nacional, se observa essa concep¢ao de maneira ainda mais
evidente. Para Ortiz (2006) existe uma historicidade na formagio
de nacionalidades que a0 empreender esforcos coletivos, concebe
clementos que asseguram a compreensio de um conjunto de valo-
res partilhado pelos participes de um mesmo pais.

O imaginério coletivo mundial e nacional atrelam a mulher
brasileira as ideias em torno da sensualidade, beleza, exuberancia,
vaidade (RIBEIRO, 2013). A publicidade tem sido uma importan-
te ferramenta de legitimagio, para além de pedagdgica (LoURO,

2008), desses discursos com a “venda” da mulher, tipo exportagio,
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ou “mulata tipo exporta¢ao’, fortemente vendida no Brasil e es-
pecialmente fora dele (D1AS FILHO, 1996). Com efeito, se torna
imperativo compreender de qual conceito de beleza estamos ob-

servando nesta discussio.

Beleza uma premissa feminina

E sabido que desde a hora da constatagio de género no nosso cor-
po biolégico, o simples de fato de se dizer: E menino ou menina,
numa l6gica bindria e redutora, sio conferidos lugares e papéis
associados aos géneros (BEAUVOIR, 1970). Gestos, comportamen-
tos, vestimentas, gostos (BOURDIEU, 2003) sdo atribuidos a cada
género pela construcao histérico-social da cultura. Essas funcoes
perpassam as mulheres desde a infAncia, mas ¢ no adolescer que es-
sas imposi¢oes de um ideal de beleza comecam a pesar mais sobre
as meninas e seus corpos. As premissas socialmente negociadas das
masculinidades e feminilidades construidas ao longo da histéria de
forma assimétrica (BARRETO JANUARIO, 2016), foram legitimadas
na cultura em suas diversas esferas. A beleza e sua relagao quase
que direta com o principio de feminilidade e da compreensao do
“ser mulher” foi, pedagogicamente (LOURO, 2008), reiterada em
diversos fendmenos culturais tais como a moda, a midia, os espor-
tes, entre Outros.
Aliada a essa visio misdgina cotidianamente repetida, a cobran-

ca sobre o corpo perfeito e os padroes inalcangaveis publicitados
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pela midia de massa, se tornaram um claro dispositivo de vigilincia
(FOUCAULT, 1979) e aprisionamento sobre os corpos das mulheres
(WOLF, 2009). Uma das formas de repressio ¢ opressao mais sutis
e complexas de identificar, portanto, de libertar uma coletividade
de mulheres em sua diversidade.

A padronizacio da beleza, acarreta uma busca incessante de
milhares de pessoas a implicagdes fisicas e psicoldgicas, tipifica
corpos, cabelos e faixa etdria desejavel, entre outras construgoes
sociais. Naomi Wolf observa que “quanto mais numerosos foram
os obstéculos legais ¢ materiais vencidos pelas mulheres, mais
rigidas, pesadas e cruéis foram as imagens da beleza feminina a
nds impostas” (WOLF, 2009, p. 11). A autora complementa que
a preocupagio com a beleza ¢ um “trabalho inesgotavel, porém
efémero, assumiu o lugar das tarefas domésticas, também inesgo-
téveis ¢ efémeras” (WOLF, 2009, p. 20). Ao ponderar que a dieta,
por exemplo, ¢ a nova forma de prisao da mulher, Wolf sugere
que as prerrogativas de beleza nao passam de uma reformulagio e
materializacio de asser¢es patriarcais, que se dedicam a colonizar
os corpos femininos promovendo a ideia de feminilidade aceita no
bojo social. Fazendo com que a maioria das mulheres se submetam
a procedimentos estéticos dolorosos, caros e, muitas vezes, perigo-
sos para atender padroes socialmente legitimados.

A antropdloga mexicana Marcela Largarde y Los Rios (2015),
ao refletir sobre o que ela denomina de cativeiros das mulheres,

argumenta que a opressio ¢ 0 nosso maior cativeiro, mesmo com

L
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as inumeras conquistas de direitos e emancipagio, avangos nas vi-
véncias sociais, as mulheres seguem tendo uma liberdade vigiada,
moldada pela vontade patriarcal.

Nesse processo, importa observar que na publicidade e nas
narrativas mididticas a concepg¢ao do que ¢ belo esta intimamente
ligada a um ideal forjado de felicidade (SCHLOSSER; CAMARGO,
2015). Afirmagio que é no minimo contraditdria, pois como men-
cionado, alcancar esses padroes estéticos podem causar sofrimento
e restri¢des variadas. A midia possui papel importante nesse pro-
cesso de legitimacao de discursos construidos, funcionando como
um dispositivo pedagdgico (FISHER, 2002). Para Raquel Moreno

“A midia, grande reprodutora da ideologia dominante, contribui
fortemente para a formagao de nossa subjetividade” (MORENO,
2018, n.p). A publicidade, os meios de comunicagio de massa e de
nicho propagavam — e ainda propagam - diariamente representa-
¢oes estereotipadas, na qual a imagem da mulher ideal e do corpo
perfeito sao reiteradamente reproduzidos, corroborando com a
valida¢ao de um padrio dominante que objetifica, subalterniza e
inferioriza as mulheres.

Nesse sentido, podemos recorrer s teorias de Foucault (2000)
quando propde que a repeti¢ao ¢ uma condi¢ao de existéncia e
legitimagao dos discursos dominantes. Recebemos diariamente
um bombardeio de informagio que promove pedagogias cultu-
rais (LOURO, 2008) que estruturam e ratificam padrdes sociais.

Dessa forma, podemos compreender o imenso poder de alcance e
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construgao que os discursos publicitdrios e do marketing possuem
naintensa saturagao de suas mensagens nos meios de comunicagio
de massa.

Entretanto, devemos pontuar ainda, que nos tltimos anos te-
mos observado uma maior pluralizacio de corpos, racas, tipos de
cabelos e de belezas, outrora amplamente estigmatizados e recha-
cados pelo mercado. Com efeito, ¢ possivel sugerir que essas novas
premissas discursivas parecem atualizar o enunciado regular da
midia demarcado até pouco tempo pela repeticao de caracteristi-
cas fisicas centradas num tipo especifico de corpo - jovem, magro,
branco — que revela o cardter patriarcal, racista, etarista e opressor
da sociedade.

Quando um tipo de beleza dominante ¢ exaltado, ¢ porque
estd envolto nas perspectivas sociais das relagoes de poder, isto
¢, quanto mais préxima do padrio social vigente a mulher estiver,
mais poder, em tese, ela pode deter. E essa logica de poder ¢, em ge-
ral, diretamente relacionada as ideias de felicidade e sucesso. Essa
reprodugio e legitimagio de préticas corporais, comportamentos
e consumos estao também associadas ao sentido de pertenca social
(BOURDIEU, 2007).

Em um estudo sobre beleza feminina como forma de po-
der, Teixeira, Freitas e Caminha concluem que “beleza e po-
der na produgao da aparéncia corporal tem uma dupla funcao:
representa uma via para maximizar o exercicio de dominagao

dos sujeitos nas relagdes sociais, a0 mesmo tempo, em que atua
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como alternativa para reconstru¢ao das suas proprias existéncias”
(TEIXEIRA; FREITAS; CAMINHA, 2014, p. 498). Obviamente que
esse poder da beleza de que falam os autores e a autora ¢ demar-
cado pela premissa patriarcal e sexista que ao longo da histéria
subalternizou os corpos e sujeitas femininas, no qual “mutila-se,
modifica-se, transforma-se e estetiza-se para servir como aporte de
mercadorias/produtos e de conceitos/ideias” (HOFF, 2005, p. 32-
33). Nesse sentido, a mulher ¢ vista como um objeto de desejo,
tratada como adere¢o no campo do simbélico e delineada para
agradar aos gostos do sujeito masculino e da sociedade.

Entao, serd que podemos falar em empoderamento pela bele-
za? As estratégias publicitdrias tém sido abarcadas pelo discurso
do empoderamento, que significa, de forma muito breve, ofere-
cer poder. Os processos de empoderar estao ligados a concepgio
e socializacio das relagdes de poder em sistemas participativos,
em distintas 4reas de atuagio social, cultural e politica (BERTH,
2019). O termo vem sendo amplamente utilizado em diferentes
campos de saber ¢ ativismos, no qual conquistou notoriedade
social na égide do movimento de luta dos direitos das mulheres,
LGBTQIA+ e raciais. Além de pesquisas no 4mbito académico, o
tema vem ganhando for¢a também no agendamento mididtico
e nas estratégias de ativismo de marca, no qual os consumidores
sao convidados a defender valores e principios juntamente com
uma marca, agregando valor a0 DNA da empresa (GUTIERREZ;

LEWIS, 1999).
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A urbanista e ativista brasileira Joice Berth (2019) conceitua
empoderamento como uma teoria que esta ligada a conscienti-
zagdo das potencialidades dos sujeitos oprimidos pelo sistema
econdmico e politico-social. Para a autora, empoderar significa
proporcionar caminhos e trajetos possiveis para a emancipagao e
libertagao nao apenas do individuo, mas de toda uma coletividade.
Horochovski complementa que o processo de empoderamento se
d4 na “constitui¢ao de comunidades responsaveis, mediante um
processo no qual os individuos que as compoem obtém controle
sobre suas vidas, participam democraticamente no cotidiano de
diferentes arranjos coletivos e compreendem criticamente seu am-
biente” (HOROCHOVSKI, 2006, p. 5).

O empoderamento feminino vem sendo debatido como
processo de libertacao das mulheres das amarras, invisibilidades
e silenciamento promovidos pela opressao de género e pela do-
minacio masculina (GUTIERREZ; LEWIS, 1999; BERTH, 2019). E
pertinente ressaltar que nos parece evidente que as estratégias do
feminismo de mercado, transmitidas através de narrativas linguis-
ticas e imagéticas, construidas para dar conta de uma nova forma
de pensar o marketing, ¢ excludente e incipiente no que compreen-
demos por uma visibilidade de feminismos mais interseccionais
(COLLINS; BILGE, 2021).

O fomento de um uso mais consciente e diverso na pauta mi-
didtica e no mercado junto as pautas feministas é certamente com-

plexo. E pertinente atentar para algumas questoes que ultrapassam



FEMINISMO DE MERCADO

a midia e observam toda a légica de mercado, da produgao dos
produtos e servicos até a veiculagio de estratégias de vendas.
Podemos observar esse contexto nao apenas nas questdes que
abrangem as mulheres, mas as questdes de raca e classe também
seriam contempladas. Hamlin e Peters observam que o capitalis-
mo foi beneficiado pela “celebracio das diferencas que a virada
cultural trouxe consigo: as identidades passaram a ser vendidas
e compradas em um mercado que promovia uma infinidade de
estilos de vida, dentre os quais se inclui o empoderamento femini-
no”(HAMLIN; PETERS, 2018, p. 175).

Quando pensamos em empoderamento feminino, especial-
mente na abordagem mididtica, é preciso ponderar o cardter po-
lissémico que o termo ganhou. Entretanto, podemos afirmar que
o sentido de empoderamento como um processo de aquisi¢ao de
poder politico-social coletivo, associado 4 transformagao estrutu-
ral de grupos, se distancia bastante do que podemos observar nas
praticas do feminismo de mercado (BARRETO JANUARIO, 2021).
Isso se d4 porque o empoderamento feminino tratado nessas nar-
rativas ¢ constantemente relacionado as mudancas e aos poderes
em niveis individuais, tais como o autocontrole ¢ a autocuidado
(HAMLIN; PETERS, 2018).

Essa superficialidade da poténcia, dita, empoderadora desses
discursos funciona como elemento de distanciamento do que
verdadeiramente ¢ pautado pelos movimentos feministas. Sobre

isso bell hooks aponta que “esta defini¢ao de feminismo ¢ quase

*
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apolitica; no entanto, ¢ o tipo de defini¢io que atrai muitas mu-
lheres liberais. Desperta uma no¢iao muito romantica de liberdade
pessoal, o que a torna mais aceitavel do que uma definicao que se
concentre na agao politica radical” (HOOKS, 2019, p. 20). Goldman
(1992) argumenta que a individualidade ¢ comumente usada nas
premissas do feminismo de mercado. As campanhas publicitarias
de produtos de beleza associam pautas feministas aos argumentos
que dialogam com a manutengio dos ideais comuns ao sistema
neoliberal, que o autor observa como capitalismo tardio*, como a
personalizacio e o discurso de independéncia de cada consumidor
(GOLDMAN, 1992).

O individualismo é uma das permanéncias mais significativas
ao longo da histéria da publicidade. Segundo Goldman (1992) o
feminismo de mercado utiliza como principal estratégia a estética
redutora tipica da propaganda, de viés superficial e distante do
campo da agdo, perpetrado em resposta a movimentagao social e

aos proprios feminismos. Isto ¢, o feminismo de mercado leva a

22 Observamos o capitalismo tardio de acordo com a conceituagao de Ernest
Mandel (1972), compreendida como a fase atual do sistema através do qual
se observa a globaliza¢do dos mercados, desenvolvimento de companhias
multinacionais e intensificagao dos fluxos internacionais do capital. Istvan
Mészaros (2000) aponta que o capitalismo tardio representa uma fase em
que o sistema esgotou sua capacidade de crescimento e desenvolvimento -
visto a finitude de matéria prima. E para garantir sua sobrevivéncia, precisa
ser destrutivo em relagdo aos direitos trabalhistas e de garantia da vida, além

da destruicdo desenfreada do meio ambiente.
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mulher a acreditar que ao ter sucesso ¢ independéncia financeira
e social, estaria contribuindo com os direitos das mulheres, quan-
do ha diversas nuances nos privilégios de cada mulher, embuti-
do nesse processo que ¢ demarcado por questdes de classe e raca,
por exemplo.

Esse feminismo palatdvel e embelezado pelos preceitos da
beleza empoderadora, leva as consumidoras a acreditarem que o
poder feminino pode ser consumido e adquirido através de uma
mercadoria, portanto, ¢ despolitizado, esvaziado do seu real sen-
tido. Apesar de positivas e importantes, até certo ponto, para a
visibilidade de grupos subalternizados, apenas as representagoes
publicitdrias e mididticas ndo sao o bastante para consolidacao de
um produto do mercado como um aliado das bandeiras feministas,
afinal, o lucro ainda é o fator de maior importincia para essas mar-
cas (BARRETO JANUARIO, 2021). Entretanto, corroboramos que o
consumo também pode fazer parte de um processo de reordena-
mento das préticas culturais ¢ do direito A cidadania (CANCLINT,
1995), que grupos que nao se viam tem ganho visibilidade e re-
tratagdo mididtica mais fidedigna e frequente. Compreendemos
que hé discursos potentes incorporados a essa l6gica e que hd
iniciativas que realmente buscam a transformacio dos processos
de consumo. Todavia, estes fendmenos precisam ser observados
caso a caso, através do histérico de cada marca e elementos que
dialogam com a gestdo interna das empresas, bem como suas pré-

ticas em relacio as mulheres (BARRETO JANUARIO, 2021). Por
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isso, insistimos: serd que podemos dizer a beleza empodera nas

premissas feministas?

A beleza que empodera?

O debate que propomos agora se concentra em 81 pecas publici-
térias, das 123 que coletamos ao longo de 2015 2 2020, como apon-
tamos anteriormente. Essa parte do corpus da pesquisa se insere
apenas no nicho de mercado da beleza. Propagandas de produ-
tos para cabelos, rosto e corpo, associadas a indudstria cosmética.
H4 um universo amplo de marcas que veiculam campanhas nas
televisGes nacionais e canais de redes sociais digitais, o tema do
empoderamento e premissas das bandeiras feministas como es-
tratégias em prol do nicho dos cosméticos. Segundo Klein (2002)
a responsabilidade social da publicidade também ¢ uma questao
de estratégia. Ao observar a mobiliza¢ao dos simbolismos para
instaurar discursos que divergem da l6gica dominante, até entio
demarcada, na qual se estabelece sentidos outros aos bens e produ-
tos, que retiram o uso real do mesmos para construgoes simbdélicas
atreladas as praticas sociais.

Dentre as marcas O Boticario, Natura ¢ Avon respectiva-
mente compreendem as marcas com maior nimero de pegas do
corpus coletado somando 88%. Outras marcas como a Quem
disse Berenice, Lola cosmetics, Pantene e L'Oreal aparecem de

forma mais timida. Nesse sentido, focaremos esse debate das trés
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marcas que mais possuem campanhas no periodo estudado. Como
mencionamos, no Brasil as marcas Natura e O Boticdrio detém
quase metade do mercado nacional (FORBES, 2020). O grupo O
Boticario ¢ reconhecido pelo uso do tema da beleza como mote.
As campanhas, normalmente compostas por filmes com o tom
emotivo, buscam transmitir a ideia de que vocé pode conquistar
a felicidade através da beleza. Com discursos que remetem aos
argumentos da autoconfianca e da transformagio pela beleza.

A marca desde 2008 adotou a assinatura “acredite na beleza”
utilizando como investimento estratégico a associacao da beleza a
felicidade. A aposta fez com que o grupo ocupasse a 19.2 posi¢ao
no ranking dos maiores anunciantes (KANTAR BRASIL, 2016) no
cenario nacional. Com campanhas com tematicas de cunho social,
sendo um dos exemplos mais emblematicos a campanha de Dia dos
Namorados de 2015, sob 0 mote “Um dia dos namorados para todas
as formas de amor”. A marca retratou alguns casais considerados so-
cialmente disruptivos, como exemplo, um casal homoafetivo e outro
de diferentes geragdes etdrias, com um homem mais jovem e uma
mulher mais velha. A proposta visou quebrar com as tradicionais
campanhas de casais heteronormativos e jovens que propagam o
idedrio da heterossexualidade compulséria (BUTLER, 2008). A pro-
ducio foi premiada com o Grand Effie, um dos principais prémios
da publicidade, o Effie Awards Brasil (MEIO&MENSAGEM, 2017).

Outra campanha que vale ressaltar nessa 6tica ¢ o do Dia

Internacional da Mulher de 2017. O Boticdrio optou por nio
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publicitar a prépria marca e doar o espago publicitario para alguns
coletivos participes dos movimentos feministas, tais como: Vamos
Juntas, Feminicidade e Odara, que utilizaram numa a¢io conjunta
a hashtag “#medeixafalar” (BLUEBUS, 2017). Outro ponto impor-
tante a ressaltar ¢ que o grupo Boticério ¢ assinante das diretrizes
para Igualdade de Género e empoderamento das Mulheres da oNU
Mulheres (PORTAL GRUPO BOTICARIO, 2016). Essas acdes nos
sugerem que a marca pretende ultrapassar as camadas mais super-
ficiais da publicidade, entretanto, obviamente faz-se necessario ob-
servar internamente como a gestao interna ¢ fomentada, tratativas
trabalhistas, entre outras questdes.

Provavelmente a campanha mais emblemdtica de O Boticario
em nossa amostra ¢ a Rewind da linha de maquiagem Make B,
langada em abril de 2018 no intervalo do programa dominical
Fantéstico, da Rede Globo, o mote era “Nao preciso, mas quero”.
Uma forma de dizer que nao precisa de subterfugios para ser mais
bonita, mas quer. Isto ¢, ndo ¢ preciso se parecer com uma pessoa
diferente para se sentir bonita, seguir um padrio, a ideia ¢ propa-
gar a melhor versao de vocé mesma. Aproximando o sentido de
empoderamento a uma escolha e conquista individual bastante
aproximada aos preceitos neoliberais também.

Nesse processo de reestruturacgao, em sinergia com as mudan-
cas sociais outra marca com forte expressio no cendrio nacional
que vale ressaltar é a Avon. A marca estadunidense tem grande pe-

netragao no mercado brasileiro e compde um niimero expressivo de
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campanhas produzidas e voltadas para o mercado nacional, coleta-
das na pesquisa, contabilizando 13 pegas. Um fato interessante que
¢ a Avon contratou em 2015 a Think Eva. A empresa de consultoria
de comunicacao que se autodeclara “Consultora do Feminino’, a
proposta da Think Eva é de prestar servicos de consultoria que bus-
quem representar as mulheres de uma forma mais plural, menos
misdgina e mais sinérgica com as mulheres contemporineas.

Através da consultoria a Avon reestruturou sua imagem ¢ pro-
pds uma nova abordagem estratégica. Segundo Brenda Coelho
a campanha #Belezaquefazsentido inaugurou essa nova aborda-
gem da marca, que buscou investir em trés frentes de atuagio, sio
elas: “contetidos sobre empreendedorismo feminino na platafor-
ma Avon, educag¢io envolvendo workshops para times internos e
parceiros e, por fim, um enxoval de pecas publicitarias expressando
o novo ideal da Avon Brasil” (COELHO, 2021, p. 41).

Desde entao, uma série de campanhas e a¢des em prol da di-
versidade ,e do que se entende no mercado por empoderamento
feminino, tem sido veiculadas pela empresa. Hoje em dia a Avon se
denomina como porta-voz na luta contra a violéncia doméstica e
na independéncia econémica da mulher. A empresa tem investido,
através do Instituto Avon*, em estratégias de educacio e engaja-

mento mididtico, bem como financiamento de projetos sociais que

23 INSTITUTO AVON .Violéncia doméstica. Disponivel em: https://www.avon.com.

br/instituto-avon/violencia-contra-mulheres?sc=1. Acesso em: 12 dez 2021
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trabalham com meninas e mulheres vitimas de violéncia de género
ou doméstica.

Sobre a temdtica da independéncia financeira, com o uso do
termo vendedoras/consultoras, a empresa dialoga com suas con-
sumidoras que precisam ter uma renda prépria e por motivos
variados ocupam o mercado informal. E exemplo disso, a pega pu-
blicitria veiculada em 2015, na qual a empresa se declarava apoia-
dora e incentivadora da independéncia financeira das mulheres,
intitulada “Independéncia ¢ o destino**. Desta forma, a Avon pro-
poe uma jornada na compreensao desse processo que conta com
o manifesto #Belezaquefazsentido. Alguns projetos, que desdo-
braram dessa ideia, ganharam destaque apresentando campanhas
como a #Donadessabeleza, de 2016, que apresenta corpos, sexua-
lidades ¢ identidades de género pouco ou nunca retratados pelas
representagdes publicitdrias ao longo do tempo, tais como corpos
gordos, velhos ou com deficiéncia (GARRINI, 2007).

Outra marca brasileira que tem despontado no mercado cos-
mético e nas temdticas de cunho social é a Natura. A marca duran-
te anos se concentrou na sustentabilidade ¢ questoes ambientais.
Inclusive, recebeu o titulo de uma das empresas mais sustentaveis
do mundo, ¢ foi a primeira do setor de cosméticos pelo ranking

Global 100. O ranking ¢ elaborado pela companhia canadense de

24 AVON.Independéncia é o destino. Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=U8--mzOPVxo&t=1s.
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midia e pesquisa Corporate Knights. O antncio do ranking foi
realizado no Ambito do Férum Econémico Mundial, em Davos,
na Suica, em janeiro de 2020. No periodo do anincio a empresa
ocupava uma posi¢ao no ranking hd onze anos executivos.

A Natura também tem investido nos tltimos anos nas pautas
relacionadas as questdes de género e sexualidade em suas pecas e
campanhas publicitarias, especialmente nas linhas de maquiagem
e perfumaria. A campanha “Refaga o pacto com a sua beleza” de
2017, investiu no questionamento dos padrdes de beleza impostos.
O tema estd também fortemente correlacionado a questao do eta-
rismo?, a marca convida mulheres de faixas etdrias diversas a um
processo de reflexdo e reconexio com a autoestima, reforcando a
ideia de que a beleza se manifesta na escolha individual de cada
uma. E pertinente ressaltar que a linha Chronos aboliu hé 24 anos
(GRANDES NOMES DA PROPAGANDA, 2017) o termo “anti-idade”,
e promove a ideia do melhor que cada idade pode ser, com uma
linha de produtos focada em cada faixa etdria. A marca tem inves-
tido também em debates em torno de temas com os novos arranjos

familiares, como ¢ exemplo a campanha do dia dos pais do ano de

” « »

25 Palmore (2004, p. 2) etarismo (“ageism”, “idadismo”, “velhismo”) é o precon-
ceito baseado na faixa etaria do sujeito, comumente destinado a idosos ndo
sé pelas pesspas mais jovens, como pelos préprios idosos , que se manifesta
numa série de estereétipos ajudavam a sustentar a ideia de velhice associa-
do ao cansaco, lentiddo, capacidade de se renova, falta de interesse sexual,

improdutividade e mal humor (IACUB, 2007).
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2020, que trouxe Thammy Miranda*, homem transgénero, como
garoto propaganda e exemplo de paternidade.

Nesse sentido, podemos afirmar que a celebracao a pluralidade
e diversidade de corpos, sexualidades e outras belezas nao hegemo-
nicas era uma pauta inexistente ou raramente abordada. Ao longo
de sua histéria a publicidade legitimou um discurso unissono e
dominante do padrao de beleza, dos corpos em busca de um ideal
que correspondia a questdes especificas de género, raga, classe e
faixa etdria (HOFF, 2005; MORENO, 2008), para além de magreza
(WOLF, 2009).

A principio podemos observar como discursos e mudangas ex-
tremamente positivas para representagoes femininas mais realistas
¢ diversas. Todavia, a anélise sobre um tema complexo que une
produtos do capitalismo e bandeiras feministas, nos parecem bem
mais profundo do que as nuances compreendidas pela dualidade
cartesiana dos pontos positivos e negativos (BARRETO JANUARIO,
2021). Nao pretendemos com esses dados finalizar o debate, os re-
sultados da pesquisa nos fomentam mais indicagdes que precisam
ser observadas, do que respostas fechadas. Com efeito, ¢ possi-
vel afirmar que a beleza tem sido o principal norteador da ideia

de empoderamento feminino no Brasil e no mundo, fortemente

26 Thammy Miranda é ator, cantor e politico brasileiro. Iniciou a carreira na musi-
ca e como, modelo e dancarino e é conhecido por ser filho da famosa cantora

brasileira Gretchen.
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conduzida pelas marcas de cosméticos. Esse fato nos impele uma
andlise mais cética e critica dos efeitos desse discurso. E fato que
¢ um discurso muito focado no individual e poucos contributos
trazem para o coletivo, portanto, podemos afirmar que nio se trata
de empoderamento.

Por fim, vale salientar que o impulsionamento ofertado pela
publicidade e estratégias alinhadas ao feminismo de mercado, tém
propiciado o fortalecimento de mudancas importantes na repre-
senta¢ao da mulher e a legitimacio da imagem de empresas social-
mente mais conscientes, que buscam pautar temas de relevincia
social. Afinal, temos visto que, assim como sexo vendia, ¢ ainda
vende, diversidade ¢ empoderamento feminino também vendem.
Podemos afirmar que muitas marcas ¢ iniciativas de mulheres e
de feministas, seja no mercado formal ou informal, também tém

conseguido bons resultados. O surgimento de um consumo soli-

dério entre mulheres, incorporado a causas e associado aos “novos”

sujeitos que detém os meios de producio — e nao mais apenas as
grandes corporag¢des — nos sugerem caminhos outros que necessi-
tam de atengao, observacao e anélise continuada. Nos parece um
novo cativeiro (LOS RIOS, 2015 ) que 0 “nosso empoderamento” se
dé majoritariamente em produtos voltados para referéncias de be-
leza. A nosso ver, a beleza desenha um cendrio mais diverso e plural,

mas ela nao empodera as mulheres e sim sujeitas.

*

110



Notas finais
ou seriam iniciais?

No cendrio contemporaneo, no qual a comunicagio, os feminismos
¢ as novas tecnologias mididticas vivem momentos de grande efer-
vescéncia. E estao envoltos em processos de ressignificagao, ¢ possi-
vel identificar importantes mudancas nas formas de relagdes entre
as sujeitas ¢ 0s sujeitos, 0 consumo e os processos de representagao
mididtica. A questdo de género na comunicagio foi, e é, alvo de inu-
meras criticas por parte dos feminismos. Ja que a hipersexualizagio
da imagem das mulheres, historicamente legitimada na publicidade
¢ na midia, ainda que tenha caréter subjetivo, contribui para a cons-
trugao de um modelo de sociedade que naturaliza e reitera abusos e
violéncias de género (MOTA-RIBEIRO, 2005).

A academia garantiu aos feminismos um espago para questio-

nar a opressao nos mais variados campos de saber, um deles é a
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Comunicagio. Os esteredtipos e a naturaliza¢io da objetificagao
das mulheres (MOTA-RIBEIRO, 2005), antes incontestdveis, passou
a ser denunciada e questionada. Como consequéncia deste novo
comportamento, surge numa légica de mercado, o femvertising,
tentando dar conta de um novo cenério no Ambito da comuni-
ca¢do ¢ da midia. Salientamos que entendemos que o mididtico
termo femwertising compde a ldgica do feminismo de mercado, isto
¢, ¢ uma das partes que o compde.

Se, por um lado, encontramos o ceticismo e desconfianga
desses usos ¢ estratégias (MCROBBIE, 2009), €ncontramos entu-
siastas (SCOTT, 2000) ¢ correntes que exaltam a ambivaléncia e
complexidade do tema (GILL, 2007; BANET-WEISER, 2012). Nds
preferimos ser céticas, com otimismo. Acreditamos que esse seria
o ponto de partida para pensar a saida de um uso superficial, raso
e perigoso, para o uso das estratégias de publicitacio em torno dos
feminismos de forma coerente, ¢ que realmente possa promover
mudancas na imagem que as mulheres veem delas representadas na
midia e no mercado como um todo. E também, no tratamento das
mulheres nas empresas, no ambiente de trabalho e na promogao
de cargos de lideranca. E um percurso dificil e espinhoso, e nio
deixaria de ser um processo de comoditizagio das pautas. Processo
que, a nosso ver, ¢ impossivel de estancar.

Com efeito, nos questionamos, por que nao refletirmos for-
mas de utilizagio assertivas? Apesar de existir uma visao positivista

no senso comum de que “temos o poder de denunciar e questionar”
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tais praticas sexistas, ¢ preciso pensar sobre o privilégio das mulhe-
res que o podem fazer. Afinal, o acesso a determinadas ferramentas
e discursos nao chega para todas as mulheres. Existe uma questao
de classe, assimetrias sociais, raciais e privilégios que precisam ser
ponderadas nesse debate. Muito além de pensar que as estratégias
se focam apenas na superficialidade externa da publicidade e do
marketing das marcas.

A nogao de empoderamento feminino tem sido tratada pelo
mercado através das conquistas individuais da mulher, sejam elas
financeiras, emocionais ou sociais. Para fins inspiracionais de forga,
independéncia econdmica e autoestima, as campanhas parecem
colaborar com algumas bandeiras feministas relacionadas a quebra
de esteredtipos e representagdes menos misoginas e mais diversas,
porém, para a pauta coletiva ainda ¢ bastante preambular e rasa.
Como dito, as estratégias publicitdrias geram impacto pifio no
Ambito coletivo. Para responder o que viemos nos perguntando
ao longo do texto, nao acreditamos que a beleza empodera. O em-
poderamento ¢ um processo que incide no coletivo, todavia é im-
perativo pontuar que a publicidade é uma ferramenta intrinseca do
capitalismo, por isso, nos parece hoje contraditério afirmar que ela
possa promover empoderamento. Ela pode auxiliar na representa-
¢30, nas retratagoes sociais mais fidedignas e plurais de ser mulher.
A publicidade pode funcionar como ferramenta pedagdgica de dis-
cursos mais equinimes. Porém, como pratica empoderadora, nio.

hooks (2019) ¢ categdrica ao afirmar que “as conquistas individuais
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s6 fazem progredir o movimento feminista se servirem os interes-
ses da luta feminista coletiva a0 mesmo tempo que satisfazem as
aspiragoes individuais” (HOOKS, 2019, p. 73).

Com efeito, nao acreditamos que o feminismo de mercado se
trata de uma nova tendéncia social, talvez uma inclinagao merca-
doldgica, uma nova forma de usar a publicidade e a comunicagao
em prol de uma populariza¢io que pode ser positiva para a am-
pliagao do debate dos feminismos. Possivelmente também ajuda
na destruicio criativa (HARVEY, 2011) da ldgica dominante, que
visa a reconstrucao de uma nova perspectiva na forma de pensar
a publicidade e estratégias de marketing abarcadas por pautas de
importincia social. H4 diversas formas de observar estes fendme-
nos, seja pela via do consumo enquanto habilitador da cidadania
(CANCLINI, 1995), ou seja, na 6tica do capitalismo conscien-
te (MACKEY; SISODIA, 2013) que dialoga com o nosso debate
em torno de um feminismo de mercado consciente (BARRETO
JANUARIO, 2021). Pode-se observar também na dtica que perpassa
alégica do mercantilismo de forma mais marcante: o narcisismo
como liberagio (TYLER, 2015). Uma jun¢io complexa, que une
os feminismos ¢ o mercado neoliberal nao pode ser observada de
forma dualista, antag6nica e generalista. E um caminho a ser ob-
servado, debatido e construido em episédios singulares.

Ao provocar debates e questionamentos em lugares onde o
feminismo antes nao tinha acesso, ¢ com uma riquissima multipli-

cidade de abordagens e intersec¢des de feminismos, tio diversos
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quanto as mulheres, o feminismo de mercado precisa ser observa-
do de forma minuciosa e frequente. Todavia, a0 mesmo tempo, ¢
um processo que pode ser, e tem se demonstrado, danoso e, por
vezes, contraproducente ao carater politico do movimento, num
esvaziamento que nivela por baixo, sem se dar ao trabalho de re-
fletir para além das amarras sociais nas quais socialmente nos en-
cerramos. Sao desafios interessantes, fruto da massificagio de um
paradigma que prevé a liberdade de vivéncias para as mulheres. O
feminismo serve para defender todas as mulheres, inclusive aque-
las quem nao estao contempladas no discurso “ser e estar onde
quiser” e, ainda, as que discordam das pautas feministas.

Com efeito, ¢ pertinente acompanhar os desdobramentos e
usos das estratégias para um estudo critico e aprofundado, pautado
em critérios de andlise mais amplos e transdisciplinares junto ao
feminismo de mercado. Na promoc¢io de uma anilise criteriosa
que observe o panorama do fendmeno, ultrapassando a publici-
dade em prol de uma investigagio em torno das diversas logicas e
ferramentas mercadoldgicas. As reflexdes que juntam feminismos
e mercado ndo se encerram aqui, pelo contrario, a nosso ver, s6
estio comecando. E preciso acompanhar e historicizar tais préticas,
olhando para dentro e para fora das empresas e marcas envolvidas.
O intuito ¢ cobrar coeréncia e pratica dos valores publicitados.

Finalizamos reafirmando que ¢ preciso ultrapassar as reflexoes
em torno do feminismo de mercado apenas numa dtica dualista,

que elencando fatores puristas de certa ou errada. O maniqueismo
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acaba por aprisionar em um debate que ja foi superado, portanto,
pouco produtivo. E imperativo observar outras camadas, o que
estd no meio, nos entre-lugares. Esse certamente ¢ um debate que

precisamos continuar.
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