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Resumo

O visual storytelling, enquanto ferramenta estratégica usada na publicidade, concentra
o poder de conquistar publicos e gerar identificacoes a partir de histérias envolventes.
Por meio de amostras de campanhas que trazem mulheres como personagens
principais, foi possivel realizar analises filmicas (Penafria, 2009), a fim de compreender
como marcas desenvolveram seus percursos narrativos e de perceber quais foram as
estratégias utilizadas para gerar a identificacio com audiéncias. O femvertising,
conceito que envolve a venda de produtos por meio de mensagens feministas, foi
fortemente enfatizado nas campanhas, o que fomentou o questionamento sobre
assuntos que abordam a representatividade de mulheres, o empoderamento feminista,
a quebra de esteredtipos, a atuacdo da mulher em seu meio social e profissional, a
redefinicdo da beleza, a sororidade e a desconstrucdo de costumes socialmente

reproduzidos.

Foram analisadas sete campanhas em formato de video das marcas Dove, Pantene,
Danone, Skol, Budweiser, Heineken e Nike, produzidas na Europa, América do Sul e
Reino Unido. A pesquisa evidencia que entender a estratégia do storytelling é
fundamental para construir imagens de marcas mais fortes e alinhadas com os

publicos, a fim de ganhar destaque no mercado.
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Abstract

Visual storytelling, as a strategic tool used in advertising, concentrates the power to
conquer audiences and generate identifications from enveloping stories. By means of
samples of campaigns that trace women as main characters, it was possible to carry out
film analyzes, by the methodology of Penafria (2009), in order to understand how
brands develop their narrative paths and to perceive what forms the artifices used to
generate identification as hearings. Or Femvertising, a concept that involves the sale of
products for the feminist cause, was strongly emphasized in the campaigns, or that
favors or questions about issues that address the representation of women, or feminist
empowerment, breaking stereotypes, the attitude of women in the social environment
and professional, to redefine beauty, to sisterhood and to the deconstruction of socially
reproduced costumes. There were analyzed seven campaigns in video format of the
brands Dove, Pantene, Danone, Skol, Budweiser, Heineken, and Nike, produced in
Europe, South America and the United Kingdom. The research shows that
understanding the storytelling strategy is essential to build stronger brand images

aligned with the public, in order to stand out in the market.

Keywords

Visual storytelling; femvertising; advertising; film analysis; feminist empowerment in
advertising
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Introducao

A presente dissertacdo, desenvolvida para o curso de Mestrado em Comunicagao
Estratégica: Publicidade e Relacoes Publicas da Universidade da Beira Interior (UBI),
visa expandir o estudo sobre a area da comunicacdo estratégica na vertente da
publicidade, mais especificamente, do visual storytelling presente em campanhas
publicitarias que abordam a mulher em seu meio social. Desse modo, o tema atribuido
ao estudo é: Visual Storytelling como estratégia publicitaria em antincios que

protagonizam mulheres.

Ao analisar o aumento no nimero de marcas que elaboram campanhas publicitarias
interligadas as questOes feministas, pode-se considerar que existe o uso do
Jemvertising na publicidade. Para Heck e Nunes (2016, p.3), os anuncios sao
responsaveis por buscar a adesdo de publicos em termos de consumo ou aceitacdo. No
entanto, como forma de nao sé conquistar publicos, mas também com a intencdo de
aproximar audiéncias aos conceitos do empoderamento feminista, marcas investem em
representacoes que colocam mulheres como personagens principais de suas

campanhas.

Para a sustentacdo da pesquisa, foram desenvolvidos capitulos tedricos associados a
tematica escolhida, que sao: a ascensao do empoderamento feminista na publicidade, o
femvertising e o storytelling. O primeiro capitulo teérico aborda os fundamentos do
movimento feminista, os discursos feministas na publicidade, a representacao da
mulher na publicidade e, por fim, a construcao e a desconstrucao de esteredtipos. O
segundo capitulo tedrico apresenta o conceito do femvertising e as suas relagdoes com a
publicidade e com a causa feminista. Para finalizar a parte tedrica, o terceiro e tltimo
capitulo é dedicado ao storytelling, que expde o poder das narrativas, o branding na

constru¢iao emocional da imagem da marca e seu envolvimento com o ptblico.

A fundamentacao teoérica deste projeto terd como objetivo primério desenvolver uma
estrutura so6lida para a analise e compreensao do fendmeno em estudo. Tendo isto em
consideracdo, o suporte tedrico irdA fomentar uma reflexdo sobre a funcdo do
storytelling na estratégia publicitaria, como forma de gerar envolvimento com a
audiéncia e aproximacdo com os publicos-alvo, com especial atencao a algumas

estratégias utilizadas para fortificar imagens e identidades de marcas.

Este estudo tem a intencao de seguir, em sua metodologia, a realizacao de analises de
filmes publicitarios, em formato do wvisual storytelling, que fazem o uso do

femvertising. Foi aplicada a metodologia de andlise filmica proposta por Manuela



Penafria (2009). Para a sua consolidacdo, foram feitos desmembramentos das partes
dos filmes publicitarios e foram identificadas as principais segmentacoes da narrativa e
a suas relacoes com o tema proposto, ao referenciar abordagens que apresentassem

mulheres como personagens principais.

O objetivo deste estudo é compreender de que modo o formato do visual storytelling é
usado na estratégia publicitaria, ao estar relacionado as campanhas feministas. Quando
as publicidades estdo associadas ao conceito do femvertising, ou seja, incluem em sua
construc¢do o lado nao s6 do movimento social, mas também da venda de produtos, é
importante verificar o grau de influéncia sob a representatividade da causa feminista,

por meio das narrativas utilizadas pelas marcas.

Além disso, também é pretendido expandir os conhecimentos atrelados as questoes de
género na publicidade e analisar o formato visual storytelling enquanto estratégia
publicitaria, na medida em que procura entender como esta ferramenta é importante
para criar empatia, lagcos com publicos e, ao mesmo tempo, fortalecer imagens e

identidades de marcas.

A problematica da anéalise remete, desse modo, a uma pergunta de investigacado que
envolve os topicos desenvolvidos no capitulo teérico: empoderamento feminista na
publicidade, femvertising e storytelling. Como forma de delimitar e guiar esta
investigacdo, o estudo apresenta a seguinte pergunta de investigacao: Como o visual
storytelling, enquanto instrumento estratégico da publicidade, utilizado no ambito do
femuvertising, pode aproximar publicos, gerar identifica¢cdes e, a0 mesmo tempo, deixar

marcas mais fortes por meio de narrativas?

Esta pesquisa analisa sete campanhas publicitarias, em formato de visual storytelling,
que sdo: “Cheers to all'” (2020), da marca Heineken; “Mulheres na Busca2” (2019), da
marca Skol; “Heart of a King3” (2019), da Budweiser; “Selfie Invertida4” (2021), da
marca Dove; “Cheer for each Other — All Strenght, No Sweats” (2019), da Pantene;
“Corpos Danone®” (2020), da marca Danone; e “Dream Crazier”” (2019), da Nike. As
marcas sdo provenientes nichos distintos, pertencentes aos segmentos de: vestuério,
alimentacao, bebidas alcoodlicas e produtos de beleza. A intencido do estudo é avaliar

como marcas de diversos setores trabalham o femvertising em suas narrativas.

1 https://voutu.be/dD6r53DWxwk

2 https://yvoutu.be/hEv30odTSHoY

3 https://youtu.be/nu2boGzRviM

4 https://www.youtube.com/watch?v=iztCgZhhUqU
5 https://youtu.be/oBC-UQiG5AM

6 https://voutu.be/rbX2VoSTR g

7 https://youtu.be/zWfX5jeF6ka
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https://youtu.be/rbX2V9STR_g
https://youtu.be/zWfX5jeF6k4

Os anuncios foram selecionados por exibirem historias que trazem mulheres como
personagens principais, por apresentarem contetdos que despertam o empoderamento
feminista e por incentivarem mulheres a ocupar diversos espacos na sociedade. As
campanhas selecionadas foram produzidas nos tltimos trés anos, 2019, 2020 e 2021, e
sao da América do Sul (Brasil), América do Norte (Estados Unidos da América) e
Europa (Italia, Portugal e Reino Unido).

Na parte da discussdo de resultados, a pesquisa faz um comparativo entre as
campanhas, de acordo com a perspectiva do visual storytelling, como estratégia
publicitaria, e do femvertising, nos ambitos da andlise filmica. Nesse contexto, foram
avaliados determinados pontos em comum e divergentes nos filmes, todos relacionados

a tematica que envolve a presenca da mulher em seu meio social.

Do ponto de vista académico, o trabalho é pertinente pois é uma forma de contributo
para pesquisas que abordam o feminismo e as questdes de género na publicidade, além

de estimular reflexdes sobre o storytelling na perspectiva da estratégia publicitéria.

De modo geral, a dissertacdo procura compreender como o storytelling, quando
eficientemente utilizado, pode deixar marcas mais fortes no mercado, ao criar
representatividade com seus publicos. Dessa forma, torna-se fundamental entender
como esta estratégia é utilizada enquanto instrumento estratégico e criativo na
publicidade. Esse tipo de comunicacdo é uma forma de construir didlogos, gerar

debates, produzir envolvimento e gerar identificacdo por parte da audiéncia receptora.






CAPITULO.

Ascensao do Movimento Feminista na
Publicidade






A palavra empoderamento, em inglés empowerment, de acordo com Berth (2018, p.19),
pode ser traduzida como “o processo de ganhar liberdade e poder fazer o que vocé quer
ou controlar o que acontece com vocé”. E importante levar em consideracio que essa
traducdo esta aberta a outras interpretacoes e, por isso, ndo pode ser considerada tnica

e exata.

Ainda para Berth, o conceito relacionado com o empoderamento “ndo visa retirar poder
de um para dar a outro, a ponto de se inverter os polos de opressao”, mas, sim, de
estabelecer sentido ao eliminar a “situacdo injusta” e equalizar “existéncias em
sociedade” (2018, p.16). Neste contexto, para a autora, o ato de empoderar é “pensar
em caminhos de reconstrucao das bases sociopoliticas, rompendo concomitantemente
com o que esta posto, entendendo ser esta a formacao de todas as vertentes opressoras
que temos visto ao longo da historia”. Dessa forma, o empoderamento analisado é tido

como um “instrumento de emancipacao politica e social”. (ibid)

A publicidade, por sua vez, tem a funcdo, desde o seu surgimento, de transmitir
informagoes a determinados publicos-alvo de uma marca, como forma de fazé-los
executar a acdo de compra, independentemente da estratégia utilizada. Muitas vezes,
ela est4 apta a ser moldada por fases, de acordo com acontecimentos do dia a dia e por
padroes que regem comportamentos de individuos, o que a leva a estar sempre em
transformacao ao longo dos anos. O contetido do discurso transmitido por meio da
mensagem, desenvolvido em campanhas publicitarias, é orientado a partir de contextos
sociais atuais, sejam eles estimulados por ocorréncias ou, até mesmo, ligados a
movimentos revolucionarios que visam modificar estruturas da sociedade, como é o

caso do empoderamento feminista. (Raiol, Sousa & Gomes, 2016, p.1).

Para os pesquisadores Heck e Nunes (2016), as marcas que desejam incluir o
femvertising em suas campanhas “devem ter em mente que uma peca publicitaria nao
¢é o suficiente, elas devem apostar em praticas e politicas que promovam a igualdade
fora do universo midiatico também” (p. 9). Em outras palavras, pode-se perceber que,
com o propdsito de impactar mulheres por meio do uso de uma estratégia de
comunicacdo bem elaborada, os anuncios devem explorar questdes que abordam o
empoderamento feminista. A marca de cosméticos Avon, por exemplo, comegou a usar
o termo ‘empoderamento’ em 2015, ao langar a sua primeira campanha feminista
intitulada Empodere-se!$, na qual o verbo foi usado na forma imperativa para enfatizar
que “ha uma ordem de empoderamento, em que a mulher é impelida a assumir uma

posicao de lideranca da sua propria vida” (Mota, 2020, p. 51). Desde entao, as

8 https://nospesquisacriativa.files.wordpress.com/2017/10/post-angc3aglica_1.png
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campanhas publicitarias da Avon passaram a mudar o discurso de sua comunicacao,
com o propdsito de ir ao “encontro da concepcao feminista que busca a equidade de

géneros e a autonomia feminina nao s6 pessoal, mas social e politica” (ibid, p. 51).

Em meio a esse cenario e com a ascensao do empoderamento feminista aplicado ao
discurso publicitario, o uso de figuras estereotipadas e de linguagens padronizadas
perderam espaco para as publicidades que buscam integrar um maior nimero de
mulheres diversificadas em suas campanhas, ao fazer com que a pluralidade e a
auséncia de padrdo sejam as principais caracteristicas para representar a mulher. E
possivel analisar essa perspectiva a partir da seguinte colocacao exposta pelos autores

Raiol, Gomes e Sousa (2016, p.2):

Durante décadas, houve a utilizacao de estereétipos que envolviam o corpo e o
comportamento da mulher, contribuindo assim para a imposicdo de padroes e
sexualizacdo na venda de produtos e servigos. Atualmente, ainda é possivel encontrar
diversas marcas que utilizam esses tipos de estratégia, mas é preciso atentar-se para o
fato de que usar mensagens que tratem determinados grupos sociais como inferiores e
que estejam baseadas em ideias sexistas ndo é mais o que o publico deseja encontrar em

campanhas publicitarias.

Os mesmos autores defendem que, neste contexto, ha o “nascimento” de uma estratégia
associada a comunicacdo e a publicidade. As campanhas apostam em contetdos que
“abordam a autonomia e empoderamento das mulheres, colocando-as como
protagonistas de maneira mais proxima do real”, como forma de “acompanhar o

desenvolvimento da mulher na sociedade” (ibid, p. 5).

A fim de compreender a ascensao do empoderamento feminista na publicidade, é
relevante explorar, antes de tudo, a luta social que deu origem ao termo, que é o
feminismo. Além disso, os préximos topicos deste capitulo também abordardo os
discursos feministas, a representacdo da mulher na publicidade e os estere6tipos
ligados a ela. Por fim, sera possivel analisar e discutir, em uma perspectiva mais ampla,

como o empoderamento feminista podera ter ascendido na publicidade.
1.1. Breve relato sobre feminismo

Ao decorrer dos periodos que envolveu a Histéria da Humanidade, em intimeros
cenarios, a mulher foi vista como um ser inferior aos homens, quando analisada dentro
de um mesmo contexto social. De acordo com Beauvoir (1970), a mulher seria
considerada como “o outro” e o “negativo”, por suas especificidades serem avaliadas
como limitag¢des; enquanto os homens, como “o positivo” e “o neutro”. A autora ainda

aponta que, para denominar individuos da raca humana, é utilizado o termo “os



homens”, em um aspeto generalizado que engloba também as mulheres. (Beauvoir,

1970, p.148).

Soares (1994) analisa que as mulheres sdo as proprias precursoras de alteracao de suas
condi¢bes na sociedade ao longo da histéria. Nesse sentido, a autora entende o
feminismo como ato politico de mulheres, que se insere em esferas préaticas, éticas e
teoricas. Pinto (2010) aponta que existem, basicamente, duas maneiras de analisar o
movimento feminista, sendo a primeira por meio de sua acdo, pela historia do
movimento; e a segunda, por meio do conhecimento de teorias feministas nas areas das
Ciéncias Sociais, da Historia, da Literatura e da Psicanalise. Ao levar em consideracao
essa perspectiva, sdo nesses dois ambitos que o feminismo serd abordado neste
subcapitulo, ao serem analisados os movimentos e as lutas a favor da igualdade de

género e as teorias aplicadas ao discurso feminista.

7

Segundo Betto (2001), é importante saber distinguir dois principais conceitos que
regem o feminismo, que s3o: a libertagdo e a emancipagdo. A primeira diz respeito a
luta da mulher para libertar-se, por meio da independéncia e autonomia; a segunda,
sobre emancipar-se e equiparar-se ao género oposto em relacdo aos direitos politicos,

juridicos e econdmicos.

Ao longo da Historia, o feminismo é analisado como um movimento social, que teve seu
inicio no Reino Unido, na década de 1910, em que mulheres lutaram pelo direito ao
voto — conhecido pelo movimento das sufragistas —, mas o conquistaram somente em
1918. Desde entdo, o movimento ficou marcado pela luta de mulheres pela igualdade de

género em todas as dimensoes. (Pinto, 2010, p. 15).

Algumas das reivindicacoes relacionadas ao direito das mulheres, logo na primeira
onda do movimento feminista, foram: os direitos ao voto, a propriedade, a heranca e a
atividade laboral (Pedro, 2005). A reivindicacdo que ficou mais famosa e teve mais
repercussao foi a luta pelo direito ao voto, por meio do movimento sufragista, por ter
ocorrido de modo mais enfatico nos Estados Unidos e na Inglaterra. Siqueira (2015)
considera que a revolucdo industrial e as duas guerras mundiais foram fatores que

favoreceram a emancipacao das mulheres de modo gradual.

Identificada pelo periodo pds-guerra, a segunda onda feminista teve inicio ainda no
final dos anos de 1960, com caracteristicas que diferem do primeiro momento. Antes,
na primeira onda, na qual eram englobadas questoes ligadas a igualdade de direitos
entre homens e mulheres, a segunda onda é marcada por envolver assuntos relativos a
definicdo de ser mulher na sociedade e suas incoeréncias (Siqueira, 2015). Por

conseguinte, o seu proposito era fazer com que assuntos relacionados aos maus tratos,



assédios, abusos sexuais e as insatisfacGes ndo permanecessem mais obscuros e que
fossem expostos ao publico. Na época, no ano de 1963, a autora e ativista estadunidense
Betty Friedan lancou a obra Mistica Feminina, um marco do século XX, que aborda

questoes sobre estar em um casamento, ser dona de casa, construir familia e ter filhos.

De modo geral, é possivel analisar que os acontecimentos que sucederam ao redor do
mundo influenciaram as ondas feministas e 0 movimento em sua totalidade. Na década
de 1960, os Estados Unidos tiveram suas participacoes na Guerra do Vietna, e, no
mesmo momento, em seu interior, jovens manifestavam a luta pela paz por meio do
movimento hippie. Na Europa, o més de maio do ano de 1968 marcou Paris por greves
gerais iniciadas por estudantes, com o propoésito de levantar questionamentos sobre a
renovacao dos valores da cultura jovem e pela revisao dos costumes da sociedade. Em
paralelo a isso, a pilula anticoncepcional estava sendo difundida nos Estados Unidos e
na Europa. De modo simplificado, esse era contexto historico no qual o feminismo
reapareceu, em sua segunda onda, com um ideal libertario que, além de buscar por
direitos iguais entre ambos os géneros, como apresentados em primeira instancia,
procurava estabelecer uma relacdo dentro da sociedade, ao dar espaco para a

emancipacao de mulheres. (Moreira, 2020, p.8)

Pinto (2010) defende que, a partir desse ponto, ao levar em conta os acontecimentos
historicos da época, o feminismo iniciava uma fase de delimitar suas diretrizes e ter
suas proprias caracteristicas, ao diferenciar-se nado somente da luta da dominacao
masculina contra a dominacdo de classes, mas também de adquirir suas
particularidades, mesmo que as duas vertentes tenham relacio com os conceitos

marxistas e busquem por legitimidade.

Com seu inicio na década de 1990, a terceira onda feminista foi caracterizada pelo
destaque das diferencas entre mulheres, com problemas semelhantes, mas com cultura
e forma de percepcgao diferentes. Nesse ambito, a mulher “passa a ser vista ndo mais
como sujeito coletivo, havendo uma desconstrucao do que é ser mulher em algo
multiplo”. (Bayone, 2018, p. 15). Para Siqueira (2015), as ondas anteriores nao
representavam todos os tipos de mulheres, por serem, majoritariamente, de classe
média, o que leva a excluir, por exemplo, probleméticas que envolvem mulheres negras.
Nesse periodo, o feminismo negro comeca a tomar mais forca (Marques & Xavier,
2018). Assim, a Bayone (2018, p.15) expOe que a terceira fase é marcada por
movimentos do pés-modernismo e embasada na filosofia da diferenca, que questiona a
visao homogeénea do sentido de ser mulher na sociedade da época e promove “a rejeicao

de uma visao homogeneizada do que é ser mulher, dando énfase no que é mutavel e
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subjetivo na condicdo feminina”. A partir desse momento, “o feminismo vem se

desmembrando em diferentes vertentes”.

As feministas compoem uma face do movimento de mulheres. As mulheres das periferias dos
centros urbanos, das pequenas comunidades rurais, as que atuam nos sindicatos compodem a
outra face. Cada uma das vertentes do movimento de mulheres poderia ser analisada como um
movimento social, enfocando suas dinamicas proprias, suas formas de expressao etc. Mas como
estas vertentes se tocam, se entrelacam, entram em contradicio, utilizaremos a expressao
movimento de mulheres, reconhecendo que este é uma pluralidade de processos. O movimento de
mulheres, a semelhanga de outros movimentos sociais, representa uma noc¢ao analitica, que
abarca um imenso guarda-chuva, abrigando ac¢ées coletivas diversas, com diferentes significados,

alcances e duragoes (Soares, 1998, p. 38).

A terceira onda do feminismo foi responsavel por fazer revisdes sobre questoes que
dizem respeito as particularidades sobre o sentido de ser mulher por diversos angulos,
além de indagar ideias que envolvem historias e contextos diferentes, por meio de
“vivéncias, racas, e posicoes economicas” de mulheres. Nessa perspectiva, é possivel
avaliar os motivos, ao decorrer da Histéria da Humanidade, pelos fatos serem contados
“sob a Otica masculina, sem dar grande énfase a participacio de mulheres nos

acontecimentos”. (Bayone, 2018, p. 16)

Nos dias de hoje, com a intencdo de resgatar a histéria de mulheres durante anos,
existem algumas publicacoes que destacam como elas participaram da histéria, como
na obra “A Guerra nao tem rosto de mulher”, de Svetlana Aleksiévitch, com a Gltima
edicdo em 2015, “que busca reconstruir a importancia da atuacao feminina no Exército
Vermelho no periodo da Segunda Guerra Mundial” e a divulgacdo de “obituarios
atrasados de mulheres importantes pelo jornal The New York Times”, pelo projeto
Overlooked, de 2018, com o propésito de fazer homenagem as mulheres esquecidas,
“visto que desde 1851 os obituarios do jornal foram dominados pela presenca de

homens brancos”. (Bayone, 2018, p. 16)

As autoras Marques e Xavier (2018) destacam a importancia de distinguir as principais
vertentes do movimento feministas no contexto da atualidade. O considerado
feminismo liberal compreende que as problematicas encontradas por meio de vivéncias
podem e devem ser resolvidas “a partir de mudancgas politicas e legais” (Marques &
Xavier, 2018, p.7). Ja o movimento ligado a corrente marxista, formado por mulheres
que trabalham, defende que as desigualdades serdao extintas “ao se mudar
completamente o contexto econdémico”, condenando a existéncia de politicas e
legislacbes que mantém “a mulher atrds do homem, pois é assim que funciona o
sistema capitalista” (Moreira, 2020, p. 11). Ja o feminismo radical, que nasceu durante

a segunda onda, estabelece conexdes com uma raiz, denominada sistema patriarcal, e
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defende que, para existir mudancas, seria preciso modificar estruturas dessa raiz. Ja o
feminismo negro, emergido na terceira onda, é estabelecido a partir do “duplo
sofrimento da mulher negra na sociedade: sofrimentos causados pelo feminismo e
racismo”. (ibid, p.11). Além dos movimentos anteriormente citados, ¢ importante
mencionar que também existem outras vertentes com a adesao de mulheres, que “tém
garantido seu espaco na sociedade”, como o “movimento feminista lésbico, o

transfeminismo e o interseccional” (ibid, p.11).

(...)’novos atores’, novos sujeitos historicos, responsaveis pelo aumento e pluralidade de
pautas dentro de uma configuracio maior que é a luta contra o patriarcado, a
homofobia, o binarismo, etc. Num exercicio imaginativo podemos dizer que todos esses
feminismos formam um grande guarda-chuva, protegido por ele estdo as vitimas do
machismo que lutam em prol da superagdo do mesmo, cada uma a sua maneira e, acima

dele, em forma de chuva torrencial, estdo as causas do machismo, da opressao (Silveira,

2014, p.5)

As autoras Marcon, Marcon e Rocha (2017) consideram que, atualmente, o contexto do
feminismo é confuso devido a existéncia de inimeras vertentes que definem o
movimento. H4 quem diga que a sociedade vive um p6s-feminismo, que nao representa
a ideia inicial da primeira onda por ja ter sido conquistada a igualdade de género,
supostamente. Esse argumento tido como acomodado e conservador, para Macedo &
Amaral (2005), vai em desencontro com os propositos da luta e, por isso, torna-se um
contra-feminismo, de modo a desconsiderar todas as reivindicagoes e conquistas ao

decorrer de anos de movimento.

Com a evolucao do meio digital, as redes sociais se tornaram um canal que permite a
realizacao de atos, por meio do ativismo on-line. Nesse sentido, ha pesquisadores,
como Maclaran (2015), que analisam o contexto da existéncia da quarta onda do
movimento, por meio das redes sociais. Segundo Marcon et al. (2017), esse
envolvimento de internautas em atos que acontecem de modo digital sofre influéncias
de estratégias de marketing, de modo a fazer com que os receptores sejam
influenciados por acées de consumo, ao serem analisados comportamentos de

mulheres e poder de compra.

1.2 Discursos feminista em publicidade

O empoderamento feminista na publicidade fez com que marcas desenvolvessem
estratégias de comunicacao que dialogassem diretamente com mulheres, por meio de
discursos que gerassem conexoes. Nesse sentido, a insercao de discursos feministas

tem o proposito de “dar poder” e “dar voz” as mulheres e, a0 mesmo tempo, representar
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aquelas que nao se enxergam em nenhum tipo de publicidade e trazer uma maior
identificacdo relacionada ao género exposto em campanhas. Obviamente que ndo se
pode deixar de lado os fins comerciais de toda acdo publicitaria. E, neste trabalho, ndo

sera deixado de demonstrar a sua relevancia.

O empoderamento feminista, nos dias de hoje, pode ser interpretado como uma luta
que favorece nao s6 a autonomia das mulheres no ambiente em que vivem, mas
também algo que esta relacionado diretamente com o fortalecimento de mercados

econdmicos. Segundo a colocagdo da ONU Mulheres (2010)9, pode-se verificar que:

Empoderar mulheres e promover a equidade de género em todas as atividades sociais e
da economia sdo garantias para o efetivo fortalecimento das economias, o
impulsionamento dos negécios, a melhoria da qualidade de vida de mulheres, homens e

criancas, e para o desenvolvimento sustentavel. (ONU Mulheres, 2010)

O mesmo organismo desenvolveu, ao lado do Pacto Global, sete principios de
empoderamento das mulheres!*!, como forma de estimular a “comunidade empresarial
a incorporar, em seus negocios, valores e praticas que visem a equidade de género”.
Nesse contexto, foram destacados os seguintes principios: estabelecer lideranca
corporativa sensivel a igualdade de género, no mais alto nivel; tratar todas as mulheres
e homens de forma justa no trabalho; garantir a satde, seguranca e bem-estar de todas
as mulheres; promover educacio, capacitacdo e desenvolvimento profissional para as
mulheres;  apoiar empreendedorismo de mulheres e promover politicas de
empoderamento das mulheres através das cadeias de suprimentos e marketing; e
promover a igualdade de género através de iniciativas voltadas a comunidade e ao

ativismo social. (ONU Mulheres, 2010)

Ao levar em conta a atividade publicitaria relacionada ao principio do ativismo social
por parte do empoderamento feminista, apontada pela ONU Mulheres (2010), é
possivel analisar que apoiar conceitos relacionados a equidade de género é uma forma
de movimentar a economia, ao ter em vista o pablico direcionado a ser atingido com
determinada campanha publicitaria. A relacdo desses dois conceitos, associada ao
modo de desenvolver campanhas que gerem envolvimento e, ao mesmo tempo, se

relacionem com a luta feminista, deu origem ao termo femvertising.

A ideia do empoderamento feminista na publicidade surgiu a partir do conceito
associado ao femvertising. Contudo, como a intencao que visa atingir nao somente os

interesses comerciais, como as vendas de produtos e o lucro, mas também de trazer um

9 http://www.onumulheres.org.br/referencias/principios-de-empoderamento-das-mulheres/
10https://www.onumulheres.org.br/wp-

content/uploads/2016/04/cartilha ONU Mulheres Nov2017 digital.pdf

11 http://www.onumulheres.org.br/referencias/principios-de-empoderamento-das-mulheres/

13


http://www.onumulheres.org.br/referencias/principios-de-empoderamento-das-mulheres/
https://www.onumulheres.org.br/wp-content/uploads/2016/04/cartilha_ONU_Mulheres_Nov2017_digital.pdf
https://www.onumulheres.org.br/wp-content/uploads/2016/04/cartilha_ONU_Mulheres_Nov2017_digital.pdf
http://www.onumulheres.org.br/referencias/principios-de-empoderamento-das-mulheres/

outro significado a conceitos, estereotipos e padroes, “surge a necessidade de pesquisa
sobre essa nova realidade” (Raiol, Gomes & Sousa, 2016, p.3). A partir dessa analise,
pode-se compreender que comecam a surgir novas formas de produzir publicidades e

que elas estao, cada vez mais, “de acordo com a realidade”. (ibid, p.3)

E valido ressaltar que o empoderamento feminista é um movimento que ganhou mais
relevancia e amplitude na tltima década. Em 2010, a ONU MULHERES, dispds em seu
site uma lista de fundamentos para fomentar a equidade de género em ambientes
corporativos. Em 2013, a marca Dove aproveitou o momento para divulgar a campanha
“Real Beauty Sketches”2; em 2015, a Always langcou uma campanha que se tornou
referéncia nesse tema, nomeada por “#LikeAGril”3. Em 2014, o termo femvertising foi
usado pela primeira vez no evento Advertising Week, que aconteceu em Nova Iorque,
ao ser dito por Samantha Skey, diretora executiva da plataforma de midia Sheknows,
que divulga contetido para mulheres. Desde entdo, diversas marcas comecaram a

incorporar o discurso feminista em suas estratégias de comunicacao.

Bayone (2018, p.29) apontou, em sua pesquisa, que existem varios tipos de
“feminismos” na contemporaneidade, com caracteristicas personalizadas, e que todos
esses tipos desenvolvem articulacoes sobre os mais variados grupos de mulheres
existentes, ao discutir temas, por exemplo, que abrangem questoes raciais e sociais. A
autora considera que, com a crescente visibilidade do movimento, as marcas acabaram
por ter mais interesses em fazer o uso de discurso feminista em suas acoes, por meio da
utilizacdo de suas ideias e de seus principios, de modo trazer impactos positivos ao
publico-alvo. Nesse contexto, uma problematica acerca do assunto poderia ser o tom
desafiador de marcas assumirem-se enquanto feministas, abracarem a causa e
integrarem ao movimento, tendo em vista questdes complexas que podem enfrentar ao
tomarem essa posicdo, como em “aspectos econdmicos, politicos e sociais dentro de

acoOes de marketing e publicidade, sem esvaziar o seu sentido”. (ibid, p.29)

1.3 Representaciao da mulher na Publicidade

A representacao da mulher na publicidade é guiada por dois pontos principais, que sao:
o periodo histoérico referente ao momento que a campanha publicitaria ocorreu e o
pensamento critico vigente, que determina os costumes da sociedade da época. Nessa
perspectiva, Wottrich & Cassol (2012) defendem que a publicidade é uma forma de

apresentar o contexto atual e o imaginario da cultura em que ela é desenvolvida. A

12 https://youtu.be/XpaOjMXyJGk
13 https://voutu.be/XjJQBjWYDTs
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partir desse argumento, Rocha (2001) acredita que os antuncios devem ser elaborados
de acordo com as diretrizes culturais da sociedade, para que, dessa forma, seja possivel
criar experiéncias condizentes com a realidade e, ao mesmo tempo, sensibilizar a
audiéncia. Logo, a publicidade atua com o proposito de absorver a esséncia e o sentido
das relac6es humanas e sociais entre individuos, e, por conseguinte, adquirir o poder de

influenciar a decisao de compra de usuarios.

A publicidade tem um papel de destaque no que diz respeito a naturalizacao de ideias e
a perpetuacao de comportamentos, por meio da estereotipagem de personagens, ao
apresentar relacoes de poder e dominacao decorrentes da desigualdade entre géneros.
A historia da construcgdo da figura da mulher na publicidade é sexista e é destacada por
fazer com que o ideal feminino se contraponha ao masculino. E importante levar em
conta que a midia cria esta representacdo acerca da mulher de maneira estratégica, ao
fazer generalizacOes e criar identificacoes, com o proposito de gerar uma conexao mais
direta com seu publico e, assim, fazer com que exista uma maior inclinacdo ao
consumo. Nesse ambito, a campanha publicitaria, por sua vez, so teria sentido quando
fosse interpretada e compreendida por sua audiéncia, através de um discurso publico,

compartilhavel e coletivo (Rocha, 2001).

Ao longo do século XX, foram disseminadas ideias relacionadas a libertacdo da mulher
e do modelo tradicional do corpo feminino. Em contrapartida, pode-se notar que em
tempos anteriores, mulheres tinham suas liberdades de expressao reprimidas pelo
julgamento da sociedade e eram influenciadas a se encaixarem ao conceito associado ao
“ser mulher” na época. Com a mudanga do século e com a vinda de um pensamento
questionador sobre os costumes da sociedade, o mercado aproveitou para inserir o
ideal de valorizacdo e investimento na aparéncia, seja para a dona de casa ou, até
mesmo, para a “mulher que trabalha” (Romao, 2010). A publicidade, aproveitando-se
do momento, criou a ideia do corpo que, segundo Hoff (2005, p. 32) “mutila-se,
modifica-se, transforma-se e estetiza-se para servir como aporte de

mercadorias/produtos e de conceitos/ideias”.

A sociedade observou a imagem da mulher se transformar em objeto de consumo, seja
sexualizada para atrair o publico masculino, ou “perfeita”, gerando um modelo de
idealizacdo de ser para o publico feminino. Mesmo tendo o “estereétipo do perfeito”
como fator caracteristico no século XX, a comunicacdo do mercado de beleza se
expandiu e viu, na modernidade e tecnologia do século XXI, a chance de criar novos
conceitos de consumo e de relacionamento com o consumidor. (Raiol, Sousa & Gomes,

2016, pg.7)
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A partir dessa perspectiva desenvolvida por Raiol, Souza e Gomes (2016, p.7), pode-se
perceber que, ao longo dos séculos, a representacdo da mulher na publicidade sofreu
alteracoes, de modo a ser moldada por ideologias da época. O século XX, por exemplo,
foi enfatizado por marcas desenvolverem a imagem de uma mulher mais sexualizada,
como um objeto de consumo e, de modo a trazer esse ideal para o publico feminino. Em
contraste a esse fato, no século seguinte, foram criadas vertentes mais conscientes
sobre ideias relacionadas ao consumo e a forma de se fazer campanhas publicitarias,
por meio da utilizacao de discursos que desfizesse estereotipos, que nao definisse

padroes de beleza e que empoderasse mulheres.

O perfil feminino e o perfil masculino, na midia, sao tracados a partir de caracteristicas
voltadas a forma como ambos se relacionam em seu convivio social, de como
expressam-se, por meio de coédigos e padroes que a sociedade estabelece, pelos
costumes e pelos seus comportamentos enquanto atores sociais (Rocha, 2001). Pode-se
analisar, nesse contexto, que, historicamente, a representacio da mulher na
publicidade incide sobre caracteristicas e estereotipos, de modo a assemelhar mulheres
a “seres submissos, doceis, emotivos, flteis, materialistas”. Por outro lado, a
representacdo masculina faz a exaltacdo ao “macho, como viril, racional, intelectual,

provedor e responsavel”. (Cocco, 2018, p. 29)

A maior parte dos antncios, colocando em cena homens e mulheres, evoca mais ou
menos abertamente a divisdo e hierarquia tradicional entre os sexos. Assim, a mulher
aparece frequentemente em posigdes subalternas ou de assistentes. Inversamente, o
homem em posicao mais alta simboliza um estatuto superior sendo representado numa
postura protetora que varia segundo o meio social onde se relaciona com outros

participantes: familiar, profissional, amoroso. (Goffman, 1977, p. 38)

De modo geral, pode-se compreender que a representacdo da mulher na publicidade,
ao longo dos anos, foi moldada por questdes associadas aos costumes vigentes da época
e por pensamentos criticos sobre ideais. Nesse contexto, a mulher foi representada de
forma estereotipada por marcas, muitas vezes de modo negativo e inferior ao homem,
como estratégia de vendas, na qual foram criados grupos segregados por nichos para
fazer representacoes de género. O século XXI trouxe uma alteracdo de pensamento
sobre a representatividade de mulheres em andncios publicitarios, ao serem inseridos

principios feministas em campanhas, e ao integrarem-se ao movimento.
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1.4 Construcao e desconstrucao de esteredtipos

associados a mulher

Representacoes simplificadas que estdo incorporadas no imaginério coletivo sdo
denominadas por esteredtipos. Ao ser desmembrada a palavra “estere6tipo”, com a
intencdo de analisar o seu significado, de modo etimolégico, encontra-se o termo
stereos, que, em grego, é traduzido como “sélido”, “firme”, “resistente”. Nesse sentido,
ao ser avaliado o contexto que envolve a formacao deste termo, percebe-se que ha uma
referéncia a algo que é pré-determinado, ao “encontrar-se fixado, cristalizado"
(Lysardo-Dias, 2007, p. 26). Dessa maneira, compreende-se que o esteredtipo é um
meio de caracterizar ndo somente um individuo, mas um grupo de individuos que
tenham caracteristicas semelhantes, como forma de trazer tentativas de aproximacao
de uma realidade social totalmente criada pela média e associada a fins meramente

comerciais e lucrativos. (Cocco, 2018, p. 29)

Cocco (2018) destaca que esse cenario, movimentado pelos interesses do capitalismo e
sustentado pelo lucro, favorece o nascimento de conceitos relacionados ao processo de
estereotipagem da mulher. Além disso, a autora destaca que os esteredtipos colaboram
nao s6 para promover a disseminacao de ideias conservadoras e valores retrogrados
correspondentes a imagem da mulher, mas também para negligenciar a representacao
da mulher como “um ser pensante”, posicionando-a como um “corpo silencioso,
submisso a clichés solidificados de acordo com a necessidade e conveniéncia de

produtos”. (p. 29)

Ao avaliar esse ponto de partida apontado por Cocco (2018), considera-se que a
publicidade é responsavel por construir papéis sociais estabelecidos em relacao ao
género de individuos. Com o passar dos anos, as especificidades e diferenciacoes acerca
de comparacoes sobre os conceitos “ser homem” e “ser mulher” criados na sociedade
fez com que papéis fossem atribuidos e posigoes fossem direcionadas a géneros,
levando a construcao de esteredtipos que foram passados de geracOes em geracoes.

(Pereira & Verissimo, 2008).

Nesse sentido, dentro do entendimento associado a construcdo de esteredtipos
relacionado ao género de individuos, “as identidades, tanto do homem quanto da
mulher, se traduzem na midia pelos seus aspetos relacionais, gramaticais, como
codigos ou padroes onde a sociedade cruza ideias, estilos, praticas e neles aloja os

atores sociais” (Rocha, 2006, p. 19).
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No caso dos estereotipos que representam mulheres, consideram-se que sao muito
usados para disseminar mensagens publicitarias devido a dois principais motivos, que
sdo: o primeiro, pelo poder de influéncia que a mulher possui na tomada de decisao
sobre compras; e o segundo, com seu uso pejorativo, ao representar a mulher de forma
objetificada, sendo um instrumento de desejo ou de seducdo, especialmente quando é

exibida de modo sexualizado. (Pereira & Verissimo, 2008).

Estereotipos correspondem as representacOes inseridas dentro de um imaginario
coletivo, sendo uma maneira banal de destinar fun¢ées a homens e mulheres dentro da
sociedade. E importante ressaltar que a imagem da mulher dentro da publicidade é
reproduzida ndo s6 em antncios que tém o direcionamento ao ptblico feminino, mas
também ao publico masculino — fato que promove uma separacdo dos tipos de
esteredtipos utilizados, conforme a escolha da audiéncia referenciada. (Conde &

Hurtado, 2006)

Ao ser feita uma comparacao sobre campanhas destinadas aos homens e campanhas
destinada as mulheres, pode-se perceber que a primeira é mais voltada a assuntos
como bebidas alcoodlicas, mercadorias esportivas, servicos de banco e investimentos,
carros; ja a segunda, a temas como limpeza, alimentacdo, lifestyle, cosméticos,
produtos de higiene, roupas (Cruz, 2016). Nesse contexto, a imagem da mulher,
apresentada na publicidade voltada aos homens, é tida como um objeto de desejo, de

modo a ser uma figura que agrega valor ao produto do antncio.

Em contrapartida, as campanhas direcionadas as mulheres tém a figura da mulher em
um ambiente doméstico, como uma mae preocupada com os filhos e com os familiares
ou a cuidar do lar (Correa & Mendes, 2015). Em relacdo aos antncios que envolvem
publicidade de cosméticos, é compreendido que se a mulher fizer o uso desses
produtos, ela vai se tornar mais bela e jovem, com o propdsito de estar com uma boa
aparéncia e ser desejada por alguém. No caso de campanhas que apresentam o
esteredtipo feminino, pode-se considerar que elas sejam as responsaveis por criar um

estado de submissao a audiéncia receptora (Cruz, 2016).

Ao analisar os estereo6tipos associados a mulher na publicidade, pode-se notar que o
modo como ela é representada em campanhas € variavel de acordo com a mercadoria a
ser mostrada, exibindo somente um estereotipo especifico que convenha com o
proposito da campanha e que esteja relacionado com o intuito da venda. De modo
geral, sua representacdo na publicidade é enfatizada pela existéncia de uma
personagem com um papel social a ser cumprido, sendo esse distinto de um papel

social imposto aos homens. Em sua maioria, os antincios vinculam a figura da mulher
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ao ambiente doméstico, com a familia, como uma “dona de casa” feliz e submissa.

(Vestergaard & Schroder, 1994, p. 81).

Sua figura é constantemente associada ao cuidado e esta nao s6 desempenha sua tarefa
com zelo, como demonstra prazer ao fazé-lo. Neste caso, as propagandas eram
majoritariamente de produtos voltados aos servigcos domésticos. O outro papel social da
mulher, frequente nos antincios publicitarios direcionados aos homens, é o da “mulher
objeto”, a jovem, solteira, sedutora, materialista, usualmente, esta personagem ¢
posicionada como um “prémio” apdés o consumo. A mulher objetificada,
indiscutivelmente, segue os padrdes de beleza hegemonicos que imperam no momento,
e é um “bem” associado ao consumo do produto anunciado. Esses modelos podem ser
observados nos antuncios de décadas passadas, especialmente a partir dos anos 1995,
mesmo com os intensos movimentos feministas e a participagdo no mercado de
trabalho, a figura feminina era indissociavel do lar e/ ou da dependéncia masculina.

(Cocco, 2018, p.30)

Nao apenas utilizados em publicidades, mas também pela midia e por mercados que
estimulam o consumo, os esteredtipos podem estar embutidos em diversos setores,
como na moda, nos famosos e nas novelas televisivas. Nessa perspectiva, as
representacoes de mulheres nesses meios citados anteriormente podem influenciar a
autoestima de seu publico, que, no caso, podem ser as proprias mulheres, de modo a
contribuirem na construcao da sua subjetividade (Cruz, 2016). Por conta disso, é
importante que exista a “preocupacao com as representacoes da mulher nas diversas
segmentacoes do mercado e da midia”, ao levar em conta que estas “podem ser
sugestivas” e criar percepcoes sobre o publico pretendido, além de influenciar quem

esté ao seu redor. (Bayone, 2018, p. 21)

E evidente que as representacdes da imagem feminina na publicidade sdo, diversas
vezes, distorcidas por marcas. Nesse contexto, o conceito do empoderamento feminista
nasceu com um “sinénimo de autonomia, na medida em que se refere a capacidade de
os individuos e grupos poderem decidir sobre as questoes que lhes dizem respeito”.

(Horoschovisky, 2006, p.3).

A publicidade enquanto mecanismo ideologico (ideologia enquanto discurso que
interpela e qualifica os sujeitos) costuma aplicar em suas pecas discurso hegemonicos
(ideologia dominante) que nao conseguem mais dar conta da sociedade atual. Desta
forma, algumas (uns) criativas (os) passaram a inserir pessoas gordas, trans, pessoas
com deficiéncia e idosas estampadas em antncios, revolucionando assim a maneira de
ofertar produtos e servicos, a0 mesmo tempo em que proporcionam uma reflexdo sobre

género e representatividade. (Heck & Nunes, 2016, p.7)
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Deve-se levar em consideracao que, na publicidade, é relevante a construcao identitaria
por parte de um grupo (nesse caso, as mulheres), para que elas se sintam
representadas. Assim, como forma de fazer com que publicidades estimulem a
identificacdo por parte da “consumidora em potencial”, é interessante ser utilizada uma
linguagem “em antncios que empregam o género, pois siao representacoes que

colaboram no processo de producao de identidade”. (Heck & Nunes, 2016, p.7).

Para Arias (1990), a real problematica do uso de esteredtipos e de padronizacbes em
publicidades é que, ainda que exista a tentativa de diversificagdo, campanhas
publicitarias acabam sempre por utilizar um determinado padrao que pode nao fazer
sentido com a realidade de grande parte dos individuos que receberem aquele antincio.
Por outro lado, pode-se destacar que algumas marcas estdo em processo de mudanca
em relacao a esse “tipo de abordagem, de forma gradual” (Bayone, 2018, p. 22). Nos
altimos anos, com a intencdo de atrair, de forma positiva, a atencdo da audiéncia
feminina, diversas marcas optaram por criar estratégias de construir novas
representacoes acerca da mulher, tida como “imperfeita”, que busca questionar os
papéis sociais e quebrar ideologias sobre padroes de beleza (ibid, p. 22). Desse modo,
sdo abertos espacos para representacoes de corpos femininos imperfeitos e de mulheres
imperfeitas, como forma de criar lacos mais préximos com um publico-alvo

consumidor por meio de identificacoes com a realidade. (Sousa, 2012)

Como mencionado anteriormente, a Dove foi uma das pioneiras no lancamento de
publicidades que trouxesse a evidéncia do imperfeito e do real, ao expor mulheres nao
mididticas e comuns em sua “Campanha pela real Beleza”4. Desde tal iniciativa, a
marca apostou em promover, em seus anuncios, a notoriedade de diferentes tipos de
beleza, ndo somente aquele padrao, de modo a abordar um discurso mais inclusivo e
trazer mulheres “reais”, com racas, tipos fisicos, idades e caracteristicas diferentes.
Levada como uma referéncia por ser uma das primeiros campanhas a questionar sobre
a padronizacdo da beleza de mulheres, foi produzida pela Dove dos Estados Unidos, em
2013, e nomeada por “Real Beauty Sketches!s”, seguida pela frase “You're more
beautiful than you think”. Teve grande repercussao na midia tradicional e no YouTube,

com perto de 11 milhoes de visionamentos até outubro de 2021.

Outro exemplo de campanha de sucesso, também ja mencionado, dessa vez, trazido
pela marca Always, tornou-se referéncia na desconstrucao de estereétipos ao retratar
um assunto que envolve a execucdo de acoes “como uma garota”, que, de modo

estereotipado e machista, possa ter um sentido negativo. A marca apostou por

14 https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/retratos-da-real-beleza.html
15 https://youtu.be/litXWoqi1UauE
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reafirmar que “agir como uma garota” é algo normal e demonstrou que meninas sao
capazes de fazer quaisquer atividades que desejarem. Intitulada por “#LikeAGirl®”, a
campanha publicitaria ganhou o Emmy, por ser o melhor comercial de 2015, e teve
grande repercussao na midia, atingindo quase 70 milhoes de visionamentos no

YouTube até outubro de 2021.

Em suma, pode-se considerar que, ao longo dos anos, a publicidade fez o uso de
esteredtipos sexistas e machistas, de modo a generalizar individuos, ao coloca-los no
mesmo patamar, ignorando assim as especificidades e caracteristicas pessoais de cada.
Esse motivo fez com que a desigualdade de género se tornasse em um dos fatores mais
alarmantes em publicidades direcionadas ndo s6 aos homens, mas também as
mulheres, por estarem associadas a performance de atores sociais, que buscam cumprir
papéis e funcgoes de acordo com seu género na sociedade. O imaginario social fez com
que representacoes e estereotipos fossem criados e embutidos em campanhas
publicitarias, por visarem, unicamente, na venda de produtos. Dessa maneira, o intuito
da comercializacdo moldou o discurso de publicidades, que acabaram por utilizar uma
linguagem comum e abrangente ao ptblico, com o pressuposto de fazer sua mensagem
ser compreendida pela audiéncia (Rocha, 2021). Nos ultimos anos, as marcas estao
apostando em desconstruir estereotipos criados ao longo de décadas ou, até mesmo,
tomar uma acao de rebranding, ao apoiar o empoderamento feminista em suas
campanhas por meio da eliminacdo de estereotipos e de representacoes usadas
anteriormente, com a quebra de padroes estéticos e sociais através do empoderamento

de mulheres.

16 https://voutu.be/XjJQBjWYDTs
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CAPITULOII.

Femverstising: Estratégia publicitaria ou

causa social?
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O empoderamento da mulher, resultado de conquistas e acontecimentos historicos
provenientes do movimento feminista, e a publicidade, nos dias de hoje, incentivaram o
desenvolvimento do conceito femvertising em campanhas publicitarias (Polga & Silva,
2017, p.2). Pode-se compreender que, nesse sentido, as marcas estao mais preocupadas
em produzir antncios com abordagens que envolvam as questdes da mulher na
sociedade atual. A partir dessa colocacdo, pode-se questionar: o femvertising é uma

estratégia de publicidade ou um conceito que defende uma causa social?

Ao longo deste capitulo serao tratadas algumas questoes que determinam se, de fato,
esse conceito publicitario esta associado somente a fins comerciais ou se esta associado
a ideologias feministas. Utilizado fortemente nos Estados Unidos, o termo estrangeiro
femvertising “nasceu da necessidade de traduzir o novo posicionamento das marcas em

relacao as mulheres e ainda hé poucas publicacgoes cientificas a respeito” (Polga & Silva,

2017, p-4).

Ao analisar o processo de criacao de publicidades, Silva e Campos (2014) apontam que
a publicidade ndo é compativel a fatos isolados, e, sim, a um grupo de ideias e de
valores que refletem e caracterizam um determinado tecido social. Os autores ainda
defendem que a publicidade, de nenhum modo, torna-se isenta de responsabilidades
sobre aquilo que veicula, pois, sua intencao é reafirmar e reproduzir representacoes
sociais. Em outras palavras, pode-se avaliar que diversos fatores externos sao influentes
durante o processo de desenvolvimento de campanhas, ao ser considerada uma série de

principios alinhada com os propdsitos das marcas.

Neste ambito, ao acompanhar o desenvolvimento de antincios ao decorrer de anos, é
possivel analisar que aconteceram mudancas sobre a representacao social da mulher na
publicidade, na qual, anteriormente, evidenciava-se em um estado de “submissao ao
sexo masculino, sem direito a voz ativa, até uma ditadura de beleza mutavel de acordo
com a moda temporal”, de modo a apresentar “uma possivel miopia por parte das
marcas em relacao aos direitos e reivindicacoes desse grupo” (Polga & Silva, 2017, p. 3).
Esses fatores foram precursores dos resultados da pesquisa, realizada em 2014, que

mostram que 85% das mulheres nao se identificavam com publicidades que recebiam?.

Desse modo, o femvertising foi criado com o intuito nao s6 comercial, da venda de
produtos, mas também com a intencdo de defender um grupo de mulheres que, ha
poucos anos, eram representadas de modo indevido em publicidades machistas, ou, até

mesmo, eram tidas como objetos e usadas como ferramentas de compra persuasivas. A

17 Pesquisa realizada pelo instituto Datapopular em 2014. Disponivel em: Femvertising: as marcas e as
mulheres — SXSW - Meio & Mensagem (meioemensagem.com.br)
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imagem da mulher, no meio da publicidade, foi representada, ao longo de anos, na

maioria dos casos, como sexista. (Verissimo, 2005, p. 1702)

A falta de identificacdo, por parte de mulheres, em campanhas e a necessidade de fazer
com que elas se sentissem representadas nas midias foram fatores influentes que
colaboraram com o surgimento do femvertising. Devido a busca por representatividade
em publicidades, marcas e agéncias de publicidade perceberam a necessidade de criar
andncios que dialogassem diretamente com a audiéncia em questdo, por meio da
protagonizacao de mulheres reais, nao midiaticas e “imperfeitas”, como forma de
estabelecer conexdes mais verdadeiras entre o pablico e, a0 mesmo tempo, de gerar

repercussoes na midia acerca de suas representacoes.

As autoras Polga e Silva (2017) acreditam que ocorreram mudancas na producao de
campanhas publicitdrias, no momento em quem marcas comecaram a elaborar

campanhas com um viés feminista:

Mas hoje podemos visualizar um panorama diferente, com menos oscilacées e maior
preocupacdo no engajamento da causa feminina. Por tanto, se a publicidade é um
reflexo da sociedade, as mulheres conquistaram uma mudanca consideravel em um
novo padrao de comunicacdo. Através do movimento feminista ao longo da histoéria, a
mulher empoderou-se de uma identidade irreverente, tomando por posse seus direitos e
percebendo o poder da unido no interesse do grupo, também como consumidora. (Polga

& Silva, 2017, p.3)

Nesse sentido, diante do aumento sobre discussoes baseadas no empoderamento
feminista, o cenario relacionado as publicidades machistas e sexistas esta-se alterando,
sendo possivel perceber essas modificagoes em diversos antncios publicitarios ja
existentes e que vao ser analisados nesta pesquisa durante os préximos capitulos. Desse
modo, marcas estdo comecando a evidenciar causas sociais em seus posicionamentos,
com a finalidade de ganhar uma maior atencao por parte de seu publico (Ferreira,

2020, p.28).

Randazzo (1997) analisa que os acontecimentos historicos relacionados ao feminismo
fizeram com que marcas buscassem desenvolver abordagens compativeis com o
movimento social, a fim de ndo serem mal-vistas e interpretadas, de forma errada, por
seus consumidores. “O movimento feminista fez um grande trabalho ao transformar o
sexismo num dos assuntos mais quentes da atualidade. Ninguém quer ser chamado de

preconceituoso.” (p. 120).

Em decorréncia do processo de mudancas no comportamento da sociedade e na forma

como determinadas marcas fizeram novas interpretacoes sobre questoes de género, foi
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identificada uma tendéncia nas realizacoes de antincios publicitarios, que trouxe as
mulheres como personagens principais. A seguir, o trecho presente no estudo de
Nascimento e Dantas (2015, p.3) evidencia o uso crescente do termo “empoderamento”

em campanhas publicitérias:

Devemos ressaltar ainda que empoderamento nio é um estado que se pode alcancar de
uma vez por todas, pois remete a uma perspectiva de mudanga continua ocorrente no
tempo presente [...]. Por fim, reiteramos que embora tenha-se observado o uso
crescente do termo empoderamento de mulheres nos dltimos anos, ainda nao existem
consensos quanto a conceitos, consequéncias e fatores de legitimacao. (Nascimento &

Dantas, 2015, p.3)

Pode-se notar que, apesar da crescente tendéncia sobre o uso do termo
“empoderamento” e sobre o desenvolvimento de andncios que englobam o
femvertising, as autoras destacam que ainda nao havia fatores de legitimacao referente
aos conceitos associados com o proposito do feminismo. A partir dessa analise, é
importante ponderar que mudancas em estruturas sociais acontecem ao decorrer de
anos e nao de modo acelerado. Além disso, deve-se considerar que esta anélise foi feita
por Nascimento e Dantas (2015), em 2015, um ano depois em que o termo femvertising

comegou a ganhar uma maior repercussao nos meios midiaticos.

Ao avaliar o femvertising pela perspectiva da publicidade, é possivel verificar que existe
a necessidade, por parte das marcas, de fazer com que elas sejam bem-vistas, por meio
de boas campanhas publicitarias, direcionadas a um publico especifico, que
empoderem mulheres e, ao mesmo tempo, vendam produtos. Heck e Nunes (2016)
expoem a o seguinte pensamento critico em relacao ao uso do conceito feminista em

publicidades em sua pesquisa:

Considerando a hiperexposicao midiatica a que os publicos estio sujeitos, a publicidade
contemporénea precisa buscar formas diferenciadas de atingir o target. Desta forma,
indmeras marcas apostam no femvertising, uma linha criativa que busca empoderar
mulheres a0 mesmo tempo em que vende produtos. Como existem poucos estudos na
area académica, torna-se necessario refletir sobre estas investidas e analisar a criagdo
das pecas. [...] Fica evidente que o femvertising é uma estratégia de comunicacio que
pode legitimar a imagem feminina e contribuir para o estabelecimento de uma marca

bem-vista. (Heck & Nunes, 2016, p. 1)

Além das razoes comerciais envolvidas no processo de compra de produtos, a esséncia
de campanhas publicitarias, que utilizam do conceito do femvertising, é relacionada a
aspectos que envolvem a luta de um movimento e por ideologias feministas. Nesse

sentido, pode-se notar a importancia desses tipos de andncios, uma vez que sao
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pautados pela representatividade de mulheres em diversos ambitos e que estdo

associados ao empoderamento feminista.

Por outro lado, é importante ponderar que “embora a causa feminista seja nobre e
necessaria, empresas ainda sao empresas e visam lucro” (Polga & Silva, 2017, p.4).
Estratégias de publicidade relacionadas ao conceito do feminismo sao utilizadas com o
intuito de gerar impactos comerciais, ou seja, com a visdo de lucrar. Carolina de Mello
(2019) desenvolveu um artigo intitulado por “Feminismo vende?” com a intencao de
responder a essa pergunta a partir da andlise de publicidades da revista Claudia,
publicacdo brasileira voltada ao publico feminino. Na pesquisa, a autora destaca que
foram criadas iniciativas publicitarias, associadas a interesses comerciais, que
fomentaram a discussao nao so sobre as questoes da mulher, mas também sobre outras
tematicas (como a crianca e o homem) que comecaram a ser trazidas pelas publicidades
na revista com o proposito comercial. Por mais que marcas apresentem, em suas
campanhas, tematicas de cunho social, vao estar sempre ligadas ao lucro e com a
intencao de fazer com que o publico execute alguma acdo a partir do que é transmitido

no anuncio. (Mello, p.6, 2019).

A publicidade nao somente pode associar-se as questdes de género para produzir
anuncios com narrativas personalizadas, mas também pode estar atrelada a
sexualidade e as diversas manifestacoes de género em suas publica¢des, como é o caso
do Pinkwashing e Pink Money. O termo é relacionado ao contexto do publico
LGBTQIA+ e esta ligado a estratégias publicitarias dirigidas a promocao de produtos
por empresas que simpatizam e levantam a bandeira a favor da causa. Desse modo, é
possivel avaliar que marcas desenvolvem antincios que atinjam atores sociais por meio

do direcionamento de publicidades especificas a eles.

Uma série de ressignificacoes fez com que o contexto pink-washing fosse notado como
uma estratégia de marketing adotada por paises, organizacoes e pessoas para uma
suposta posi¢do simpatizante a causa LGTBI+. Diferentemente do termo pink-money,
em muitos casos, organizacoes privadas e governamentais tentam projetar uma imagem
de "progresso, tolerancia e modernidade" para ocultar acbes que ameacam os direitos
humanos e as liberdades democraticas. Priorizam seus lucros baseados em uma causa
propria, ou seja, aproveitam a luta de décadas para beneficio préprio. (Katto, 2019,

p.25)

Nesse sentido, pode-se perceber que os interesses comerciais ligados as marcas
ultrapassam causas que estejam vinculados somente a motivos sociais ou que estejam

ligados a movimentos em prol de uma causa estabelecida. No entanto, nota-se que a
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questdo da mulher na publicidade e o feminismo nao sdo as tUnicas referéncias

aproveitadas, por parte das empresas, como oportunidade para gerar lucros.

A partir das duas perspectivas atribuidas ao conceito do femvertising discursadas até
esse ponto da pesquisa, compreende-se que a causa social embutida em publicidades e
os interesses comerciais sao fatores influentes no processo de producao de campanhas.
Pelo viés social, pode-se considerar que o femvertising tornou-se um instrumento para
que mudancas sociais acontecessem e para fazer com que ideias feministas comecassem
a ter espaco nos meios de comunicacgio, tanto na quebra de estere6tipos, como na
conquista por direitos, por meio da luta associada a causa do movimento. Pelo viés
comercial, percebe-se que empresas sempre vao visualizar o lucro como objetivo

principal perante qualquer acao que tenha interesses em causas ou movimentos sociais.

No entanto, esta etapa do trabalho sera dedicada a apresentacdo da origem do termo
Jemuvertising e o seu proposito, a avaliacdo da repercussao do termo em publicidades, e
as abordagens relacionadas a publicidade e ao feminismo. Por fim, ainda sera possivel
responder a pergunta que foi feita no comeco do capitulo apés a apresentacdo do
conteido disposto nos subcapitulos da dissertacdo, que é: o femvertising é uma

estratégia publicitaria ou um conceito que defende uma causa social?

2.1 Origem do termo Femvertising

O termo femvertising, proveniente do conjunto de duas palavras de origem inglesa, que
sdo feminism e advertising, ganhou notoriedade no evento chamado Advertising
Week?8, que aconteceu em Nova Iorque, no ano de 2014, ao ser dito por Samantha Skey,
diretora executiva da plataforma de midia Sheknows, que divulga contetido para
mulheres. Skey defendeu que a expressao, durante uma entrevista a NBC News, é

relacionada a ideia de “propaganda que empodera mulheres e vende produtos”.

Neste evento, foram colocados em discussdo pautas que envolvessem a mulher na
publicidade, ao ser considerada uma ferramenta para gerar lucro as empresas e, ainda,
incentivar o movimento social do feminismo. Foi avaliado também, no Advertising
Week, que os antincios associados ao empoderamento feminista sdo mais propensos a
gerar impactos positivos em mulheres e em marcas que abordam pautas acerca da
mulher. A diretora executiva Skey apresentou alguns dados estatisticos que comprovam
esses fatos e mostram, em porcentagens, como mulheres sentem-se em relacao as suas

representatividades em campanhas publicitarias:

18 Informacao disponivel em: http://www.advertisingweek.com/events/ny/2014/calendar/-newyork-2014-
10-02-femvertising-women-demand-more-as-their-piece-of-the-purchasing-pie-grows
19 Disponivel em: Big Brands Using Femvertising to Attract Female Consumers (nbcnews.com)
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91% das mulheres acreditam que a maneira como sao retratadas na publicidade impacta
diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres gostam de anincios “pr6- mulheres”,
pois acreditam que eles quebram barreiras de igualdade de género; 81% das
entrevistadas afirmaram que os antincios que retratam mulheres desta maneira sao
importantes para as novas geracoes; 71% destas acreditam que as marcas devem ser
responsaveis por usar publicidade para promover mensagens positivas para mulheres e
meninas; 62% acham que qualquer marca pode entrar no espago publicitario proé-
feminino; 94% acreditam que retratar as mulheres como simbolos sexuais em anuncios
é prejudicial; mais da metade disseram ter comprado um produto porque gostaram de
como a marca e sua publicidade retratam mulheres; e 46% tém seguido uma marca nas

midias sociais, porque eles gostam do que a empresa representa. (SheKnows, 2014)2°.

De acordo com dados da SheMedia, consultoria norte-americana que trouxe em
evidéncia o termo femvertising, 64% das mulheres identificam quando os antincios sao
direcionados a elas; e 97% delas concordam que antincios publicitarios impactam a

forma como mulheres sdo vistas na sociedade.2!

Além disso, foi destacado por Skey que as mulheres representam um mercado que
movimenta cerca de US$7 trilhdes. Pode-se considerar que elas correspondem a 85%
das decisoes de compra da familia, de modo a influenciar fortemente o restante dos
membros dentro de casa22. Tal fato permite compreender que as responsabilidades
privadas de gestdo familiar continuam sobre a mulher, ou seja, é um comportamento
que parte de uma desigualdade historica. Desse modo, percebe-se que marcas
visualizam essas oportunidades para criar conteiidos e mensagens, por meio de
campanhas, para evidenciar a existéncia desse publico e de questdes que o envolvem
como, por exemplo, através da abordagem sobre assuntos relacionados a quebra de

estereotipos e do empoderamento feminista.

Elaborada a partir de conceitos desenvolvidos no ambito da publicidade, as campanhas
que trazem mulheres como personagens principais servem nao s6 para gerar reflexoes
sobre o espaco da mulher na sociedade, mas também para favorecer marcas a
construirem ligacdes mais intensas e simbdlicas com esse grupo importante de
consumidoras. Como resultado, é possivel verificar a existéncia de angulos novos a
serem desenvolvidos na perspectiva publicitaria que incide sobre o publico pretendido,

de modo a trazer beneficios que ultrapassam o sucesso publicitario.

20 Pesquisa disponivel em:
http://cdn.sheknows.com/corporate.sheknows.com/production/nodes/attachments/24521/iBlog_Magazi
ne-SheKnows-FemvertisingFeature.pdf?1429105587

21 Informagoes disponiveis em: https://www.sheknows.com/
22 Informacdo disponivel em: http://www.advertisingweek.com/events/ny/2014/calendar/-newyork-
2014-10-02-femvertising-women-demand-more-as-their-piece-of-the-purchasing-pie-grows
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2.2 Abordagem do feminismo em campanhas
publicitarias

No artigo desenvolvido pelas pesquisadoras Polga e Silva (2017), nomeado por
Femvertising: empoderamento _feminino na publicidade contemporanea, foi analisado
que marcas apostam em quebrar paradigmas acerca dos esteredtipos relacionados a
mulher e, ao mesmo tempo, fazer um papel de desconstrucao sobre ideias repercutidas
historicamente, na publicidade, associadas ao sexismo e a distin¢do de papéis sociais
relacionados ao sexo feminino, ao sexo masculino e aos diversos géneros. A partir disso,
por meio da avaliacio de anudncios, por parte das autoras, foi analisado que o
femvertising pode estar inserido em seis categorias responsaveis por caracterizar a
mulher em campanhas contemporaneas, que sdo: a) liberdade, ao apresentar a ideia de
que a mulher possui liberdade e poder escolha; b) igualdade, ao trazer a mulher como
alguém que busca por seus direitos em todos os ambitos sociais; ¢) beleza, na qual h4 a
quebra dos padroes associados a este campo tao central historicamente na vida da
mulher; d) maternidade, em que sdo apresentadas todas as facetas e dificuldades dessa
fase; e) casamento, em que mostra a figura da mulher que nao concorda com a
imposicao social de casar e construir uma familia; e, por fim, f) quebra de estere6tipos,
na qual publicidades apostam por quebrar determinado preconceito relacionado ao

sexo feminino, tido como um “tabu” (Polga & Silva, 2017, pp. 11-12).

O conceito do femvertising pode estar atribuido a campanhas publicitarias
relacionadas a diversos segmentos, como, por exemplo, a marcas de cerveja, vestuario,
cosméticos, automoveis, remédios, alimentos, esportes, entre outros, de modo a
empregar a ideia do empoderamento feminista. O ramo em que uma certa empresa
atua nao é um fator que exclui a possibilidade de ela desenvolver campanhas que
retratem o empoderamento feminista em seus antincios. Por outro lado, as marcas que
se tornam adeptas desse conceito podem até adquirir destaque em relacdo aos seus
concorrentes, por concordarem em apoiar uma causa que possui um grau de

importancia para um determinado publico.

Como exemplo, pode-se citar a marca de cerveja brasileira Skol23, que apresenta, em
seu portfélio, um historico com uma série de publicidades machistas e sexistas que
foram divulgadas em diversos meios midiaticos durante décadas. Com a finalidade de
modificar esse cenario e tentar desvincular sua imagem machista criada nos dltimos
anos, a marca apostou em passar por um processo de rebranding. Para cravar essa

mudanca embutida nos novos valores que a marca propos, que até entdo colocava a

23 Skol é uma marca do Brasil de cerveja. Disponivel em: https://www.skol.com.br/.

31


https://www.skol.com.br/

figura de mulheres como objeto e instrumentos facilitadores de compra, agora tinha,
como alvo, representar mulheres de um modo diferente, nao servindo a cerveja a um
homem, mas, sim, consumindo o produto. Nessa perspectiva, foi realizada a campanha

publicitaria nomeada por Skol Reposter2+ (Bragaglia, 2019).

A mudanca de posicionamento da marca foi o motivo principal para serem lancadas as
primeiras pecas publicitarias que incorporassem seus novos valores. Durante a acao da
Skol, foi explicado que os andncios antigos nao representavam mais a marca de cerveja,
de acordo com o discurso presente na publicidade Skol Reposter. As campanhas foram
ao ar no dia em que é comemorado o Dia Internacional da Mulher, no dia 8 de marco
de 2017, com o propoésito de tentar criar uma aproximacdo com o publico que se
identifica como mulher (Bragaglia, 2019, p. 85). Uma questao interessante a ser
analisada é o que, nesta data, “temas considerados femininos entram mais facilmente

na agenda midiatica” (Cerqueira, 2008, p. 143).

Bragaglia (2019) desenvolveu um artigo que analisa, especificamente, o antncio da
marca de cerveja brasileira Skol, nomeado por “A apropriacio do social pela
publicidade: Skol Reposter e suas ideologias de consumo”, e suas interfaces
consolidadas a partir do marketing de identificacdo. A seguir, em seu estudo, é
apresentado um trecho sobre a sua avaliacdo acerca da campanha publicitaria em

questao:

A utilizacao do apelo social feminista, por si s6, ja se configura como um modo de
operacao ideolbgica, mais especificamente em um sentido de “Deslocamento”, uma vez
que a intencao visivel da marca é transferir/deslocar caracteristicas e valores associados
ao feminismo para a empresa Skol. [...] o apelo social utilizado sugerido é a
“Naturalizacao”, observada quando a empresa se propoe a “apagar” seu passado social a
fim de eternizar a imagem engajada em lutas sociais adquirida com a campanha. Nota-
se a estratégia de naturalizacdo quando se percebe que a empresa, ao “apagar o
passado”, busca desconectar suas acoes atuais de outras acoes realizadas, no intuito de
tornar inquestionavel, ou seja, “natural”, a suposta consciéncia social adquirida pela

Skol. (Bragaglia, 2019, p.21)

Neste trecho extraido da pesquisa, pode-se perceber que a analise é enfatica no que diz
respeito a questao da mulher e ao apelo social feminista contido no antncio da Skol, na
qual a marca tenta se aproximar aos conceitos associados ao feminismo. Desse modo, é
possivel interpretar que o vinculo da campanha ao movimento é considerado uma
questdo oportuna, por parte da empresa, para desenvolver uma publicidade com um

viés social, de forma a atribuir os conceitos do feminismo a marca. A autora também

24 Disponivel em: https://youtu.be/tuaP-7Pqwaw
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destaca que a marca “naturalizou” o processo de mudanca de posicionamento, quando

quis “apagar o seu passado” e criar uma imagem envolvida em lutas sociais.

Nesse contexto, Polga e Silva (2017) acreditam que, cada vez mais, nos dias de hoje, as
empresas que, em algum periodo, foram responsaveis por criar acoes publicitarias que
“denegriram ou afetaram a mulher de alguma forma”, mudaram os valores de sua
marca e apostaram por reelaborar o seu posicionamento no mercado para tentar

“desconstruir os estereotipos femininos” associados a antincios anteriores (p.4).

Desse modo, é interessante analisar a mudanca que as marcas fizeram, de modo a se
reestruturarem e darem voz a um grupo que antes era reprimido e representado de
forma errada. A objetificacdo da mulher e o esteredtipo ideal eram questoes fortemente
enraizadas em publicidades, principalmente, naquelas que tinham o ptblico masculino
como alvo. “Isto pode ser analisado como consequéncia de todo processo social e
histérico enfrentado por mulheres, cuja imagem e representacoes sao, em sua grande

maioria, distorcidas quando aplicadas a publicidade” (Heck & Nunes, 2016, p.2).

Outro exemplo, inspirado no conceito do femvertising, foi a campanha da marca de
produtos para cabelos Pantene25, nomeada por #PowerOfGrey2¢, e divulgada em julho
de 2019, no Reino Unido. Traduzida para o portugués como o “poder do cinza”, o
proposito da acdo era ressaltar a beleza dos cabelos cinzas e encorajar mulheres a
aceitarem-se desse modo. No site da marca, a marca posicionou-se da seguinte forma:
“Nos acreditamos que o cabelo cinza é lindo, e é hora de celebrar. Quanto mais cinza

vemos o cabelo, mais vemos beleza”27.

A Dove, marca também do segmento da beleza, lancou, em Portugal, em abril de 2020,
a campanha nomeada por “Selfie Invertida”2®, na qual buscou “redefinir os padroes de
beleza”. O anuncio, em formato de visual storytelling, apresenta que a pandemia
agravou a autoestima de jovens, adquirida pela pressdo das redes sociais, ao usarem
filtros que alterassem rostos e aparéncias fisicas. Nesse sentido, o andncio teve o
propdsito de incentivar a autoaceitacdo de individuos, do modo que elas/eles sao

naturalmente, sem maquiagens, esmaltes e outros produtos que modifiquem o visual.

A Danone, marca de produtos alimenticios, também acompanhou a tendéncia e criou
uma campanha que prega o empoderamento feminista e a normalizagao de corpos fora

do padrao. Nomeada por “Corpos Danone”29, a acao é composta por uma série de curtas

25 Pantene é uma marca de produtos capilares introduzida pela primeira vez na Europa em 1947.
26 Disponivel em: <https://youtu.be/-fQ7xaqghpFM>.

27 Tradugao da pesquisadora. Informacao disponivel em: <https://pantene.pt/pt-pt>.
28 Disponivel em: <https://yvoutu.be/iztCgZhhUqU>.
29 Disponivel em: <https://youtu.be/rbX2VoSTR g>.
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entrevistas com mulheres que nao consideram ter um “corpinho danone”, expressao
portuguesa que se refere a silhuetas magras. Em seguida, no antincio, sao apresentados
corpos reais e fora do padrao associados a frase “todas somos um corpinho Danone”. A
publicidade audiovisual ainda expde que esse foi o “primeiro antincio de iogurte que

celebra a beleza natural de mulheres reais”.

Pode-se perceber que a quebra por estere6tipos construidos é um fator fortemente
explorado em campanhas publicitarias, no que diz respeito ao empoderamento
feminista. Polga e Silva (2017) analisaram, em sua pesquisa, os tipos mais comuns de

abordagens utilizadas de acordo com cada segmento:

As marcas de cosméticos e cerveja foram os segmentos que mais sofreram impacto,
pois, precisaram desconstruir padroes de beleza e extinguir com a apela¢io sexual,
conseguindo surpreender positivamente com o conteido. JA as marcas de higiene e
limpeza ainda contemplam um desafio, tendo em vista que seu produto ainda é

culturalmente ligado a figura da mulher. (p.14)

A partir dessa avaliacao apresentada pelas autoras, foi evidenciado que, apesar dos
segmentos das marcas serem distintos, foram encontradas formas semelhantes de
demonstrar questdes levantadas pelo empoderamento feminista. As abordagens
também apresentadas anteriormente sao exemplos de como as marcas Skol, Pantene,

Dove e Danone trabalharam esta perspectiva em suas acoes publicitérias.

2.3 Femvertising e a publicidade

De modo geral, as decisoes de compra feitas por mulheres representam 85% nos
Estados Unidos da América, segundo dados da SheKnowsso, €, por meio de campanhas
estratégicas e inteligentes, é possivel fazer com que o publico-alvo em questao se sinta
identificado e representado por marcas. A finalidade é fazer com que essa audiéncia
compre determinado produto ou sinta a necessidade de consumo por se identificar com

o que esta sendo transmitido pela marca.

De acordo com Samara e Morsch (2005), existem fatores determinantes que fazem com
que consumidores desempenhem comportamentos em relacdo aquilo que lhe é
transmitido por meio de anuncios, como: os fatores de influéncia, os fatores
situacionais, os fatores socioculturais e os fatores psicologicos, sendo, os ultimos,
interligados a motivacao, ao aprendizado, as atitudes, a percepcao, as personalidades e

as influéncias interpessoais, condizentes pela subjetividade pessoal. Nesse sentido, é

30 Informacao disponivel em: http://www.advertisingweek.com/events/ny/2014/calendar/-newyork-
2014-10-02-femvertising-women-demand-more-as-their-piece-of-the-purchasing-pie-grows
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interessante que marcas estejam atentas as sensagoes que querem despertar em cada
publico-alvo de seus andncios publicitarios, para que os objetivos pretendidos sejam

atingidos ao elaborar campanhas publicitérias.

Para Foxall (2001), os comportamentos dos consumidores sao consolidados na forma
pratica de interacOes e agOes, por meio de atitudes, de modo a ser uma forma de
responder de maneira positiva ou negativa a um produto especifico. Caso a atitude seja
favoravel, a acdo impulsionada serd a compra e, consequentemente, o uso da
mercadoria em questao; por outro lado, caso a acdo seja desfavoravel, a acao sera a
rejeicao e a procura, por parte do consumidor, por novas alternativas, ou seja, alguma
marca da concorréncia sera escolhida. Nesse sentido, pode-se perceber que a agao a ser
tomada pelo individuo é influenciada por sua percepcao sobre a realidade adquirida
através de gatilhos emocionais. Em outras palavras, essa percepcao pode ser definida a
partir de filtros e interpretacGes acerca dos estimulos de compra inseridos em uma

realidade especifica de cada pessoa.

7 \

Outro ponto a ser levado em consideracao é em relacdo a imagem que as marcas
querem transmitir a seus publicos, ao se identificarem com uma causa social, e, de
certo modo, reproduzirem suas ideias nos meios midiaticos. Heck e Nunes (2016)
acreditam que quando marcas e organizacoes, de fato, comecarem a entender a
importancia do conceito do femvertising atribuido as representacoes de protagonismo
de mulheres em antncios publicitirios, mudancas serdo precursoras de resultados

positivos em relagdo as suas imagens no mercado. (p.8)

Quando marcas tém suas imagens fortificadas no mercado, atreladas, algumas vezes,
por causas sociais, pode-se perceber uma estratégia denominada por “marketing de
identidade”, de acordo com Klein (2004). Tal estratégia é usada desde os anos 1990 e,
sobretudo nos anos 2000, de modo se tornar “cada vez mais comum pegas com um
apelo emocional especifico em destaque ou inserido como unico protagonista nos
anudncios: a causa social, focada em pautas identitarias de minorias sociais”. (Bragaglia,

2019, p.85)

7

A autora Klein (2004) analisa que a abordagem do “marketing de identidade” é uma
estratégia que contempla uma “reacdo inspirada pela politica de identidade” de
minorias sociais, especialmente aquelas estao atreladas as questoes de género, de racga,
de identidade e de sexualidade — LGBTQIA+ —, nas quais ha a existéncia de lutas por
direitos e equidade, ao incluir também a representatividade no meio social, que foram

mais intensificadas no fim dos anos de 1980 e nos anos de 1990 (pp. 134-135).
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Ao associar a ideia do “marketing de identidade” e do apelo social as publicidades,
descrito por Klein (2004), as empresas que visionam o lucro, Semprini (2006), em sua
obra “A marca pdés-moderna”, explica que o fator que conduz a adocdo dessa
abordagem, por parte das marcas, é a motivacao mercadolégica, ao ter a “capacidade de
suscitar a identificacdo e de reunir os individuos” (p. 311). O autor ainda apresenta que
essa tendéncia é mais comum as marcas da pos-modernidade, identificada, por ele,
como um “fendomeno das marcas de conotacao identitaria” (ibid). Em sua anélise, nem
todas as marcas sdo consideradas como “militantes”, algumas apenas passam uma
imagem ilusoria de fazer parte do movimento social, parecendo apoiar e fortalecer as
minorias sociais, os grupos oprimidos. Nesse contexto, ha também algumas marcas que
agregam, em seus valores, as ideias de um grupo com o proposito de criar uma
determinada satisfagdo emocional a partir da recep¢do da ideia atribuida ao produto ou

a marca. (ibid, p. 310-311).

Outro autor que retrata a utilizacdo do apelo emocional intencional, por parte das
marcas, é Gorz (2005), em sua obra “O imaterial: conhecimento, valor e capital”. E
levantado um questionamento sobre campanhas publicitarias que usam, de forma
estratégica, contelidos para alcancar minorias sociais, por meio do engajamento com

lutas de movimentos, com o intuito de alcar a venda de mercadorias.

E pelo poder que tem sobre o trabalho invisivel de producio de si, pela violéncia
disfarcada que a conquista publicitaria de todos os espacos e de todos os momentos da
vida cotidiana exerce sobre o individuo, que o capital simbélico funciona realmente

como um capital fixo. (Gorz, 2005, p. 50)

Outra estratégia de publicidade que também é favoravel as marcas, segundo Lipovetsky
(2007), é a criacao de um conteudo voltado a construcao de uma visao de marca, como
forma de torna-la referéncia no processo de criacdo de materiais dentro do “centro do
trabalho da comunicacdo das empresas” (p pp. 46-47), com o intuito de estabelecer
uma linearidade sobre as percepcoes da companhia. Klein (2004) expoe que aderir essa
estratégia, por parte de departamentos de comunicacio dentro de empresas, pode ser
positiva nao s6 para o publico-alvo, que vai receber informac6es sobre aquilo que lhe
interessa, mas também para os profissionais de publicidade que vao ter uma linha
editorial estabelecida sobre os contetdos a serem desenvolvidos, o que pode facilitar o
alcance de novos nichos de mercado, incluindo as minorias sociais e movimentos

ativistas.

Em suma, pode-se analisar, a partir das ideias apresentadas pelos autores
anteriormente mencionados, que os fins comerciais sempre vao estar embutidos em

campanhas publicitarias, ja que marcas visam o lucro. O uso estratégico do “marketing
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de identificacao” faz com que empresas apostem em adotar novos valores e desenvolver
campanhas de cunho social, como, por exemplo, por meio da representacio de
minorias, a fim de conquistar novas audiéncias e adquirir uma boa reputacio, visto
que, de acordo com Baue (2003), a reputacao foi identificada como um dos principais

fatores para mensurar o sucesso de uma corporacao.

2.4 Femvertising e o feminismo

Polga e Silva (2017, p. 5) acreditam que “utilizar corretamente o femvertising é
defender as causas da mulher de tal modo que a empodere dentro dos seus interesses e
necessidades sociais, ligados a igualdade”. Deste modo, é analisado pelas autoras que a
publicidade, de maneira pratica, comecou incorporar o conceito do feminismo, por
meio de valores atribuidos as marcas e de envolvimentos com assuntos sobre o tema,
como forma de implementar padrao de comunicagdo associado a essa tematica em
evidéncia. Também, as pesquisadoras Heck e Nunes (2016, p.9) acreditam que “marcas
que querem apostar no fenémeno de femvertising devem ter em mente que uma peca
publicitdria ndo é o suficiente, elas devem apostar em praticas e politicas que

promovam a igualdade fora do universo midiatico também”.

Desde 2014, quando o termo femvertising ganhou notoriedade, ao ser usado por
Samantha Skey, Diretora Executiva da plataforma americana SheKnows, foi
identificada, por meio dos dados, a forma com que o publico feminino é retratado na
publicidades'. Na pesquisa, foi evidenciado o fato de que mulheres sdo mais envolvidas
em anudncios pelos quais existam nao s6 uma identificacio com o conteudo da
publicidade, mas também recursos que gerem representatividade. Nesse sentido, nos
altimos anos, a tematica do protagonismo de mulheres comecou a ser mais explorada,

em campanhas publicitirias, de modo a ganhar dimensdes expansivas.

Vale ressaltar que o historico da publicidade, de modo geral, ao longo de anos, foi
moldado por influéncias que eram ditadas por costumes de épocas. Em grande maioria,
pode-se perceber que andncios de anos passados tém estruturas diferentes em
comparacao aos anuncios divulgados nos dias de hoje, pois ha novos enquadramentos
influenciados pelas diretrizes do empoderamento da mulher e do feminismo. Ao dar
voz as mulheres que antes eram essencialmente sexualizadas e objetificadas em
publicidades machistas, pode-se perceber que sucessivas marcas readequarem seus

valores em prol de uma causa importante que nao s6 incentiva a equidade de género,

31 Pesquisa disponivel em:
<https://http://cdn.sheknows.com/corporate.sheknows.com/production/nodes/attachments/24521/iBlo
g_Magazine-SheKnows-FemvertisingFeature.pdf?1429105587>
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mas também dialoga diretamente com seu publico-alvo em questdo, ao abrir espaco
para identificacOes e representacdes reais sobre a mulher. Ferreira (2020) expoe essa

ideia em sua pesquisa:

A partir disso é possivel entender que o empoderamento feminino se esforca para
cooperar em diversos setores de uma sociedade, ndo somente no crescimento e
desenvolvimento de um individuo. Trabalhar o conceito de Femvertising e
empoderamento feminino na publicidade é com certeza um fator importante, porém,
deve ser feito com cautela e respeitando o real significado dessa luta tdo importante
para as mulheres. A marca que estiver disposta e se comprometer a lutar por essa causa
social, deve transmitir isso ao seu ptblico com um tom de responsabilidade social e ndo
com um intuito financeiro de atrair mais clientes através desse envolvimento. (Ferreira,

2020, p.29)

A partir desse contexto, pode-se avaliar que Ferreira (2020) acredita que o
Femvertising deve ser uma pratica, atrelada a publicidade, que tenha o tom de
responsabilidade social acima do intuito financeiro. Desse modo, a representacdo do
feminismo dentro da publicidade, segundo a autora, deveria ser considerada uma
iniciativa que projeta ideias que ultrapassam a intencao somente da venda de produtos.
As campanhas publicitarias, nesse sentido, deveriam ser instrumentos que gerassem
debates sobre novas configuracdes de conquistas de espacos na sociedade por parte das

mulheres.

Em decorréncia da contextualizagdo tedrica feita até o presente momento da
dissertacdo, por meio de pesquisas e obras que dissertam sobre o tema do femvertising,
feminismo e a publicidade, a pergunta feita no primeiro paragrafo do capitulo, “o
femvertising é uma estratégia de publicidade ou um conceito que defende uma causa
social?”, pode ser respondida, no entanto, como uma estratégia de publicidade que
defende uma causa social. As duas ideias estao associadas ao conceito do termo, tanto

da publicidade, como a do movimento feminista.

Em suma, pode-se considerar que marcas estdo, gradativamente, readequando seus
valores e repensando em meios de desenvolver campanhas mais assertivas a seus
publicos, por exemplo, ao abordar assuntos que envolvam a mulher, como: pela nao
aceitacao de habitos culturalmente machistas; pela ruptura de padroes de beleza; pela
uniao entre o grupo; pelo seu incentivo a ocupacao de todos os espacos da sociedade,
entre outros. Desse modo, compreende-se que marcas que associam suas campanhas a
temas relacionados ao movimento feminista estdo a criar ou a redefinir sua imagem no
mercado, com a intencdo de atrair a sua audiéncia por meio da identificacdo com os

valores transmitidos.
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CAPITULO III

Storytelling e o poder das narrativas
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O termo storytelling, proveniente da lingua inglesa, pode ser traduzido como o ato de
contar histérias. Segundo Covaleski (2010), uma mesma histéria pode ter varios
significados devido a um fator principal: a interpretacao. O poder da narrativa faz com
que a forma de compreensao, sobre uma mesma histdria, seja percursora de estimulos
e sentidos tnicos, de acordo com vivéncias pessoais e caracteristicas individualizadas

de cada receptor.

De acordo com Dias e Dias (2018), os seres humanos usam narrativas no dia a dia para
contextualizar historias. Segundo Fisher (1987), os individuos ja nascem contadores de
histoérias. Para Polleta (2006), o poder das narrativas ¢é existente em todos os humanos
pelo motivo deles terem a sua propria histéria. Selbin (2010) acredita que nao é
possivel separar histérias de pessoas por elas serem a esséncia dos seres humanos ou
dos individuos racionais. Para Hopkins (2015), as historias estdo intrinsecas aos
humanos. A partir das perspectivas dos autores citados anteriormente, pode-se
considerar que a habilidade narrativa é inerente aos individuos e que ela faz parte de

suas proprias caracteristicas como seres pensantes (Dias & Dias, 2018).

No campo da publicidade, o conceito estd associado a uma ferramenta estratégica
criativa, que tem o intuito de conquistar publicos por meio de historias envolventes. O
percurso narrativo, desenvolvido dentro de contextos especificos e pré-determinados
por marcas, é um elemento fundamental para guiar o espectador na sua interpretacao,
com a finalidade de trazer o entendimento, de despertar emocoes e de gerar

envolvimento por meio de boas histérias.

Nos ultimos anos, a técnica do storytelling vem sendo usada, em campanhas
publicitarias, como estratégia para contar histérias sobre marcas, produtos ou valores
defendidos por essas empresas (Ferreira, Santos & Santo, 2020), por ser uma forma de

fazer com que informagoes alcancem publicos de modo mais emocional.

O storytelling surgiu nos Estados Unidos na década de 1990 e desde entdo se tornou
cada vez mais importante no mundo da comunicacdo, embora esteja afetando muitos
outros campos, como politica, educacdo ou consumo. E é normal, porque todo mundo
gosta de nos contar histérias (ndo s6 quando somos criancas). Vocé pode transmitir sua
mensagem entre tantas outras sendo diferente, parecendo mais pessoal e sendo mais

perto. (Zambrano, 2018, p.33)

Por meio do uso desta técnica, em campanhas publicitarias, é possivel destacar, pelo
menos, dois contributos as marcas, que sao: fortificar as imagens e valores da empresa
por meio de narrativas e de emocoes (Donzé & Wubs, 2019); e, consequentemente,
trazer uma melhoria na experiéncia dos individuos durante o ato da compra de alguma

mercadoria (Covaleski, 2010).
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Ainda segundo Covaleski (2010), ao associar a acdo de contar histérias as marcas,
compreende-se que o storytelling seja a técnica envolvida nesse procedimento, sendo
um instrumento publicitdrio que assume uma relevancia especial, principalmente
quando a histéria da marca é delineada por uma narrativa memoréavel. Para o autor,
toda a marca possui a sua historia; e o fator que a leva estar em frente a sua
concorréncia € a narrativa que lhe é criada e atribuida, com o intuito de diferenciar-se
de outras marcas (Colaveski, 2010). Para Dias e Dias (2018), as marcas nao querem
parecer todas iguais e, para isso, as histérias criadas devem ser o centro das atencoes

no processo de construcgio da identidade da marca.

De modo geral, as historias sao guiadas por um viés educacional e de entretenimento
(Hopkins, 2015) e podem proporcionar, ao receptor, determinada imersao narrativa
sobre aquilo que lhe é apresentado, denominado por Andrea Fontana (2011) como
narrative trance. Nesse sentido, esse fendmeno é relacionado a um percurso narrativo
apresentado por cinco fases, que sdo: o contato, sendo o primeiro passo a ser
estabelecido com a historia; a familiaridade, que tem o poder de criar a confianca; a
entrada, que permite o conhecimento da mensagem; a identificacao; a emergéncia, que
leva a busca por uma saida ou solucao; o distanciamento; e a transformacao, que popde
mudancas (Fontana, 2011, p. 22-24). Essas etapas estdo ligadas aos efeitos que podem
ser gerados a partir de uma historia, seja ela em formato de video ou audio, de modo a
evidenciar que a comunicacgao verbal é responsavel por criar relacdes entre individuos.
(Dias & Dias, 2018)

Outro aspeto a ser considerado é o transporte narrativo que, de modo simplificado,
pode ser compreendido como o procedimento de correspondéncia em relagdo aquilo
que estd sendo transmitido ao receptor, de modo a fazer com que a informacao
transportada seja interpretada de forma unica, conforme a percepcio de mundo ao
redor de cada individuo (Escalas, 2007). Nesse sentido, tal fato pode ser considerado
um fenémeno no qual estimula a imaginacao (van Laer et al., 2014), gera uma resposta
experimental e um distanciamento da realidade, deixando o usuario mais aberto a

persuasao (Green & Brock, 2000).

A pertinéncia do uso de narrativas, nas esferas da comunicagao, é existente devido as
atitudes provocadas nos receptores, por meio das abordagens especializadas utilizadas
por marcas. Uma vez que a receptividade é um fator diferencial entre individuos, o
transporte para narrativas de publicidade acontece de forma mais favoravel (Brechman
& Purvis, 2015), ja que pode ser uma forma do ptblico confiar (Dun & Sinclair, 2008)

nos valores e em personagens inseridos nas narrativas.
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Segundo Dessart (2018, p. 301), “a experiéncia de imersao pode ter efeitos positivos na
atitude se a emocao positiva da alegria for induzida pela experiéncia de ser
transportado por um andncio de narrativa”, quando s3o estabelecidos com
determinado equilibrio entre os elementos da narrativa e os fatos. As narrativas das
histoérias sao tragadas a partir de conceitos que desenvolvem incidentes e surpresas, na
qual personagens vivenciam eventos e passam por um momento de climax, seguido por
um desfecho no qual tém algum problema a ser resolvido. (Snowden 1999; van Laer et
al. 2014). A associacao da estrutura da narrativa e dos elementos da narrativa faz com
que seja criado um instrumento poderoso disseminador de informacoes, de modo a
levar receptores a darem respostas mais favoraveis a campanha publicitaria por meio

de atitudes positivas. (Chang, 2009)

De acordo com Brechman e Purvis (2015, p. 367), os apelos emocionais embutidos nas
histérias sao aprimorados, de modo intensificado, ao serem usados artificios que
instiguem a guiem a imaginacdo do consumidor, por meio do envolvimento ou da

imersao na narrativa.

3.1 Storytelling como ferramenta da

publicidade

O storytelling, enquanto ferramenta da publicidade, assume uma fung¢io de destaque
no que diz respeito a criacao de relacdes com devidos consumidores e no processo de
gestao de marketing (Rose, 2011). Segundo Nufiez (2007, p. 08), o storytelling pode ser
entendido como “uma ferramenta de comunicacio estruturada em uma sequéncia de
acontecimentos que apelam a nossos sentidos e emocoes”. Para Delgado-Ballester e
Fernandez-Sabiote (2016), a técnica é atribuida como uma “ferramenta de persuasao”
usada pela publicidade para fazer que usuéarios vivam experiéncias e criem significados.
Dessa forma, é possivel perceber que, na publicidade, o storytelling tem o objetivo de
fazer com que o publico se reconheca nessas histérias, ao criar empatia e identificacao

com a marca que desenvolve a narrativa.

A partir da classificagdo de Kaye e Jacobson (1999), o storytelling é segmentado em
trés fases, que sdo: em primeiro lugar, a histéria, que é contada e ouvida por
determinado publico; em segundo lugar, a compreensao, na qual permite abranger um
grau de interpretacdo sobre a narrativa; e, em terceiro e altimo lugar, o significado, que

carrega o processo de gerar significado a partir daquilo que é partilhado.
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Ao associar a técnica do storytelling as marcas, é fundamental conhecer o puablico e
saber o tipo de sua relacdo com os valores existentes. Deve-se entender que toda a
marca tem uma histéria ou pode criar uma, de modo a permitir que ela seja repercutida
e interpretada por inimeros publicos e concorrentes (Xavier, 2015). Para Roberts
(2006, p. 2), a funcao estratégica do storytelling esta associada ao poder de atracao de
publicos, no qual “as marcas precisam descobrir (...) ‘a arte perdida de contar

historias"” por meio de narrativas.

Considera-se que individuos interpretam a mesma histéria de modo diferente e, na
publicidade, devido ao uso do storytelling, eles imaginam-se como personagens de
histérias, de modo a atribuir significados. De acordo com Kang et al. (2020), ha uma
associacao entre narrativas e respostas emocionais que sao despertadas em campanhas
publicitarias. Neste contexto, ao incitar a imaginacdo de individuos, em decorréncia de
histérias, por meio do fendmeno nomeado por ‘trasnporte narrativo’, é favoravel que

tais consumidores atribuam sentido ao seu préprio mundo. (Escalas, 2004)

Para Jiménez-Marin, Pérez e Elias (2014), a conexdo com os clientes é a principal
finalidade ao utilizar a estratégia do storytelling, por meio da busca por proximidade,
empatia e interacdo com os consumidores que nao estavam interessados em consumir

produtos anteriormente.

Ao interligar a técnica do visual storytelling a publicidade, é importante conhecer o
publico e saber o tipo de sua relagio com a marca a fim de trazer um envolvimento
filmico mais enfatico. O conceito da jornada emocional do consumidor, desenvolvido
por Ekaterina (2014, p. 25-26), estd inserido na técnica do visual storytelling, que
consiste em avaliar a afinidade da marca com publicos. Por meio da segmentacao da
trajetoria em cinco etapas, denominada por 5 L’s, é possivel detectar em qual fase o
consumidor estd e, assim, avaliar os seus proximos passos dentro da jornada
emocional. De modo simplificado e introduzido de forma didatica em estrutura de
piramide, pode-se analisar que os 5 L’s sdo referentes a sequéncia emocional que um
certo cliente transita até chegar na fase da fidelizacdo, que sdo: primeiramente, ao
comegar pela base, com o Lack of Knowledge; passando por Learn about the brand,
despois o Like; seguido do Love e; no topo, Loyal. No entanto, compreende-se que,
quando o consumidor esta no ultimo patamar, ou seja, no topo da piramide, ele ja

ultrapassou as outras fases e adquiriu confianca na marca por meio da identificacao.

Essa identificacdo e lembranca que o storytelling gera no receptor com a identidade da
marca € o que fortalece cada vez mais os lagos entre marca e consumidor. Assim, as

marcas perceberam que o envolvimento artificial de antes ndo é mais suficiente, pois
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precisam gerar significados e valores intangiveis para a empresa e focam cada vez mais
em histérias para terem a atenco do publico, serem lembradas e amadas. Em
narrativas publicitarias, humanizar o personagem da marca é essencial para criar lagos

com o publico. (Santos, Almeida & Figueiredo, 2018, p. 12)

Esta estrutura narrativa — na aplicagao do storytelling — vem sendo utilizada como um
instrumento de gestao empresarial desde o fim dos anos de 1990, nos Estados Unidos
da América, e em diversos paises da Europa e no Brasil (Matos, 2010). A técnica
comecou a ser aplicada no setor da comunicacdo das empresas com o proposito de
estabelecer vinculos entre publico e marca, por meio do conhecimento do
comportamento da audiéncia no mercado e do aprimoramento de sistemas de
aproximacao entre publico e marca. Nessa perspectiva, as empresas tém recorrido ao
uso do storytelling, tido como um instrumento eficiente que desperta o desejo de

compra por meio de técnicas persuasivas e criativas (Ramos & Sena, 2016).

O processo de identificacdo e de relacio com as histérias contadas, por parte do
publico, é o principal objetivo do storytelling. Nesse sentido, “uma boa historia, antes
de tudo, pode ser considerada uma boa venda por sua personalidade ou esséncia”
(Ramos & Sena, 2016, p. 4). Diante dessa colocacao, os autores consideram que as
narrativas elaboradas para campanhas sao as grandes responsaveis pela conquista do
publico, de modo a, assim, impulsionar a venda de produtos por meio de seus valores
inseridos em historias. Atualmente, as pessoas buscam, cada vez mais, ter uma

identificacdo com determinado produto, até chegar na vontade e decisao de compra-lo.

Kellner (1998) analisa que, na modernidade, a identidade do sujeito é moldada de
forma mais reflexiva, de modo a se tornar mais propicia as inovagoes. A partir dessa
teoria, pode-se considerar que determinado individuo, inserido no contexto atual da
era tecnoldgica, pode absorver comportamentos influenciados pelo meio em que esté
inserido, tornando-se mais vulneravel as novidades, e, por consequéncia, ter mais
probabilidade em adquirir novos hébitos ao seu estilo de vida, o que possibilita em uma

alteracao de seu costume.

O storytelling pode assumir uma variedade de formas no universo da publicidade. Em
grande parte, trata-se simplesmente de criar um universo reconhecivel e relevante onde
a marca ou seus produtos assumem um papel natural na narrativa. Mas sdo os
personagens e suas agoes, e os conflitos que eles tentam resolver no percurso narrativo
sao a recompensa. O storytelling, no entanto, s6 pode ser eficaz se em algum nivel

podermos nos identificar com os personagens; se formos capazes rir deles ou nos
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reconhecer na maneira como se comportam. 32(Fog; Budtz; Munck & Blanchette, 2010,

p. 164)

Para Roberts (2006, p. 2), “estamos mudando da economia da interrupcao — onde a
propaganda gritava para voc€, implorando por atencdo — para uma economia de
atracao". Em outras palavras, isso pode ser percebido como uma transi¢cao de formatos
publicitarios em anuncios, no qual marcas estdo apostando por criar estratégias de
comunicacdo que tenham mais relacdes com seus publicos, que os entendam e
conhecam seus interesses para, no entanto, conseguir criar uma certa aproximacgao por

meio do mecanismo da atracao.

Jorge Verissimo (2021, p. 2017), em seu artigo “Retorica Classica e Storytelling na
Praxis Publicitaria”, faz uma relacao entre o storytelling, usado na publicidade, e a
retérica classica. O autor destacou trés semelhancas comunicacionais entre os dois
itens: a verossimilhanca das histérias, que estao inseridas em um contexto quotidiano e
que envolvem pessoas reais com “valor humano” (Ballester & Sabiote, 2016; Escalada,
2016; Laurence, 2018; Panarese & Villegas, 2018); o pathos, que é identificado a partir
das emocOes causadas na audiéncia (Ballester & Sabiote, 2016; Laurence, 2018;
Panarese & Villegas, 2018; Salmon, 2016); e o ethos, que propoe a confiabilidade
naquilo que é transmitido e, ao mesmo tempo, fortifica marcas (Laurence, 2018;

Panarese & Villegas, 2018).

Para a aplicacdo do storytelling, enquanto estratégia publicitaria, Garrido (2013),
Bourdaa (2012) e Lehu (2007) pontuaram alguns elementos essenciais a serem
incorporadas durante o processo de criacio da campanha publicitaria. Em primeiro
lugar, estdo os valores da marca a serem embutidos, vistos como necessarios para
construir a marca; seguido pela emocao, considerada a principal linguagem associada
ao storytelling, que move e convence o cliente a compra; depois, a poténcia do produto;
e, por fim, a técnica para gerar envolvimento, como, por exemplo, por meio de uma

narrativa elaborada para gerar interacao.

Com efeito, as nogoes de plano de acdo da marca, de crise de imagem, de valor para a
marca, de confianca e publicos, que o contexto do branding agrega, estao relacionadas
diretamente com a atividade da publicidade. Assim, a partir do planejamento e
execucao de acOes que visem um dialogo com os publicos, o profissional da publicidade
objetiva, essencialmente, fortalecer o posicionamento e identidade da marca, bem

como melhorar sua imagem.

32 Traducéo da pesquisadora
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Os profissionais da publicidade postam-se entre os mais aptos a planejar campanhas de
comunicacdo. Diante desta possibilidade, surge a oportunidade de utilizar a técnica do
storytelling e, assim, otimizar as campanhas, elaborar um significado maior as
mensagens e obter diversas outras vantagens. “O principal objetivo a se contar uma
historia é cativar e motivar um publico criando significados, sentimentos e lagos para
estreitar a relacdo entre uma marca e o seu consumidor”. (Santos, Almeida &

Figueiredo, 2018, p. 8)

Em suma, pode-se analisar que os profissionais da comunicacao, ao trabalharem com
técnicas relacionadas com o storytelling, possuem o papel de encontrar formas para
significar ideias por meio de historias cativantes. A grande chave para a execucao dessa
tarefa est4 em descobrir vertentes criativas de comunicagdo, como forma de transmitir
ao publico a mensagem certa. Desse modo, a técnica, quando aplicada de forma correta,
pode potencializar a gestdo comunicacional de marcas por conta de sua caracteristica

de gerar conexdes e identificacdes entre marca e ptblico.

3.2 Branding na construcio emocional da

imagem da marca

O uso da técnica do storytelling, em campanhas publicitarias, permite que individuos
criem relacoes e identificacbes com aquilo que lhe é apresentado. Um dos motivos
principais pelos quais isso acontece é o branding. Em outras palavras, avalia-se que a
estratégia do storytelling, utilizada por marcas, estid interligada ao conceito do
branding. Esses dois aspectos sdo inseparaveis por estarem associados a forma de
como a marca quer ser vista na sociedade, por meio da utiliza¢do de uma abordagem de

comunicacao especializada e direcionada a seus publicos-alvo (Dias & Dias, 2018).

Em seu estudo sobre a comunicacao e a organizacao com seus publicos, Kunsch (2003,
p. 90) verifica que ha relacdo entre essas duas diretrizes, que atuam de modo a
promover e administrar relacionamentos, e, por vezes, mediar conflitos por meio de
“estratégias e programas de comunicacao” sob diferentes perspectivas e “situacoes reais
do ambiente social”. Neste ambito, considera-se que a publicidade é responsavel por
criar cenarios que condizem com a realidade, por meio de narrativas apresentadas em
campanhas publicitarias, com a finalidade de gerar didlogos com publicos de uma

determinada marca e de criar afinidades.

Deste modo, torna-se necessario compreender a importancia e as maneiras pelas quais

estas afinidades sao criadas, com o proposito de fomentar, ainda mais, o
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comprometimento dos publicos no envolvimento com a marca. Uma das estratégias
usadas nesse percurso de conquista emocional por publicos é o proprio branding, que
nada mais é do que o modo como a marca é apresentada e interpretada no mercado por
suas audiéncias. Lana (2007, p.27) analisa o branding como um plano de acao que
concebe valor para a marca e apresenta, aos consumidores, que “eles podem confiar na
marca, de certa forma buscando sua ‘blindagem’ contra concorrentes ou mesmo contra

possiveis crises de imagem”.

Tomiya (2010) entende esta estratégia publicitairia como um método de cunho
sistematizado, consistente e holistico, que tem o intuito de aperfeicoar “a entrega da
promessa da marca, desde a definicdo dessa promessa até a implementacao em todos
os seus pontos de contato com os publicos estratégicos” (p. 33). Neste contexto, o
branding possui o papel essencial de estabelecer estratégias de comunicagido para,

enfim, conseguir criar relacoes mais com audiéncias de marcas.

Ao relacionar o branding ao storytelling, Kornberger (2010) evidencia a importancia
da intertextualidade e de como alcanca-la, ao apresentar alguns exemplos de como
identificar essas referéncias na publicidade, como: pela linguagem visual utilizada e
pela forma de como o produto é colocado no mercado (p.108). E mais comum, nos dias
de hoje, as marcas apostarem em formatos digitais para comunicarem-se e
transmitirem suas mensagens, de modo a fazer com que narrativas ganhem mais
atencdo e adquiram o papel de aproximarem-se dos publicos por meio de niveis de

empatia. (Dias & Dias, 2018)

Avalia-se que os valores de uma organizacao sao refletidos na identidade, na imagem e
nos posicionamentos propostos por suas marcas. Esses fatores, estabelecidos por meio
de enquadramentos realizados em campanhas publicitarias, sdo considerados
fundamentais pois tém o poder de influenciar, diretamente, a percepcao de publicos.
Deste modo, dentro das estratégias contempladas pelo branding, existe o emotional
branding. Segundo Gobé (2002), em sua obra A emocdo das marcas: conectando
marcas as pessoas, o elemento emocional, no que toca a comunicagdo da organizacio e
seus produtos e/ou servicos, exerce grande importancia na escolha final por parte do
publico. Para o autor, o emotional branding é o meio pelo qual “uma marca se
comunica com os consumidores no nivel dos sentidos e das emogdes; como uma marca

se aviva para as pessoas, forjando uma conexao profunda e duradoura” (p. 18-19).

Promover a conexao e identificacao entre o publico e a marca, seja por meio de valores,
crencas e simbolos, como sugerem Aaker e Joachmsthaler (2007), é fundamental para

a construcao emocional da imagem de uma marca. Em Como construir marcas lideres,
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os autores defendem que o maior desafio do emotional branding é compreender as
maneiras pelas quais torna-se possivel criar a identificacdo e, por conseguinte, uma

imagem positiva da marca com seus publicos.

De acordo com Green et al. (2005), personagens de historias sdo percursores de
desejos, sentimentos e experiéncias ao longo da narrativa, como forma de levar o
consumidor a criar uma identificacio com marcas e produtos. No entanto, pode-se
analisar que as emogoes atuam de forma enfatica quando ¢ utilizado esse formato de
publicidade (storytelling) e, quando as boas historias despertam emocoes positivas
(Escalas, 2006), existe a possibilidade de haver a partilha dessa experiéncia entre
usuarios. De acordo com Brody (2009), as sensagoes de emocoes sao variantes a partir
do género do individuo e, ao levar isso em consideragdao, as mulheres sao mais

facilmente induzidas a expressarem suas emocoes (Simon e Nath, 2004).

Como verificado, o papel da publicidade é essencial no contexto explicitado acima. Ao
estabelecer uma comunicacdo simétrica, que ouca e atenda as necessidades dos
publicos, é possivel estar um passo a frente em termos de gerar lealdade, confianca,
identificacdo e empatia para com a marca (Lana, 2007). O uso de aspetos emocionais,
por meio do emotional branding, nas estratégias publicitarias, € um caminho para tal.
E aqui, é percebido o storytelling como uma ferramenta que procura otimizar o valor
emocional de uma marca a partir do estabelecimento de estratégias de comunicagio

que se resumem ao ato de ‘contar historias’.

3.3 Digital storytelling e envolvimento entre

usuarios

Dentro do cenério das narrativas introduzidas as publicidades, pode-se analisar que o
formato digital adquiriu relevancia e popularidade, uma vez que individuos estao mais
conectados as midias sociais e mais disponiveis aos meios tecnologicos. (Dias & Dias,

2018).

Segundo Miller (2004), o digital storytelling é uma narrativa voltada ao
entretenimento que alcanca determinada audiéncia por meio de uma tecnologia digital,
como, por exemplo, por microprocessadores, sinal de wireless, paginas da web. O autor
faz uma comparacdo com as midias antigas, como filmes, videos, LPs, que nao
conseguem sustentar comunicagdes que promovam interagoes com publicos. Burgess

(2006) acrescenta que o digital storytelling pode ser compreendido nao como um
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formato de midia, mas como o campo de uma cultura pratica, sendo precursor de uma

interacao social colaborativa.

Digital storytelling, literatura multimidia, narrativa digital ou mesmo a literatura
digital sdo diferentes termos para descrever a evolucao de como contar historias. Os
dltimos dez anos significou uma revolugdo nos sistemas de entretenimento e
informacdo, levando-nos a repensar o uso desses novos meios para encontrar novas
formas de comunicagio e como transmitir historias. Quem quer contar uma histéria nao
precisa mais apenas escrever, mas tem que saber aproveitar as possibilidades interativas

dos novos meios de comunicacdo. (Zambrano, 2018, p.33)

De acordo com Jensen (1999), as historias, desenvolvidas por marcas em campanhas
publicitarias, sdo consideradas as “declaragdes de valor”, na qual o “produto é apenas
um apéndice para incorporar qualquer historia que esteja sendo vendida” (ibid, p.53).
A colocacao do autor permite analisar que existe um maior valor atribuido as historias
das marcas do que, em si, as mercadorias que a empresa vende, ao expor que o produto

é algo complementar da narrativa, tido como um “apéndice”.

Ao trazer a abordagem das histérias que vendem produtos para o contexto digital, Dias
& Dias (2018) argumentam que existe uma peculiaridade exclusiva neste meio, ao fazer
uma comparacdo com as formas nao digitais de desenvolver historias. Uma das
caracteristicas existentes somente dentro desta perspectiva é a partilha de historias
associadas a elementos visuais, “ou seja, o melhor dos mundos dos dois mundos
aparece fundido e de forma complementar, enriquecendo assim as narrativas” (ibid, p.
52). “Enquanto as historias sao narrativas verbais, que se preocupam principalmente
com a cognicao e o significado, as imagens visuais sdo signos pictoricos que operam
mais em um nivel estético e expressionista” (Salzer-Morling and Strannegérd, 2004, p.

2209-230).

Segundo Godin (2012), a estratégia de partilha de histérias é essencial na publicidade
pelo seu poder de influéncia sobre os usuarios. Aos poucos, as marcas estdo a perceber
que as histérias possuem a funcao nao sé de gerar mais entusiasmo nos consumidores,
mas também agregar valor e permitir a disseminacao de informacdes e referéncias.
Essex (2017) analisa que os consumidores nao estdo a aceitar mais publicidades
intrusivas; e, como alternativa, as marcas estao a apostar em instrumentos novos, como
pelo uso da técnica do marketing de contetdo, de modo a fazer com que argumentos
expostos em campanhas gerem mais confianca e credibilidade, seja por recomendacoes

de pessoas ou de especialistas (Qualman, 2009).
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Com a alta dos canais de interacao pelas redes sociais, a opiniao de influencers pode ser
o suficiente para publicos fazerem a compra de produtos. Nesse sentido, a decisiao de
compra esta inserida, de modo enfatico, no contexto digital, uma vez que consumidores

tomam suas decisoes a partir de contetidos acessados na Internet (Court et al., 2009).

A possibilidade de interagir é o aspecto mais inovador e estimulante da nova midia
porque além de contar histérias com texto, fotografias, radio, televisao ou cinema... A
Internet nos proporciona o dinamismo e a interatividade dos objetos, e é algo novo que

nos permite criar. (Zambrano, 2018, p. 34).

Matthew Freeman (2017), em sua obra Historicising Transmedia Storytelling, aponta
defini¢bes e traz enquadramentos sobre o conceito que envolve a narrativa transmidia,
considerada uma convergéncia entre diferentes formatos de midia. O autor acredita
que a criacdo de contetidos em diversas midias € uma pratica comum das industrias
criativas, sejam elas do entretenimento ou da publicidade, por sua caracteristica de

poder envolver, de modo mais eficaz, ptblicos em varios tipos de plataformas digitais.

Jekins (2016, p. 336) explica o conceito do Transmedia Storytelling como “histérias
que se desdobram em multiplas plataformas, com cada meio fazendo contribuigoes
distintas para nossa compreensao do mundo [da hist6ria]”. A partir desta colocacao,
pode-se interpretar que o autor analisa este fendmeno como algo positivo, por ser um
viés que permite existir a partilha de informacGes entre individuos, tida como

“contributos”, gracas ao mecanismo de interacao inerente a sistemas digitais.

Freeman (2017) ainda expOe, em seu livro, que as estratégias de comunicacao tracadas
em decorréncia da producao da narrativa transmidia é uma maneira de direcionar
publicos por meio de histérias ficticias. “As industrias de midia e suas varias
tecnologias, praticas e sistemas de operagdo tornaram-se mais alinhadas e conectadas
em rede nas ultimas décadas, fornecendo um modelo claro para estender histérias em

varias midias” (p. 3).

Nessa perspectiva, pode-se analisar, a partir das ideias teéricas dos autores
anteriormente mencionados, que o visual storytelling, em seu formato digital,
proporciona a geracao de uma interatividade maior em relagdo as formas de contar
historias de modo tradicional, ao levar em conta seu poder de envolvimento com
publicos presentes em diversas plataformas da Internet. Ja o conceito do Transmidia
Storytelling, por sua vez, ganha evidéncia ao ser pensado enquanto uma estratégia que
engloba a capacidade de convergir uma histéria ficticia em diferentes formatos de

midia e de direcionar publicos mais envolvidos com as novas plataformas.
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CAPITULO V.

Estudo Empirico
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4.1 Metodologia

A metodologia do trabalho cientifico consiste em estabelecer meios para que a pesquisa
seja consolidada. Como forma de instrumento, o método tem a funcao de guiar o
percurso da investigacdo, gerar resultados e, consequentemente, permitir que
conclusoes sejam levantadas, por meio de “um processo formal e racional, que tem por

objetivo atingir um determinado fim” (Santiago et al, 2012, p. 629).

Em outras palavras, pode-se afirmar que, por meio de um método, é possivel apurar
dados e informacGes sobre o Storytelling em antncios que abordam o femvertising
enquanto estratégia publicitaria. Nesse contexto, sera aplicada a metodologia de anélise
filmica proposta por Manuela Penafria (2009), a fim de entender o contetido e esséncia
dos filmes publicitarios escolhidos. A analise pode ser realizada em véarios tipos de
filmes, inclusive os de carater publicitario. Analisar um filme, de acordo com a autora,

“é sinbnimo de decompor este mesmo” (p. 1), sendo que seu objetivo é, entao:

O de explicar/esclarecer o funcionamento de um determinado filme e propor-lhe uma
interpretacdo. Trata-se, acima de tudo, de uma atividade que separa, que desune
elementos. E apés a identificacdo desses elementos é necessario perceber a articulacao
entre os mesmos. Trata-se de fazer uma reconstrucio para perceber de que modo esses

elementos foram associados num determinado filme. (ibid).

O storytelling, quando eficientemente utilizado, pode fortalecer a imagem e a
identidade de uma marca, como apresentado nos capitulos anteriores. Nesta
perspectiva, entender como que esta estratégia é utilizada torna-se essencial para
avaliar amostras dentro do contexto filmico e publicitario. Para fins de pesquisa, coleta
de material e interpretacdo, nesta pesquisa, € necessario fazer a avaliacdo das
campanhas, por meio do desmembramento das cenas e da avaliacdo dos recursos

usados em cada fase da narrativa.

Para a realizacao da anélise, Penafria (2009, p. 8-9) apresentou alguns pontos a serem
demarcados no filme, como: as informacoes (titulo em portugués, titulo original, ano,
pais, género, duracao, ficha técnica, sinopse e tema do filme); a dinamica da narrativa,
composta pela “decomposicao do filme por partes”; pontos de vista, nos quais podem
ser segmentado em trés tipos (sentido visual/sonoro; sentido narrativo e sentido
ideoldgico); cena principal do filme; e, por fim, conclusao, que exige a “elaboracao de
um texto no qual apresentem as caracteristicas do espaco filmico analisado”, além do

“grau de envolvimento que o filme permite ao seu espectador”.

Antes de realizar a analise, um procedimento muito “comum” a ser realizado é a

retirada de fotogramas das partes dos videos, considerado “um suporte fundamental
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para a reflexdo, ja que permite fixar algo movente, as imagens de um filme” com a
intencdo de ser um instrumento de trabalho para estabelecer um laco afetivo entre os

desmembramentos. (ibid, p. 7)

De modo simplificado, no modelo de Penafria (2009), a analise filmica é dividida em
cinco etapas: informacao sobre o filme; dinamica da narrativa; pontos de vista; cena
principal do filme; e conclusao (p. 8-9). Além disso, durante o processo, devem ser
respondidas questoes como: Qual é o tema do filme? Qual é a cena principal? Como

determinada cena se interliga com as outras? Qual é o personagem principal?

Estas informacoes, quando coletadas, classificadas e interpretadas, servem de subsidio
para a compreensao sobre como as marcas usufruem do ato de contar histérias em suas
campanhas de comunicacdo. Entender a relevancia desta estratégia de comunicacao,
por meio da abordagem apresentada, do foco e do apelo emocional nas narrativas é um

ponto de relevancia deste estudo.

Ao estabelecer esse objetivo a partir da anilise, a metodologia escolhida implica em
fazer uma avaliacdo interna do filme, na qual o Penafria (2009) “considera o filme
como um resultado de um conjunto de investigacOes e constrangimentos, nos quais
decorreu a sua producdo e realizacdo”, a partir dos contextos inseridos nos meios

politicos, sociais, econdmicos, culturais, éticos e tecnolégicos. (p.7)

Conduto, destaca-se que a analise filmica nao possui um padrao exato a ser seguido,
podendo sempre variar conforme a narrativa apresentada, assim como suas varias

etapas existentes no filme. Penafria (2009) explica que:

Apenas pela analise sera possivel verificar e avaliar, efetivamente, os filmes naquilo que
tém de especifico ou de semelhante em relacao a outros. Mas, a anélise de filmes nao é
apenas uma atividade a partir da qual é possivel ver mais e melhor o cinema, pela

analise também se pode aprender a fazer cinema. (p 9).

E nesta linha de raciocinio que esta dissertaco avaliard as campanhas publicitérias.
Neste capitulo, é possivel encontrar a anéalise filmica, proposta por Penafria (2009), de
cada video. Na sequéncia, nomeadamente conclusao, é apresentada discussao no que
toca a interpretacao dos objetos em conjunto, em uma analise comparativa. O objetivo,
tracado a partir da metodologia, foi de verificar a existéncia (ou nao) de uma
padronizacao face a estrutura da narrativa dos filmes, a fim de esclarecer se as marcas
utilizam um mesmo percurso narrativo para construirem suas estratégias de

comunicacao a partir do visual storytelling, no ambito do femvertising.

Foi escolhido um total de sete campanhas publicitarias de diferentes marcas,

segmentadas em nichos, que sao: bebidas alcodlicas, produtos de higiene e cosméticos,
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produtos alimenticios e vestuarios. Os anuncios escolhidos, em sua totalidade, sao
provenientes da América do Norte (Estados Unidos da América), América do Sul
(Brasil) e Europa (Portugal, It4lia e Reino Unico), e foram divulgados nos anos de 2019,

2020 e 2021.

Com a finalidade de estudar e comparar a estrutura narrativa construida nos anincios,
as marcas foram escolhidas por trazerem, em suas histérias, a mulher como
personagem principal. E importante ressaltar ainda alguns aspetos em comum sobre as
campanhas publicitarias selecionadas: fazem o uso estratégico do visual storytelling e
do femvertising, enfatizam o empoderamento feminista, buscam desconstruir

esteredtipos e sao de marcas conhecidas mundialmente.

Destarte, objetiva-se aqui compreender como os filmes publicitarios das marcas
Heineken, Skol, Budwiser, Dove, Pantene, Danone e Nike, veiculados nos ultimos trés
anos, utilizam-se do visual storytelling para promover suas marcas perante seus
publicos. Esta anéilise, na perspectiva de Lakatos e Marconi (2003), se justifica, pois
“seu proposito mais importante é ajudar o investigador na distincdo de diferencas,
semelhancas e relagdes, por meio da clareza e destaque que a distribuicio logica e a

apresentacao grafica oferecem as classificacoes” (p. 169).

As sete campanhas escolhidas para a anélise sao: “Cheers to all” (2020), da marca
Heineken; “Mulheres na Busca” (2019), da marca Skol; “Heart of a King” (2019), da
Budweiser; “Selfie Invertida” (2021), da marca Dove; “Power of Grey” (2019), da
Pantene; “Corpos Danone” (2020), da marca Danone; e “Dream Crazier” (2019), da
Nike.

Em um primeiro momento, deve-se levar em conta que a insercao de mulheres em
campanhas publicitarias carrega grande representatividade por ser um grupo que
busca, cada vez mais, pela equidade de género na sociedade e acabar com esteredtipos,
além de estimular a unido e criar conexoes mais fortes entre mulheres (sororidade).
Dessa forma, pode-se perceber que determinados conceitos s3o envolvidos em
anuncios, a fim de gerar envolvimento com a audiéncia, por meio da identificagdo, da

representatividade, do empoderamento, do entusiasmo e da luta.

Apoés a coleta do material e da realizacao da analise filmica, serd possivel responder a
pergunta de investigacdo inicial, aos objetivos definidos e compreender quais as
estratégias utilizadas pelas marcas para criar lacos com publicos, gerar
representatividade em e, ao mesmo tempo, deixar marcas mais fortes por meio das

narativas utilizadas.

58



No final da dissertacao, serao realizadas as consideracoes finais, com o pressuposto de
mencionar possiveis linhas de investigacdo futuras no campo da publicidade associada
as questdes de género, de acordo com as avaliagoes obtidas no decorrer da realizaciao da
dissertacdo, demonstrando também quais as limitacdes encontradas no

desenvolvimento da investigacgao.
4.2 Analise

Neste capitulo, serao analisadas sete campanhas publicitarias desenvolvidas nos anos
de 2019, 2020 e 2021 que abordam a temética do feminismo através da estratégia do
visual storytelling na publicidade. Para isso, foram selecionadas marcas reconhecidas
mundialmente, que usaram narrativas que envolvessem abordagens sobre a quebra de
esteredtipos, o empoderamento feminista, a sororidade e a atuacao da mulher no meio

social.

Para o desenvolvimento da analise das campanhas publicitarias, foi escolhida a
metodologia de anélise interna do filme, proposto por de Manuela Penafria (2009).
Desse modo, como foi visto, a finalidade desta analise é compreender como os filmes de
carater comercial das marcas Heineken, Skol, Budweiser, Dove, Pantene, Danone e
Nike, divulgadas nos tltimos trés anos, fizeram o uso storytelling e do femvertising

para promover seus produtos para seus publicos.

E vélido ainda ressaltar que as campanhas escolhidas foram desenvolvidas nos Estados
Unidos, Brasil, Portugal, Italia e Reino Unido. Desse modo, sera possivel realizar uma
andlise filmica comparativa em termos geograficos acerca de uma tematica presente em
producdes que retrataram feminismo da publicidade nos ultimos anos. O visual
storytelling, por sua vez, foi o instrumento usado, no campo da publicidade, para criar

narrativas envolventes que gerassem identificacdo com o publico receptor.

4.2.1 Dove — “Selfie Invertida”® (2021, Portugal)

A campanha, em formato de visual storytelling, desenvolvida para o Projeto pela
Autoestima da Dove, foi nomeada “Selfie Invertida” e divulgada em abril de 2021. O

filme, produzido pela Dove Portugal, teve o intuito de “acabar com os danos que as

33 https://www.youtube.com/watch?v=iztCgZhhUqU
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aplicacoes de edicao de imagem estdo a causar a autoestima das jovens”34 (Dove, 2021).

O video tem 60 segundos e foi divulgado em mais de 30 paises ao redor do mundo.

A marca apostou por elaborar a campanha a partir de um estudo realizado pela propria
Dove, feito com 556 raparigas entre 10 e 17 anos, que divulgou indices sobre a
gravidade do problema refletido, em escala global, sobre a questao da satide mental de
pré-adolescentes e adolescentes ao utilizarem filtros e aplicacoes de edicao de
fotografias com o objetivo de parecer com pessoas irreais encontradas em perfis de
redes sociais. A pesquisa3s evidencia que 77% das jovens buscam fazer edi¢des ou
esconder alguma parte de seu corpo ao postarem alguma foto nas redes sociais, 48%
das raparigas que distorcem fotografias sdo mais provaveis de terem baixa autoestima,
80% comparam suas aparéncias com as de outras pessoas e 80% ja usaram filtros de

edicao de imagem aos 13 anos.

Pode-se analisar que a campanha publicitaria acontece em torno de uma personagem
principal, compreendida por ser uma pré-adolescente que estd sem seu quarto. A
histoéria resgata todo o sentimento de frustacao associado a autoimagem em relacao a
nao identificacdo com determinados perfis e figuras em redes sociais que fazem o uso

exagerado de filtros e acabam por distorcer a propria imagem.

O nome da campanha pode ser compreendido como o processo contrario de fazer uma
selfie, intitulado por “Selfie Invertida” ou, em inglés, Reverse Selfie. Por isso, ao longo
do filme, acontece o procedimento inverso da producao de uma selfie: a personagem
principal exclui uma foto sua postada na rede social, que ha varios comentarios e
gostos; abre a aplicacdo de edi¢do de imagem e desfaz os efeitos utilizados na fotografia
anteriormente postada, ressaltando suas espinhas, sardas e marcas na pele;
posteriormente, a maquiagem ¢é desfeita, as unhas perdem a cor do verniz
anteriormente contido, o cabelo é desarrumado e o olhar da personagem ¢é triste e

depressivo.

O processo narrativo acontece a partir da interligacdo entre as partes do filme, que
andam em sentido contrario da elaboracio de uma selfie. Primeiramente, foram
utilizados filtros para ofuscar detalhes naturais na fotografia, até chegar no ponto em
que a personagem se encontra totalmente natural, sem nenhum tipo de interferéncia
associada a beleza artificial em si mesma. Percebe-se que, nesta parte, a garota esta

deprimida em relacao a sua imagem.

34 https://www.unilever-fima.com/news/2021/behind-the-selfie-reversing-the-damage-of-digital-

distortion/
35 https://www.dove.com/pt/stories/campaigns/confidence.html
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Um fator interessante a ser analisado no filme publicitario é a trilha sonora utilizada
para guiar a historia e enfatizar o sentimento da personagem da campanha. A musica
escolhida tem um ritmo calmo, sem letra, com apenas instrumentos musicais a
tocarem. O tom melancolico acompanha a trajetéoria do filme, que apresenta a
personagem principal, com o semblante triste e cabisbaixo até quase o final do video.
Somente depois da apresentacdo de um dizer esperancoso da marca, “Vamos inverter
os danos”, a personagem levanta a cabeca e altera o seu olhar. No entanto, pode-se

analisar que a melodia guia o enredo do filme do inicio ao fim.

Em relacdo a dindmica narrativa, pode-se avaliar que o filme publicitario é dividido em
sete partes, de acordo com os fotogramas extraidos da campanha (nomeados por
Figura 1, Figura 2, Figura 3, Figura 4, Figura 5, Figura 6 e Figura 7). Os fotogramas
foram selecionados a partir das informacoes adicionadas ao longo da narrativa, como
forma de estruturar um sentido decorrente de todas as partes obtidas no filme

publicitario.

Figura 1 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove

A Figura 1 representa o primeiro fotograma da dindmica narrativa. E considerada a
cena inicial, na qual a personagem principal, uma pré-adolescente, estd com o
telemdvel em sua mao a visualizar uma selfie de si propria cheia de filtros e com
edicoes. E notorio também que a fotografia, presente em sua rede social, conta com

gostos de usuarios que a seguem em seu perfil na Internet.
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Figura 2 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove

Na Figura 2, a personagem principal da campanha publicitaria ainda estd com o
telemovel em suas maos a visualizar a foto. Diferentemente da Figura 1, este é o
momento em que acontece a remoc¢ao de sua imagem das redes sociais, ou seja, a

fotografia é apagada.

Figura 3 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove

A Figura 3 expOe a personagem principal a desfazer o uso de aplicacoes de edicoes de
imagem. E evidenciado, nesta cena, que a jovem limpa todos os efeitos utilizados na
imagem, ao deixar suas espinhas e sardas aparentes. Toda a maquilhagem no rosto da

selfie é removida, de modo a ficar com uma aparéncia natural.
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Figura 4 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove

A Figura 4 apresenta a remocao de produtos de cosmética, considerados “de beleza”,
da personagem principal, da face, das unhas e dos cabelos. O rosto é limpo, o verniz nas
unhas é retirado, a maquilhagem ¢é desfeita, o batom é removido, o cabelo é voltado ao
seu estado de antes da producao. Esta cena representa a personagem se transformando
em uma pessoa totalmente diferente daquela imagem postada na Internet, cheia de
filtros de efeitos de edicdes. E o momento na qual a jovem est4d em seu estado mais

natural.

Figura 5 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove
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A Figura 5 é representada pelo olhar triste da personagem principal da campanha. E
visivel que sua autoestima estd abalada devido a fatores relacionados com a sua
imagem pessoal, que é apresentada de forma natural, sem interferéncia de produtos de

beleza ou de filtros de edi¢ao de imagem.

www.dove.com/confianca

Dove

Projeto pela Autoestima

Figura 6 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove

A Figura 6, exposta no final do filme, mostra o grau de importancia que a marca
oferece sobre a questdo da saide mental de jovens adolescentes associada a
autoaceitacdo. E transmitida a seguinte mensagem: “A pressio das redes sociais est4 a
prejudicar a autoestima dos jovens. A pandemia veio agravar o problema. Vamos
inverter os danos. Descarregue nosso guia Crescer com confianca. Vamos redefinir a
Beleza”. A partir destas informacoes, pode-se analisar que a marca nao s6 apresenta
uma preocupacao com essa problematica, mas também quer ajudar as jovens ao

disponibilizar guias e ressignificar o conceito de beleza embutido no meio social.
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Figura 7 - Campanha “Selfie Invertida”, da marca Dove

A Figura 7 representa a ultima cena do filme publicitirio. Nesta cena, a personagem
principal da campanha est4d com um olhar mais esperancoso do que anteriormente
(Figura 5). Pode-se interpretar, no entanto, que a marca quis apresentar que a

problemaética pautada na campanha pode ser solucionada.

Apos realizada a decomposicao das cenas do filme, é possivel que sejam respondidas
algumas perguntas na etapa da andlise, como: qual é o tema do filme; qual é a cena
principal; como determinada cena se interliga com as outras e qual é o personagem

principal.

Como resposta, pode-se avaliar que a tematica do filme aborda os danos que as
aplicacoes de edicoes de imagem estao causando na autoestima de jovens, ao postarem
fotografias em redes sociais e estarem em constante comparacdo com outros perfis das
redes sociais. A cena principal é a Gltima, quando a personagem é representada com um
ar sereno, o que permite interpretar que € possivel solucionar essa problematica. As
cenas do filme sdo interligadas a partir de uma narrativa que acontece de tras para

frente, representada pelo processo inverso de tirar uma selfie.

Em relacao aos pontos de vista (dos sentidos visuais e sonoros; do sentido narrativo; e
do sentido ideoldgico), pode-se avaliar, no primeiro sentido, que existe o uso da musica
durante toda a campanha, por ser um mecanismo fundamental para guiar o tom
narrativa e a atencdo que a marca quer apresentar diante da questdo envolvida
relacionada a autoaceitacao; no segundo, identifica-se que a historia ressalta a angustia,

causada em jovens, provocada pelo uso de redes sociais; no ultimo, evidencia-se que a

65



mensagem a ser transmitida pela marca é a de trazer visibilidade para este problema,

além de apresentar solugoes.

Com esta analise, pode-se concluir que a campanha publicitaria, feita por meio do
visual storytelling, foi desenvolvida como forma de trazer uma relevancia ao assunto
que afeta jovens do mundo todo. A principal emocao destacada no filme esta associada
a baixa autoestima embutida no contexto da historia apresentada, por meio de uma
musica melancolica e sensacoes de tristeza. Além disso, pode-se também avaliar que a
marca optou por evidenciar essa problematica a nivel global, que foi agravada durante a

pandemia.

Outro ponto interessante € o fato de a Dove ser uma marca de produtos de higiene, com
produtos especificos para beleza e cuidados. Nesse sentido, a narrativa apresenta uma
jovem que desfaz do uso de todos os produtos, e permanece em seu estado natural.
Compreende-se, dessa forma, que a marca priorizou por desenvolver uma historia que
evidenciasse essa problemaética decorrente de um estudo elaborado pela Dove, sem ter
o intuito principal da venda de seus produtos, ja que o filme nao apresenta, em nenhum

momento, alguma promocao de mercadoria da Dove.

Pode-se avaliar, no entanto, que a campanha possui um fim mais informativo e
apelativo do que comercial, sem deixar de ser uma estratégia utilizada no meio
publicitario. O femvertising é evidenciado desde o inicio filme por meio da personagem
principal ser uma garota; da probleméatica pautada na construcdo da campanha ser
associada ao publico feminino; e da marca trazer essa teméatica como forma de nao s6

empoderar jovens, mas também de redefinir a beleza.

4.2.2 Heineken — “Cheers to all”3¢ (2020,
Italia)

A campanha publicitaria desenvolvida pela marca de cerveja Heineken, nomeada por
“Cheers to all’, é uma visdo sobre os esteredtipos associados ao pedido de
determinadas bebidas alcoolicas de acordo com o sexo, seja ele feminino ou masculino.
O filme é uma sequéncia de situacdes nas quais homens e mulheres recebem suas
bebidas erroneamente por empregados de mesa e bartenders. A campanha, elaborada
pela Publicis Italia, apresenta 48 segundos de duracao e foi divulgada em fevereiro de

2020 em diferentes formatos de midia e em varios paises ao redor do mundo.

36 https://youtu.be/dD6r53DWxwk
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De acordo com o diretor global da marca Heineken, Gianluca Di Tondo, a campanha foi
inspirada em acontecimentos da vida real e teve o proposito de quebrar esterebtipos
ligados ao género. Segundo Di Tondo, todos devem se sentir a vontade para desfrutar a

bebida que quiserem.s”

O antincio publicitario ainda enfatiza que bebidas alc6olicas ndo possuem género e, se
em algum momento, algum bartender ou empregado de mesa errar o pedido, seria
interessante partilhar essa publicidade com ele. “H& muitos homens que escolheriam
isso [um coquetel] em vez de uma Heineken. Assim, como hi muitas mulheres que

escolheriam aquela Heineken ao invés do coquetel”. (Heineken, 2020)38

Pode-se interpretar que o percurso narrativo é interligado por uma sucessdo de
acontecimentos nos quais sdo entregues bebidas erradas as pessoas erradas. E exibido
que empregados de mesa associam a entrega de bebidas alcodlicas mais doces, como
drinks e coquetéis as mulheres; e a cerveja, aos homens. No entanto, percebe-se que o

filme teve o objetivo de sugerir a quebra de estere6tipos ligada as bebidas alcodlicas.

O nome da campanha pode ser compreendido como uma forma leve e divertida sobre o
proposito do andncio, ao atribuir ao fato de brindar todos os tipos de bebidas, por meio
da colocacdo: “Viva o que vocé pediu”. Em outro sentido, pode-se avaliar que a

problematica relacionada aos estereo6tipos é levada de maneira suave pela marca.

Um ponto interessante a ser analisado no filme é a trilha sonora utilizada para guiar a
narrativa que, de certo modo, é a tnica forma de linguagem verbal da campanha. Os
personagens nao falam, somente expressam suas emocoes de forma fisica, por meio de

gestos, sensagoes e expressoes corporais.

A musica utilizada chama-se You don’t Onw mes® (1963) e foi gravada pela cantora
Lesley Ore. Certamente, foi escolhida por conta de sua letra que contém dizeres
voltados ao empoderamento feminista, apresentada pelo refrao “I don't tell you what
do say / I don't tell you what to do / So just let me be myself / That’s all I ask of you
[...I”, que pode ser traduzida para o portugués como “Nao me diga o que dizer / Nao me
diga o que fazer / Eu ndo digo a vocé o que fazer / S6 me deixe ser eu mesma / E tudo o

que eu peco’4°,

Em relacdo a dinamica narrativa, pode-se compreender que as cenas nao possuem

relacobes umas com as outras, pois sdo acontecimentos que nao apresentam uma

37https://campaignbrief.com/heineken-challenges-drinks-stereotypes-in-new-global-cheers-to-all-
campaign-via-publicis-italy/

38 https://www.heineken.com/global/en/campaigns/cheers-to-all
3%https://voutu.be/JDUjeRo1wnU

40 Tradugao da pesquisadora.
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continuacdo. Sao apresentadas situacoes diversas que exibem casos nas quais
acontecem as inversdes de pedidos entregues, sejam em mesa de restaurante, no balcéo

de um bar, em uma discoteca ou em um evento.

Desse modo as cenas sao ligadas por uma série de fatos em comum que, de certa forma,
nao estdo relacionadas entre si. H4 a excecao de apenas uma cena que apresenta
continuacao, que é a qual inicia o filme publicitario, sendo a primeira, e a qual fecha o
video, sendo a tltima. No total, sdo sete acontecimentos isolados que compoem o filme

publicitario.

Nesse sentido, analisa-se que a campanha pode ser desmembrada em sete partes
isoladas que se associam devido a algo em comum: a entrega errada de pedidos por
parte de empregados de mesa e bartenders. Os fotogramas retidos no filme,
correspondentes a dindmica narrativa, sio nomeados por Figura 8, Figura 9, Figura

10, Figura 11, Figura 12 e Figura 13.

Figura 8 - Campanha “Cheers to all”, da marca Heineken

A Figura 8 é a primeira cena da dindmica narrativa. Nela, é apresentada um senhor e
uma senhora, aparentemente em um restaurante, que recebem suas bebidas alcooélicas
de forma errada por um empregado de mesa. O coquetel foi entregue a mulher; e a
cerveja, ao homem. A mulher, que aparentou ter ficado incomodada com a situacao,

pega a bebida do homem (a cerveja) e faz troca.
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Figura 9 - Campanha “Cheers to all”, da marca Heineken

A Figura 9 representa a segunda situacao em que é entregue a bebida de modo errado.
Dessa vez, duas mulheres estao em um restaurante e é deixado um drink sobre a mesa.
Uma das mulheres se questiona pelo recebimento e faz uma expressao de como se a
bebida nao fosse a qual ela pediu. Em seguida, uma cerveja é entregue a um homem
localizado na mesa detras da senhora. Em poucos segundos, ela percebe que a entrega

foi errada e efetua a troca de sua bebida com a do senhor.

Figura 10 - Campanha “Cheers to all”, da marca Heineken

Na Figura 10, terceira cena da dinamica narrativa, é exibida a expressao de indignacao
da personagem mulher ao perceber que o empregado de mesa confundiu a entrega de
sua bebida, de modo a colocar o coquetel no tabuleiro de modo mais proximo da

senhora do que, de fato, a cerveja que foi ordenada.
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Figura 11 - Campanha “Cheers to all”, da marca Heineken

A Figura 11 é uma cena que acontece em um bar, em que hi a entrega errada de
bebidas, por parte da empregada de balcao, a senhora e ao senhor. A mulher, que é
apresentada com uma expressao de incomodo, recolhe as bebidas da mao da
empregada e faz a troca no mesmo instante, de modo a pegar a cerveja para si e dar o

drink ao homem.

Figura 12 - Campanha “Cheers to all”, da marca Heineken

A Figura 12 apresenta uma mulher a receber um drink em suas maos durante uma
festa. Ela percebe que nao foi a bebida que havia pedido, entao olha para os lados a
procura de alguém que possivelmente a pediu. Ela vé um homem que também esta com

a bebida errada em suas maos, uma cerveja, e faz a troca com ele.
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Figura 13 - Campanha “Cheers to all”, da marca Heineken

A Figura 13 é a continuacao da primeira cena (Figura 8) da dindmica narrativa, na qual
exibe 0 mesmo homem e a mesma mulher, desta vez, recebendo os pratos ordenado de
forma errada, na qual a salada seria para ele; e o hamburguer, para ela. Ela faz as trocas

dos pratos e gesticula de forma inconformada.

A partir da dinamica narrativa, pode-se avaliar que, em todas os fotogramas, a
personagem da mulher apresentou incomodo sobre o recebimento errado da bebida
escolhida por si propria. Entende-se que os estereétipos ligados as bebidas alcodlicas
relacionas ao género ainda é um fato que acontece, por mais que a marca queira se
desvincular dessa ideia. Muitas vezes, os drinks, coquetéis e pratos com saladas sdo
direcionados as mulheres; ja as cervejas, as bebidas mais fortes e as comidas mais

pesadas, como o hambtrguer (no caso da Figura 13), sao direcionadas ao homem.

No entanto, compreende-se que esses estereotipos atribuidos no antncio publicitario
ainda estdo presentes nos dias de hoje, o que, de certo modo, pode gerar determinado
incomodo a quem recebe a bebida errada ou o prato errado. No caso da publicidade em
questao, as mulheres tomaram frente as indignacoes ao receberem os pedidos que nao
eram delas, fazendo com que gesticulassem, se expressassem de maneira

desconfortavel e efetuassem, de fato, a troca de suas bebidas com outras pessoas.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que nao ha apenas uma personagem principal, ja que
as cenas da dinamica narrativa nao apresentam uma continuidade, exceto a primeira e
a ultima cena. Assim, pode-se considerar que todas as mulheres foram as principais por
terem tomado a atitude para que a mudanca das bebidas acontecesse, deixando, desse

modo, os homens como figurantes do filme. Também, percebe-se que as partes do filme
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sdo interligadas apenas pelo fato de terem um acontecimento em comum entre elas,

que ¢ a entregada do pedido errado.

No que diz respeito aos pontos de vista (sentidos visuais e sonoros; os sentido
narrativo; e o sentido ideoldgico), pode-se avaliar, no primeiro, que a musica de Lesley
Gore é utilizada durante toda a campanha, por ser um ferramenta importante de
expressao e por guiar o tom empoderado da narrativa; no segundo, a historia foi
construida a partir de um sucessao de episddios que sao comuns nos dias de hoje, o que
provoca o incomodo, por parte das mulheres, causado pela construcao desses
esteredtipos; no ultimo, evidencia-se que a mensagem a ser transmitida pela marca é a
de trazer visibilidade para essa questao e exibir a quebra de esteredtipos relacionada as

questdes de género sobre bebidas alcodlicas.

Ao analisar a campanha pelo viés referente ao campo estratégico da publicidade, nota-
se que a narrativa, em formato de wvisual storytelling, permite que exista uma
identificacdo, por parte das mulheres, em relacao as situacoes apresentadas. A marca
usou desse fator para desenvolver a publicidade e, ainda, promover a sua marca, ja que

ao longo de todo o filme a cerveja Heineken é exibida diversas vezes.

O femvertising é utilizado de forma sutil no antncio, e nio s6 enfatiza que mulheres
bebem cerveja, mas também destaca seus posicionamentos, fato considerado um
primeiro passo para mudanca na quebra de esteredtipos. Também é interessante
ressaltar que a musica de Lesley Gore, guiada por toda narrativa, contém uma letra que

empoderada e que fala sobre a emancipacdo feminista.

Pode-se concluir que a marca usou do artificio da diversao e leveza para se promover
diante de uma questdo que ainda é uma problematica atual em cenarios de
restaurantes, bares, eventos e discotecas. A busca pela quebra deste estere6tipo é
interpretada no momento em que a marca: se posiciona com a sentenca “bebida nao
tem género”, escolhe por abordar essa questio no anuncio, traz protagonistas
mulheres, reconhece a necessidade de levar essa tematica as midias e apoia, mesmo que

de modo indireto e implicito, o empoderamento feminista.

4.2.3 Skol — “Mulheres na Busca”4 (2019,
Brasil)

Para celebrar o Dia Internacional da Mulher, no ano de 2019, a marca de cerveja

brasileira Skol apostou em divulgar a campanha “Mulheres na Busca”, produzida pelas

41 https://youtu.be/hEv3odTSHoY
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agéncias Califéornia e Bullet. A publicidade, com 51 segundos de duracdo, teve a
intencao de homenagear mulheres brasileiras inspiradoras e figuras que marcaram a
histéria do pais, com a ideia de fazer com que elas ganhassem ainda mais relevancia

nesta data.

Em um primeiro momento, a campanha publicitaria apresentou uma pagina da web,
em que é colocada, na parte da pesquisa, a palavra-chave “mulher brasileira”; em
seguida, foram apresentadas somente imagens de mulheres que ressaltam atributos
fisicos. Ao ir contra essa colocacdo, a marca teve o proposito de convidar o publico a
fazer parte de um movimento que valorizasse a mulher por seu intelecto ou por suas
préticas para o bem da sociedade, da politica ou da economia. Desse modo, ao ser
pesquisada a palavra-chave “mulheres na busca” na Internet, seriam apresentadas

imagens de mulheres brasileiras reconhecidas por seus méritos.

De acordo com a diretora de marketing da Skol, Maria Fernanda Albuquerque, a
intencdo da publicidade nasceu a partir de um desconforto em ver que mulheres
brasileiras sao relacionadas a seus corpos e suas belezas fisicas. “Nao é legal ver que,
quando buscamos na Internet imagens de mulheres brasileiras, o foco principal esta

nos corpos. Nosso foco aqui é mudar essa percepcao”2.

A campanha também incentiva o publico a participar desta acao, por meio do uso de
uma hashtag de interacdo nomeada por #mulheresnabusca, na qual pessoas podem
indicar qualquer nome de personagens mulheres que mais se identificarem. Com o
envolvimento do publico, os algoritmos de busca das paginas de pesquisa da Internet se
alteram e permitem que a imagem e o nome de novas mulheres tenham mais relevancia
do que de outras, ao fomentar, neste contexto, a visibilidade de figuras importantes no

Brasil e impulsionar suas posicoes nos sites de busca.

Apoés longos anos com a publicacdo de campanhas machistas, de objetificacao e de
sexualizagdo da mulher, a marca Skol optou por mudar seu direcionamento e
implementar um processo de rebranding. Nesse sentido, percebe-se que a marca
encontrou a oportunidade, logo no dia da mulher, para desenvolver uma campanha
para se fortalecer, evidenciar os nomes de figuras importantes no Brasil, além de buscar

desassociar os parametros fisicos a mulher brasileira.

O filme ¢é inteiramente narrado pela voz de uma mulher, que explica como funciona a
campanha e o seu proposito e, por tras desta voz, ha uma trilha sonora animada. De

forma bem explicativa, é desenvolvido o discurso, que é estruturado por uma

42 Informacao disponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/mulheres-na-busca/
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introducao, pelo lancamento de uma problematica, pela explicacao, pela solucao e, por
fim, pelo pedido de interacdo com o publico. No entanto, entende-se que a dindmica

narrativa atua dentro dessas cinco fases durante o filme.

Especificamente, os fotogramas, atribuidos as Figura 14, Figura 15, Figura 16, Figura

17 e Figura 18, a seguir, compoem as cinco etapas da dinamica narrativa encontradas

no filme.

Figura 14 — Campanha “Mulheres na busca”, da marca Skol

A Figura 14 é a primeira cena da dindmica narrativa da campanha “Mulheres na
Busca”. Nesta cena, ¢ introduzida a palavra-chave “Mulher brasileira” em algum motor
de busca da Internet. E caracterizada por ser a introducao da temaética relacionada ao

propésito da criacdo da publicidade.

Figura 15 — Campanha “Mulheres na busca”, da marca Skol
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Na segunda cena da dinamica narrativa, exibido pelo fotograma da Figura 15, é
demostrada como a mulher brasileira é encontrada na Internet, evidenciada pelo fator
fisico da beleza. Com isso, ao ser buscada a palavra-chave “mulher brasileira”, foram

exibidas publicacoes de mulheres com alguma exibi¢ao do corpo ou da parte fisica.

= Wi'

Figura 16 — Campanha “Mulheres na busca”, da marca Skol

A terceira cena da dinamica narrativa do filme é uma explicacdo do porqué que este
fato, visto como uma problemética, acontece. E demonstrado que o quesito relevancia,
nos algoritmos da Internet, é o principal meio para que resultados de imagens de
mulheres desconhecidas e belas sejam apresentados. Compreende-se, no entanto, que
quanto mais uma imagem é aberta e visualizada, mais vezes ela serd exibida e mais

relevancia ela tera.

Figura 17 — Campanha “Mulheres na busca”, da marca Skol
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A Figura 17, representada pela busca da solucdo relacionada a problematica
anteriormente levantada pela marca Skol, mostra que € possivel alterar esse cenario ao
serem inseridas novas imagens de figuras de mulheres associadas ao Brasil, por seus
intelectos, por suas representacoes, por seus méritos, por suas vivéncias, por seus

papeis na histéria ou por suas qualidades.

Figura 18 — Campanha “Mulheres na busca”, da marca Skol

A Figura 18, Gltima cena da dindmica narrativa, é um convite ao publico a participar da
campanha, ao comentar nomes de mulheres que foram e que sdo importantes no Brasil
e que, de fato, deveriam aparecer nas primeiras paginas de pesquisa da Internet. Nota-
se que, na campanha, foram citados nomes de figuras importantes no pais, como Maria
Quitéria (combatente da Guerra da Independéncia do Brasil), Conceicao Evaristo
(linguista e escritora), Zuzu Angel (estilista que teve notoriedade na época da ditadura),

entre outras.

Apos a realizacao dos desmembramentos das partes do filme, em cenas que compoem a
dinamica narrativa, torna-se possivel analisar que a exibicao da solucao do problema
levantado, na qual busca reverter como as mulheres brasileiras sdo exibidas na
Internet, é um fato ressaltado em todo o percurso narrativo da campanha. A tentativa
de mudar essa estrutura faz com que exista a visibilidade para outras mulheres

consideradas icones e figuras importantes para a histoéria do Brasil.

No que diz respeito aos pontos de vista (entendidos pelos sentidos visuais e sonoros,
sentido narrativo; e o sentido ideoldgico), pode-se avaliar que, no primeiro, durante
toda a campanha houve um narrador associado a uma trilha sonora entusiasmada, que
guiou o tom da narrativa; no segundo, a histdria foi construida a partir narracdo de um

locutor que fornece sentido ao que estid sendo apresentado visualmente; no altimo,
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evidencia-se que a mensagem transmitida pela marca é a de fazer com que o publico se
envolva com a publicacdo, ao propor que a mulher brasileira seja representada, na

Internet, de outra forma, sem ser relacionada ao fator fisico.

No entanto, pode-se analisar que, na campanha, a forma como a mulher brasileira é
apresentada na Internet é considerada uma inquietacdo e, por conta disso, a
publicidade tenta trazer solucoes e alternativas para que esse fato ndo seja mais uma

realidade presente no meio virtual.

A anaélise filmica permite que sejam interpretados alguns pontos na historia. Avalia-se
que a personagem principal, em todas as cenas, nao é exclusivamente uma, mas sao
varias. As personagens principais sao as representacoes exibidas por “mulheres
brasileiras” que, ao longo da narrativa, foram mostradas de diversos modos. A cena
principal é considerada a peniltima da dinamica narrativa (Figura 17), na qual é
exposta uma solucdo para a problematica desenvolvida na campanha. Também se
compreende que as cenas sao interligadas pela estrutura apresentada na narracao da
historia, em que ha a existéncia de uma introducao, uma problematica, uma explicacao,

uma solugao e um pedido de interacgao.

Pelo ponto de vista publicitario, torna-se importante ressaltar que a campanha, em
todo o momento, apostou em criar um meio de interacdo com seu publico, como, por
exemplo, por meio da #mulheresnabusca e da utilizacdo de palavras de acdo, para a
audiéncia tomar alguma atitude, como “comenta ai”, “use a hashtag”. Além disso,
pode-se notar também que foi usada uma estratégia publicitdria no contetido da
narrativa, ao fazer com que identificacoes fossem criadas, por parte de mulheres. Ao
mesmo tempo que a marca conseguiu associar sua imagem as questoes feministas, ela
tentou mudar seu posicionamento, anteriormente atrelado a um histoérico de antdncios

machistas de anos passados.

Em relagdo ao uso do femvertising na campanha, pode-se compreender que toda a
estrutura narrativa é condizente com as questdes feministas, ao procurar tratar sobre
uma tematica considerada como um incémodo por parte das mulheres, que é o fato de
restringir mulheres brasileiras as formas fisicas. Nesse sentido, a campanha teve o

objetivo de alterar esse quadro e propor uma solucao a problematica.

Pode-se concluir que a marca de cerveja brasileira Skol resgatou o sentimento de
identificacdo pelas mulheres, por meio da criacdo de uma historia considerada comum
no meio digital. A campanha promove valores que estdo a ser embutidos na Skol, sendo

parte integrante de seu processo de rebranding.
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4.2.4 Budweiser - “Heart of a King”43

(2019, Reino Unido)

A campanha publicitiria “Heart of a King”, da marca de cerveja Budweiser,
desenvolveu uma narrativa feminista com a inten¢ao de promover a selecio feminina
inglesa na copa do mundo. O video gerou grande repercussao na midia por usufruir de
um discurso da rainha Elisabeth I de 1588. A campanha, produzida pela agéncia
Draftline, conta com 57 segundos de duracao e foi divulgada em junho de 2019 no

Reino Unido.

Com o proposito de patrocinar a selecdo feminina inglesa de futebol, a marca apostou
por relembrar as palavras da fala da rainha, que envolvem quatro principais tematicas:
forga, coragem, luta e virtude. O discurso historico, nomeado por “Heart and Stomach
of a King”, traduzido como “Coracdo e Estomago de um Rei”, foi proferido aos
combatentes durante a guerra da Armada Espanhola e foi usado como um grito de

guerra.

Nesse sentido, para ainda incentivar a equipa inglesa a ganhar os jogos e competir até o
fim da copa do mundo, a Budweiser criou uma histéria que incluisse figuras de
mulheres conhecidas na Inglaterra ao longo do filme, a fim de fazer das palavras da

rainha um instrumento de forca as atletas.

No filme, sdo apresentadas: Naomie Harris, atriz que ja atuou em filmes como
Moonlight e Operacdo Skyfall; Rachel Yankey, ex-jogadora de futebol; Suki
Waterhouse, modelo, atriz e empresaria; Jessi Ware, cantora e compositora; e Nicola

Adams, boxeadora que conquistou medalha de ouro.

No entanto, em relacdo a andlise do filme, pode-se compreender que nao existe
somente uma personagem principal na historia, mas, sim, cinco — sdo aquelas mulheres

conhecidas por serem influentes na Inglaterra.

Pode-se analisar que toda a narrativa da campanha é desenvolvida a partir do discurso
da rainha Elisabeth I, que foi, desta vez, inserido em um contexto totalmente diferente
de quando foi proclamado em 1588. Apesar dos diferentes cendrios atribuidos a fala,
nota-se que houve adequacoes referentes a forma de trazer o sentido aquilo que era
pretendido com a campanha. O discurso, anteriormente dito a soldados em tempos de

guerra, foi, em 2019, inserido em antincio publicitario e ressignificado por meio de uma

43 https://youtu.be/nu2boGzRviM
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narrativa que envolvesse o encorajamento e empoderamento feminista, com a

finalidade de transmitir forcas as atletas da selecao inglesa.

A interligacao entre as partes do filme acontece a partir da tematica principal, que esta
inserida no tempo da copa do mundo e no apoio as jogadoras. Outro fator relevante,
que gera uma conexao entre as cenas do filme, € a modo de como as personagens
principais apoiam e incentivam as jogadoras, conceito nomeado por sororidade, no

qual mulheres sustentam e aprovam outras mulheres.

Logo nas primeiras cenas da campanha publicitaria, sdo apresentadas as mulheres,
consideradas personagens principais, a dizerem as frases do discurso da rainha
Elisabeth I. Os dizeres sdo intercalados entre as personagens que, de modo
encorajador, disseminam incentivo as atletas da Lionesses. Durante o filme, sao
apresentadas imagens da equipa da selecao inglesa a jogar, a fazer golos, a comemorar

e atorcer.

No entanto, pode-se avaliar que as cenas da dinamica narrativa apresentam ligacoes a
partir do discurso atribuido ao contexto visual. As partes ilustrativas do filme sao
desencadeadas em decorréncia das frases proferidas pelas personagens, que criam um

sentido a campanha em sua totalidade.

Ao analisar a dindmica narrativa do filme, pode-se perceber que sua divisao é
estabelecida a partir das falas intercaladas das personagens, que criam um sentido aos
trechos da fala da rainha. Desse modo, o filme pode ser dividido em seis partes,
respectivamente representadas pelas Figura 19, Figura 20, Figura 21, Figura 22,

Figura 23 e Figura 24.
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NOW IT'S TIME TO DO IT AGAIN

Figura 19 — Campanha “Heart of a King”, da marca Budweiser

Logo na primeira cena do filme, que compoe a dindmica narrativa, pode-se notar que
ha a explicacdo da atribuicdo do discurso da rainha ao contexto da campanha,
justificado como “Now it’s time to do it again”, traduzido como “agora é hora de fazer
isso de novo”. Nesse ambito, analisa-se que o discurso foi introduzido na histéria como
um grito de guerra, que incentiva o talento das jogadoras de futebol nos campos de

partida.

OF A WEAK AND FEEBLE WOMAN

Figura 20 — Campanha “Heart of a King”, da marca Budweiser

A Figura 20, inserida na segunda cena da dindmica narrativa, representa a parte do

discurso que diz sobre as fragilidades de parecer mulher, correspondente a frase “weak
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and feeble woman”, traduzido como “mulher débil e fraca”. Neste momento, é exibida a

sombra de uma personagem com a bola de futebol.

BUT | HAVE THE HEART AND STOMACH OF A KING

Figura 21 — Campanha “Heart of a King”, da marca Budweiser

A parte seguinte, representada pela personagem em cena, estd associada a uma
contradicao em relacdo a Figura 20 que, desta vez, é evidenciada pela frase “but I have
the heart and stomach of a king”, traduzida por “mas eu tenho o cora¢ao e o estbmago

de um rei”. A expressao esté relacionada com a coragem e com a forca.

OR FEAR OF FAILURE

Figura 22 — Campanha “Heart of a King”, da marca Budweiser

Esta cena da dinamica narrativa, atribuida a Figura 22, é marcada por representar a
fala do discurso da rainha que diz sobre a fragilidade e o0 medo. A cena ¢ exibida por

uma personagem que profere uma parte do discurso.
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| MYSELF WILL TAKE UP ARMS

Figura 23 — Campanha “Heart of a King”, da marca Budweiser

A partir da interpretacdo da Figura 23, pode-se analisar que esta parte da dinamica
narrativa incentiva que as atletas lutem e nao desistam daquilo que desejam, que, no
caso, é ganhar os jogos da copa do mundo. A frase associada ao fotograma “I myself

will take up arms” é traduzida como “Eu mesma pegarei em armas”.

Figura 24 — Campanha “Heart of a King”, da marca Budweiser

A tltima parte da dinamica narrativa € avaliada como o desfecho da historia e, também,
o fim do discurso da rainha. E exibida a imagem do logo da marca a frente e, em

segundo plano, a jogadora do time inglés de bracos abertos a comemorar pela vitoria.

Apos fazer os desmembramentos do filme em partes relacionadas aos fotogramas,
pode-se analisar que a campanha publicitaria, em todas as partes da dinamica

narrativa, apostou por protagonizar mulheres e apoiar a sele¢do inglesa feminina na
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copa do mundo. Nesse sentido, os pontos de vista encontrados na narrativa,
compreendidos pelos sentidos visuais e sonoros, sentido narrativo e sentido ideologico,
podem ser associados por uma linearidade e sincronia, de modo a permitir que o
sentido sonoro se relacione com o visual e, a0 mesmo tempo, traga um significado a

narrativa.

Em relacdo ao viés publicitario, pode-se analisar que a marca teve a funcdo de
patrocinar o time inglés e, como instrumento, utilizou da técnica do visual storytelling
para elaborar uma narrativa envolvente por meio de um discurso que estivesse de
acordo com o propésito da campanha. E valido ressaltar que, em nenhuma parte do
filme, foi exibido o produto da marca, que é a cerveja. Tal fato pode ser compreendido
que a marca, nesta campanha, estava mais interessada em apoiar a causa da campanha
em relacao ao incentivo ao time inglés, do que exibir garrafas de cerveja no meio da

historia.

O femvertising, utilizado de forma estratégica no contexto da publicidade, pode ser
analisado em varios momentos da historia: o primeiro deles é por meio do uso do
discurso da rainha Elisabeth I, que carrega a forca nas palavras e incentiva a luta por
parte de seu publico. Além disso, ha o destaque em relacdo a selecdo das personagens
principais, que s3o caracterizadas por serem todas mulheres inspiradoras ao povo

inglés.

Para concluir, é possivel analisar que, a partir da andlise filmica e dos
desmembramentos da narrativa, a campanha apresentou uma concordancia em relagao
aos aspetos que regem sua integridade, desde os pontos de vistas e sentidos (sonoros,
visuais e ideolbgicos), até a selecdo das personagens. Em relacdo a anélise publicitaria,
pode-se compreender que a marca utilizou do femvertising e do storytelling para criar
uma histéria que incentivasse o time feminino da Inglaterra a ganhar e a nao desistir da

vitéria por meio da escolha de mulheres como personagens principais.

4.2.5 Danone — “Corpos Danone”44 (2019,

Portugal)

A campanha “Corpos Danone”, da marca de iogurtes Danone, foi desenvolvida a partir
do conceito atrelado a ideia do “corpo danone”, que é uma expressao portuguesa

referente a corpos magros e silhuetas finas. Como forma de ir contra esse conceito, a

44 https://youtu.be/rbX2VQSTR g
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marca apostou por desenvolver uma publicidade que valorizasse todos os tipos de
beleza de mulheres. Realizada pela agéncia portuguesa FunnyHow e divulgada no ano
de 2019, a campanha tem um minuto e cinquenta e seis segundos em sua versao mais

longa.

Com a intencao de quebrar estereo6tipos ligados a padronizacao de corpos de mulheres,
a Danone criou uma campanha tivesse a exibicdo de corpos reais e naturais. A
publicidade buscou trazer novas perspectivas sobre o contexto de mulheres magras
exibidas comerciais de iogurtes, sendo uma “ideia popularizada por antincios de outros
tempos e statements de marcas ultrapassadas. Um padrao de beleza irrealista e que ndo

tem lugar nos dias de hoje”4s.

Como forma de gerar representatividade a todos os tipos de corpos de mulheres, a
campanha foi criada a partir da seguinte frase: “Todas somos um corpinho Danone”.
Foi considerado o primeiro andncio de iogurtes a celebrar a beleza natural de mulheres

reais.

Deve-se levar em consideracdo que a expressao “Corpo Danone”, de certo modo, esta
associada a marca Danone por, em seu passado, ja ter apresentado, em anincios,
mulheres magras e padronizadas. Em 2019, como forma de reverter esse histérico e dar
um outro significado ao termo, a marca procurou trazer a representatividade de corpos
reais e naturais. O produto, em si, comercializado em uma embalagem que representa a

silhueta de uma mulher, também é uma forma de atribuir a expressao a magreza.

Logo no comeco do filme publicitario, percebe-se, ainda, que o termo esta enraizado na
cultura portuguesa pois todas as mulheres entrevistas sabiam o que era um “corpinho
danone” e nao consideravam que tivessem um, mas gostariam de ter. Desse modo,
pode-se analisar que a expressao, atribuida a marca, carrega uma ideia de padrao de

beleza inexistente, que é almejada por determinadas mulheres.

A campanha foi elaborada com mulheres portuguesas que foram convidadas a pintar
seus corpos sem pudor e a registrar suas formas em telas brancas. A intencdo da
atividade era fazer com que o formato de suas silhuetas registradas virasse os moldes

das novas embalagens dos iogurtes.

Pode-se analisar que nao existe somente uma personagem principal na histéria, mas
sim, varias. As personagens principais sao aquelas mulheres que participam ativamente
da campanha, que pintaram seus proprios corpos e registraram suas marcas em

tecidos.

45 Trecho apresentado na campanha.
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As cenas do filme sao interligadas por partes que se relacionam: a primeira delas € a
entrevista com mulheres; a segunda, a explicacdo da campanha e a busca pela quebra
de esteredtipos; a terceira, mulheres a protagonizarem com seus corpos; a quarta, a
mudanca das embalagens da mercadoria; a quinta, a proposta de interacao nas redes
sociais; e a sexta, a autoaceitacdo do corpo e a ressignificacdo do termo “corpinho
danone”. Nesse sentido, a cena principal é a dltima, pois é o momento em que é
atingido o propoésito da campanha em fazer que com a expressao adquirisse outro

sentido, além de assegurar mulheres sobre o seu fisico natural.

Em relacdo aos pontos de vista (sentido visual/sonoro; sentido narrativo; e sentido
ideologico), compreende-se que o percurso sonoro e visual é associado as falas das
personagens e a uma trilha sonora que compde a narrativa. O sentido narrativo é
apresentado a partir da estrutura da histéria, na qual os acontecimentos apresentam
coeréncia e linearidade entre si mesmos. O sentido ideologico, por sua vez, é
consolidado com na tltima cena do filme, que apresenta o proposito da publicidade ao

empoderar mulheres e exibir diferentes formas de beleza.

Pode-se analisar que a campanha publicitaria é dividida em seis partes que se
relacionam entre si, correspondida pelas Figura 25, Figura 26, Figura 27 Figura 28 e
Figura 29 e Figura 30. Ha a entrevista inicial, a insercao no contexto da publicidade, a
pintura de corpos, o proposito da troca das embalagens do iogurte e, por fim, a
ressignificacdo do termo “corpinho danone”, seguido de um convite que é direcionado

as mulheres a exibirem seus corpos.

‘\L i -

Figura 25 — Campanha “Corpos Danone”, da marca Danone

A Figura 25, primeira cena da dinamica narrativa, é a parte em que ha entrevistas com

mulheres diversas. H4 o seguinte questionamento por parte da entrevistadora: “Achas
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que tens um corpinho danone?”. Feita esta pergunta, as cenas posteriores sdo das

respostas: “Nao” e “nao, mas gostava de ter”.

Figura 26 — Campanha “Corpos Danone”, da marca Danone

A Figura 26 representa o contexto pelo qual a publicidade foi desenvolvida. E preciso
levar em conta que, em tempo atras, antncios de iogurtes traziam mulheres magras
como protagonistas e, desta vez, a marca procurou por exibir a beleza de mulheres

reais.

e - — I————— ——

Convidamos mulheres portuguesas a pintar os seus corpos sem pudor.

Figura 27 — Campanha “Corpos Danone”, da marca Danone

A partir da Figura 27, pode-se analisar que ha a pintura de corpos com tintas coloridas
e o carimbo de diferentes formatos em telas brancas. A marca quis valorizar a

diversidade dos corpos de mulheres e atribuir tal fato a beleza natural.
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Figura 28 — Campanha “Corpos Danone”, da marca Danone

Neste momento do filme, a marca Danone propoe trocar suas embalagens, na qual é
semelhante a uma silhueta magra, pelas formas obtivas por meio da atividade feita

anteriormente com as mulheres.

#20dasSomonUrCorpinhoDanone

Figura 29 — Campanha “Corpos Danone”, da marca Danone

A Figura 29 representa a divulgacdo da campanha por uma hashtag de interacao
#todassomosumcorpinhodanone. E apresentado que o publico se envolveu com a

campanha por meio da partilha de fotos em redes sociais.
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Figura 30 — Campanha “Corpos Danone”, da marca Danone

Por fim, a tltima cena da dindmica narrativa apresenta o final da entrevista, na qual ha
a pergunta: “Agora vocé considera um corpinho danone?”. Nesta parte, as mulheres

respondem positivamente a questao.

O filme foi segmentado em fotogramas para haver um entendimento melhor dos
acontecimentos ao longo da narrativa. No entanto, considera-se que o percurso
narrativo construido pela marca, a partir do desmembramento do filme, apresenta uma
continuidade entre os fatos da historia. Em primeiro momento, ha a realizacao de uma
entrevista, na qual é o ponto de partida para as cenas seguintes, ha o desenvolvimento

e, por fim, o encerramento com uma outra questao a ser levantada pela entrevistadora.

A envolvimento com o publico é analisado ao longo de toda a campanha, a partir da
identificacdo que é gerada. Ha também, no final, a interagdo por meio da hashtag a ser

usa, como forma de incitar a participagdo na acao da Danone.

Analisa-se, do ponto de vista publicitario, que o storytelling foi usado de forma
estratégica para conquistar publicos por meio da representatividade de mulheres reais
em anuncios de iogurte. Nesse sentido, esta ferramenta foi usada como forma de trazer
uma troca entre a marca e o consumidor sobre um assunto que envolve a autoconfianca

de mulheres em relagao aos seus fisicos naturais.

Outro fator interessante, que também é uma estratégia publicitaria, é a pouca exibicao
do produto ao longo da campanha e o destaque da causa envolvida. Houve a atencao,
por parte da marca, em trazer ao seu publico a questao do empoderamento de corpos, e
nao simplesmente a exibicao de mercadorias. Essa tatica é usada como forma nao sé de

enaltecer os valores da marca, mas também de associar o nome Danone as acoes
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feministas e, desse modo, estar mais bem posicionada em relacio aos seus

concorrentes.

Em relacdo ao femvertising embutido no anidncio, pode-se considerar que a marca
conseguiu abordar, na campanha publicitaria, um assunto sério, que é a autoaceitacao,
de forma descontraida e leve. Houve também a preocupacao em mostrar a diversidade

da beleza natural e suas diferentes formas.

Para concluir, avalia-se que o filme publicitario atingiu o seu objetivo principal, que é
trazer um novo significado a expressao “corpinho danone”, como forma de atribuir

uma outra defini¢do ao termo relacionado a beleza naturais de mulheres reais.

4.2.6 Pantene — “Power of Grey”4¢ (2019,
Reino Unido)

A marca de produtos para cabelos Pantene, do Reino Unido, desenvolveu, em 2019, a
campanha “Power of Grey”, traduzida como “o poder do cinzento”, com o intuito de
encorajar mulheres sobre a cor original de seus cabelos e de mostrar a beleza e o poder
relacionado a cor cinza. O video da publicidade conta com um minuto de duracao e foi

elaborado pelas agéncias Grey London Publicis Media e pela Ketchum London.

E importante ressaltar que cabelos grisalhos em mulheres, ainda nos dias de hoje, sio
alvos de preconceito. Isso acontece porque a cor capilar cinza, muitas vezes, esti
relacionada a velhice e a falta de cuidado dos cabelos, especialmente, quando esse fato é
direcionado as mulheres. Ao ter essa questdo em pauta, a marca optou por criar uma
campanha com diferentes estilos de mulheres, com idades variadas, que tém cabelos

grisalhos.

De acordo com Katharine Newby Grant, diretora de marketing do norte da Europa da
Procter & Gamble e proprietaria da marca, "Estamos empenhados em continuar a
promover uma diversidade ainda maior em toda a nossa publicidade de beleza.

Acreditamos no poder do grisalho e ele deve ser comemorado"+7.

A acao foi baseada no estudo4® da Pantene, que revelou alguns indices sobre a tematica
que envolve o uso natural dos fios brancos em tempos atuais. Entre os resultados estao:

80% dos britanicos assumem ter cabelos grisalhos, sendo que 40% deles acabam por

46 https://youtu.be/-fQ7x4qhpFM
47 Traducao da pesquisadora. Trecho retirado de

https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/powerofgrey/

48 Informacao disponivel em: https://www.imagensdemarca.pt/artigo/cabelos-grisalhos-e-agora/
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pinta-los pela sensacdo de se sentirem mais confiantes por meio da ideia de a tinta
cobrir os fios estar relacionada a seguranca pessoal. Ainda foi destacado que 35% dos
individuos concordam que cabelos grisalhos sdo mais, socialmente, aceitos em homens

do que em mulheres.

Desse modo, a publicidade foi desenvolvida a partir de uma série de entrevistas com
mulheres modelos que falam sobre seus cabelos cinzentos, desde suas vulnerabilidades,
seus desafios, suas representatividades, até suas confiancas e aceitacoes. Elas, tidas
como personagens principais, compartilham desde suas insegurancas pessoais, até a o

poder que foi associado a partir do uso do cabelo natural cinzento.

A interacao do publico com a campanha aconteceu, principalmente, por meio das redes
sociais com a #PowerOfGrey, na qual influenciadoras e celebridades puderam apoiar a
acao, como Lisa Snowdon, Alison Hammond e Andrea McLean. O intuito da marca era
mostrar que Pantene se preocupa com essa questao e pensa nessa tematica, além de ter

canais de partilha de informacoes abertos para incitar discussoes no ambiente digital.

As personagens principais detectadas no filme foram seis mulheres de diferentes idades
com seus cabelos grisalhos, que deram seus depoimentos sobre suas vivéncias e
experiéncias pessoais. As cenas sado interligadas em falas das personagens que se
intercalam ao longo da narrativa por meio de uma entrevista, na qual nao aparece a voz
do entrevistador, somente as respostas das mulheres. Desse modo, os dizeres de cada
personagem foram encaixados uns nos outros, de modo a atribuir um sentido sobre a

ideia central da campanha.

Em relacao aos pontos de vista, compreendidos pelos sentidos visual/sonoro, narrativo
e ideologico, pode-se avaliar que o filme é composto, em sua totalidade, por gravacoes
de mulheres a expressarem sobre suas praticas individuais sobre o uso de seus cabelos
sem coloracao. No entanto, existe uma associacdo entre os sentidos visual e sonoro que
entram em concordéancia a medida que as falas sdo aprestadas ao longo do filme. O
sentido narrativo é contemplado por uma narracdo, que guia toda a histéria, desde a
problemética, até a sua resolucao (entendida pela autoaceitacao). Por altimo, o sentido
ideologico é identificado no objetivo final da campanha, que é o de abordar a tematica
sobre fios brancos em mulheres, de modo a trazer representatividade para este nicho

especifico.

Nesse sentido, compreende-se que o filme da campanha publicitaria é formado por
partes que geram a sua integridade e o seu entendimento, tendo como base o seu
proposito de enfatizar os cabelos cinzentos em mulheres. Entre elas, pode-se destacar a

seguinte estrutura narrativa: a inseguranca em ter cabelos grisalhos por conta de uma
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sociedade repressora e vinda de opinides de individuos externos; a representacao e a
unido de mulheres que exibem seus fios brancos; o fortalecimento da ideia associada ao
tom cinzento nos cabelos; e, por fim, a inten¢do da marca em abrir o canal de interacao
com sua audiéncia. Conforme a estrutura analisada, torna-se possivel desmembrar o
filme em seis partes que compde a dinamica narrativa, compreendidas por Figura 31,

Figura 32, Figura 33, Figura 34, Figura 35 e Figura 36.

Figura 31 — Campanha “Power of Grey” da marca Pantene

A primeira cena da dinamica narrativa retrata o momento em que mulheres de cabelos
grisalhos expressam palpites alheios que ja ouviram sobre a natureza de seus fios. Elas
dizem que ouviram as seguintes opinioes: “Cabelos cinzentos vao te deixar mais velha”,
“meu cabelereiro fez eu ter vergonha do meu cabelo para eu pintar”, “que eu aparento
velha. Isso é ridiculo”™#9. Além disso, elas acreditam que se dessem importancia aos
palpites alheios, iriam acabar por colorir os cabelos. “Meu instinto natural seria de

pintar o meu cabelo”.

49 Traducgdo da pesquisadora.
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Figura 32 — Campanha “Power of Grey” da marca Pantene

A Figura 32 representa a segunda cena da dindmica narrativa, em que exibe o
momento em que as palavras ditas por estranhos podem acabar por fragilizar a
potencialidade de mulheres. Neste fotograma, a mulher se emociona ao referir a velhice

aos cabelos cinzentos.

Figura 33 — Campanha “Power of Grey” da marca Pantene

A cena retratada na Figura 33, a partir da fala da personagem, expressa que as ideias
relacionadas ao grisalho é uma criacdo da sociedade. “No6s absorvemos esses

pensamentos pela cultura que nos foi passada”.s°

50 Tradugdo da pesquisadora.
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Figura 34 — Campanha “Power of Grey” da marca Pantene

Esta cena da dinamica narrativa apresenta mulheres com um olhar mais confiante com
sua aparéncia e com sua escolha de nao pintar seus cabelos. E composta pelos dizeres:
“Meu cabelo é cinzento, lide com isso”; “Nao pinte o seu cabelo. Ele é bonito”; “Agora

eu nunca mudo meu cabelo cinzento”.

RONWOMEN

Figura 35 — Campanha “Power of Grey” da marca Pantene

A penultima cena da dinamica narrativa da campanha publicitaria conta com a
apresentacao, por parte da marca, de uma mensagem que é traduzida como “Quanto
mais vemos cabelos grisalhos em mulheres, menos nos precisamos falar sobre isso”. A

imagem retrata mulheres confiantes e sorridentes com sua autoimagem.
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Figura 36 — Campanha “Power of Grey” da marca Pantene

Por fim, a Figura 36 compoe a dltima cena da dindmica narrativa, que tem o propoésito
de abrir um canal de interacdo entre audiéncia e marca por meio do uso de
#powerofgrey. Além disso, é o Unico momento da narrativa que exibe a linha de

produtos da Pantene formulada, especialmente, para cabelos grisalhos.

A partir da segmentagdo do filme em fotogramas, foi possivel avaliar que a cena
principal da campanha publicitaria é aquela que exibe as personagens confiantes sobre
suas aparéncias e sobre seus cabelos e por transmitirem sensacoes de felicidade e

autoaceitacao.

Avalia-se que a narrativa foi baseada em uma estrutura que desencadeia uma sequéncia
de situacoes que compdem a histoéria, ao comecar pela fala das personagens em que
expressam suas dificuldades e dizem o que ja ouviram por outros individuos sobre o
fato de nao pintarem seus cabelos; em um segundo momento, hi a explicacdo, por
parte de uma personagem, sobre o motivo de existir uma incoeréncia a respeito da
exibicao dos fios brancos em mulheres e o seu pré-julgamento relacionado a velhice;
posteriormente, estd a parte da confianca com aparéncia e do encorajamento para
mulheres continuarem a ter seus cabelos grisalhos, como forma de resisténcia e luta; a
seguir, a marca apresenta uma mensagem de que essa problematica deixaria de ser, de
fato, um questao provocadora uma vez este assunto fosse mais abordado na sociedade;
e, por fim, a narrativa ¢ finalizada com a promocao da #PorwerofGrey, com a intencao

de gerar interacao entre a Pantene e sua audiéncia.

A historia criada na campanha publicitaria, por meio do uso do storytelling, permite
que emocoes sejam despertadas nos receptores que se identificam com aquilo que é

transmitido. E valido destacar que as personagens principais sdo todas aquelas que
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apareceram no filme, uma vez que sdo elas que contam sobre suas experiéncias
pessoais e sobre como ser uma mulher com cabelos cinzentos atualmente. Cada uma,
por passar por vivéncias Unicas, compartilha acontecimentos e situacoes devido a

escolha de nao pintar seus cabelos.

Do ponto de vista publicitario, a estratégia utilizada, por meio do storytelling e do
femvertising, favoreceu a identificacdo desse incoémodo por parte das mulheres
britanica, ao serem referenciados os dados da pesquisa realizada. A intencdo, com
apresentacao de relatos, foi de despertar emocoes no publico por meio da mensagem
transmitida durante a histéria. O produto da Pantene, linha de mercadorias que
promove os cuidados com o cabelo grisalho, apenas apareceu no final do filme, de

modo a nao ser o destaque principal da campanha.

Para concluir, avalia-se que o filme publicitirio foi desenvolvido a partir da
problemaética levantada pela marca, na qual buscou trazer mais representatividade as
mulheres de cabelos grisalhos. Em relacdo a composicao do filme, as cenas foram bem
estruturadas e foram apresentadas de forma sequencial, de maneira a construir uma
narrativa com comeco, meio e fim. Em suma, considera-se que a inten¢ao da marca, em
transmitir uma mensagem que encoraja mulheres sobre a natureza de seus cabelos foi
desenvolvida de modo positivo e conveniente por meio da construcdo das partes do

filme e da sele¢ao das personagens principais.

4.2.7 Nike — “Dream Crazier”s! (2019,
EUA)

A campanha publicitiria da marca Nike, nomeada por “Dream Crazier”, produzida em
2019, nos Estados Unidos da América, teve a intencao de trazer visibilidade as atletas
mulheres e de transmitir mensagens que reforcassem suas atuagdes dentro do
ambiente desportivo. O filme, produzido pela agéncia Wieden+Kennedy e dirigido por
Kim Gherig, foi exibido, pela primeira vez, durante o intervalo do Oscar para a televisao

americana, em fevereiro do mesmo ano, com um minuto e trinta segundos de duracao.

A campanha foi desenvolvida com o objetivo de expor como mulheres sao pré-julgadas,
consideradas loucas e perseguidas, simplesmente, por serem mulheres inseridas no

meio do desporto, por fazerem suas proprias escolhas e por tomarem decisdes. A

51 https://youtu.be/zWfX5jeF6kq
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protagonista da acao foi a tenista Serena Willians, que fez a narracdo do texto,

compreendido, quase, como um manifesto.

O filme apresenta o registo de momentos decisivos e de tensao de tempos passados e do
presente, nos quais diversas atletas mulheres, no ambito do desporto, agiram,
expressaram suas emocoes e continuaram resistentes com suas posturas. A campanha
propoe, no entanto, a quebra de esteredtipos sobre o género feminino no esporte, por
meio atletas e figuras do desporto que, mesmo sem deixar de demonstrar sentimentos,

continuaram determinadas em suas funcoes.

Algumas figuras do desporto sao apresentadas: Lisa Leslie, ex-jogadora de basquete e a
primeira assistente técnica principal da histéria da NBA; Kathrine Switzer, primeira
mulher a correr a Maratona de Boston; Ibtihaj Muhammad, esgrimista que foi a
primeira a usar hijab durante uma competicao olimpica; Alex Morgan, da selecao
americana de futebol, Simone Biles e a ginasta olimpica. De acordo com a Nike, a
campanha destaca, principalmente, “atletas femininas que quebraram barreiras,
uniram pessoas, por meio de seus desempenhos, e inspiraram geracoes de atletas a nao

deixarem de sonhar”s2.

A iniciativa da campanha, além de gerar visibilidade aos obstaculos enfrentados por
mulheres no desporto, destaca, em tom de alerta, que a problematica é algo presente
nos tempos atuais. A campanha foi divulgada poucos dias antes de suceder a Copa do

Mundo feminina de 2019, que aconteceu no més de junho, na Franca.

A narrativa é desenvolvida com base em um texto que carrega um discurso no qual
utiliza o pressuposto de que mulheres sao tidas como loucas por estarem em espacgos
desportivos, que ¢, majoritariamente, ocupado por homens, ou por demonstrarem
emocoes. Em tom de empoderamento acerca deste contexto, pode-se analisar que a
Nike apostou por encorajar mulheres e por nao as deixarem desistir de suas fungoes,
mesmo que ainda sejam chamadas de loucas, histéricas, malucas, desequilibradas ou,

até mesmo, que tenham algo de errado.

Se mostramos emocgoes somos chamadas de dramaticas. Se queremos jogar contra
homens, somos malucas. Se sonhamos com oportunidades iguais, estamos delirando.
Quando nos posicionamos por algo, somos desequilibradas. Quando somos muito boas,
h4 algo errado conosco. E se nés ficamos nervosas, somos histéricas, irracionais, ou

estamos apenas sendo loucass. (Nike, Campanha Dream Crazier, 2019)

52 https://news.nike.com/featured video/dream-crazier
53 Traducao da pesquisadora.
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O texto, narrado pela personagem principal, a tenista Serena Willians, é associado as
cenas que aparecem, compreendidas por situacdes nas quais mulheres, no ambito do
desporto, tiveram de tomar decisoes, fazer escolhas ou, simplesmente, demostraram
algum sentimento sobre acontecimentos, como ficaram tristes, com raiva, choraram,
discutiram. Por mais que as sensacOes estivessem sido expostas, por parte delas, ha
também a questao de atribuir emocao aquilo que envolve um esforco, como competir,

lutar, correr, jogar e vencer.

No que diz respeito aos pontos de vista, nomeados pelos sentidos visual/sonoro,
narrativo e ideologico, pode-se avaliar que o filme é composto, em sua totalidade, por
um texto proferido pela personagem principal e, em segundo plano, por um audio
original do momento registrado e por uma trilha sonora que acompanha a dinamica
narrativa. Do ponto de vista narrativo, avalia-se que a estrutura do filme pode ser
classificada em trés principais, que sao: introducdo e apresentacdo da problematica;
apresentacdo da solucao da problematica; e a interacdo com o publico por meio de
mensagem de impacto. Em relacdo ao ponto de vista ideolégico, compreende-se que o
propdsito da publicidade foi intencionado a atingir mulheres no desporto e trazer
visibilidade a questao do machismo e de julgamentos sobre atitudes e formas de lidar

durante situagoes especificas.

A protagonista da campanha é a tenista Serena Willians, que representou todas as
mulheres que fizeram e fazem histéria no desporto. A interligacdo entre as cenas sao
sucessivas apresentacoes de episdédios que envolvem mulheres a praticar e a competir
diversas modalidades de esportes, como: ginastica, maratona, atletismo, futebol,

esgrima, ténis, basquete, boxe, natacao.

A partir dos fotogramas a seguir, torna-se possivel entender como o filme publicitario

“Dream Crazier”, da marca Nike, foi desmembrado, correspondendo as Figuras 37, 38

€ 39.
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Figura 37 — Campanha “Dream Crazier”, da marca Nike

A Figura 37 compreende a primeira cena da dinamica narrativa, no qual é apresentada
uma atleta a chorar e a demonstrar suas emocoes. Pode-se analisar que o fotograma
est4d embutido na parte inicial do filme, associado a introducao, ao desenvolvimento e a
apresentacdo da problematica baseada no desenvolvimento da campanha. Esta parte,
também, é composta por um discurso referente a pré-julgamentos de como mulheres
sdo chamadas: loucas, malucas, histéricas etc. A trilha sonora associada carrega um

tom grave e deprimente.

Figura 38 — Campanha “Dream Crazier”, da marca Nike

A segunda parte da dindmica narrativa € marcada por uma fase na qual é atribuida uma
resolucdo apresentada na primeira parte. Essa parte é composta por mulheres que

competem, ganham, comemoram vitérias, jogam, correm e que nao desistem de
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executar suas tarefas. As emocOes sdo ressignificadas em forca e coragem para
continuar, de acordo com o texto narrativo. As colocacdes anteriormente atribuidas as
mulheres (loucas, malucas, histéricas), neste periodo, tornam-se instrumento de

motivacao e incentivo para continuarem.

It’s only crazy until you do it.

Figura 39 — Campanha “Dream Crazier”, da marca Nike

A terceira e ultima parte da dinamica narrativa é representada por uma mensagem que
a marca Nike repassa ao seu publico: “E loucura até vocé fazer isso. Apenas faca isso”.
Nesse sentido, pode-se considerar que esta é a fase em que é apresenta determinada
interacao com o publico, por despertar um sentimento de confianca e motivacao para a

realizacao de atividades, mesmo que mulheres continuem sendo chamadas de loucas.

A cena principal é considerada a pentltima, correspondida a Figura 38, momento em
que sdo apresentadas mulheres com olhares corajosos e confiantes sobre suas
potencialidades e atuacoes, seguido do texto “Se eles querem chamar vocé de louca,
tudo bem. Mostre o que as loucas podem fazer”s4. Além disso, é possivel analisar que,
nesta cena, hd uma espécie de resolucao da problematica apresentada pelas cenas
anteriores, compostas por um discurso sobre como outros chamavam as mulheres por
estarem no meio desportivo. No entanto, a cena principal € marcada por exibir um tipo

de resposta sobre o que foi apresentado no inicio da campanha.

A interacdo com a audiéncia é estabelecida em decorréncia da representatividade
atribuida a publicidade em questao. O publico que recebe a mensagem, que nem
sempre ¢ um profissional do desporto, pode ter se identificado com a campanha pelo

fato de ja ter vivenciado, em algum momento de sua trajetéria pessoal e profissional,

54 Traducao da pesquisadora.
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alguma situacdo que passou por restricoes para atuar ou foi diminuido, excluido ou

invalidado por conta de seu género.

Vale ressaltar que a publicidade foi divulgada na época da Copa do Mundo Feminina de
2019, que aconteceu em Franca, o que permitiu que a marca desportiva conseguisse dar
visibilidade a essa problematica enfrentada por iniimeras atletas das mais diversas

modalidades de desporto.

Ponto de vista publicitario, analisa-se que a funcdo do storytelling foi atribuida a
narrativa de forma estratégica, de modo a estar associada ao femvertising. A Nike
optou, nesta campanha, por desenvolver uma acdo com o pressuposto de dar voz as
profissionais mulheres do desporto, ao evidenciar um problema que acontece ha
tempos e que, muitas vezes, nao é repercutido na midia. No entanto, a marca apostou
em retratar este problema ao invés de exibir seus produtos, como forma de fortalecer

sua imagem em relacdo ao apoio as causas feministas no &mbito desportivo.

Em relacdo a andlise filmica, pode-se concluir que o filme da campanha publicitaria foi
bem desenvolvido, por meio de uma narrativa envolvente e que gerasse identificacao
com o publico. As partes do filme foram elaboradas a partir de fatos ocorridos em
tempos passados e tempos presentes, como forma de relembrar das mulheres que

fizeram e ainda fazem histoéria no desporto.

4.3 Discussao de Resultados

Por meio da realizacao de analises filmicas das campanhas publicitarias das marcas
Dove, Pantene, Budweiser, Skol, Nike, Danone e Heineken, foi possivel compreender
como as narrativas das histérias foram desenvolvidas, a partir da utilizacdo da técnica
do visual storytelling enquanto ferramenta estratégica associada ao campo da
publicidade. O femvertising, por sua vez, teve um papel relevante para estabelecer o
tom das campanhas, uma vez que trata questoes feministas da atualidade e, a0 mesmo

tempo, vende produtos.

Antes da realizacao da discussao sobre os resultados obtidos pelas anélises, deve-se
considerar que os nichos das marcas sao referentes a segmentos de: vestuério,
alimentacdo, bebidas alcoodlicas e produtos de beleza. A pertinéncia da escolha foi
devido aos seus contetdos apresentarem perspectivas sobre o feminismo, com o intuito
de fortalecer mulheres em diversos ambitos da sociedade. As campanhas selecionadas
foram dos tltimos trés anos, 2019, 2020 e 2021, da América do Sul (Brasil), América do

Norte (Estados Unidos da América) e Europa (Italia, Portugal e Reino Unido).

100



No entanto, pode-se avaliar que, nos ultimos tempos, o feminismo se fez presente em
campanhas publicitarias, considerado um valor que pode ser refletido nas ideologias e
principios de marcas. A escolha por tratar do feminismo em publicidades é uma forma
de marcas aderirem ao movimento e apoiarem a causa. Nesse sentido, foi possivel
analisar que todas as marcas optaram por desenvolver narrativas que trouxessem
mulheres como protagonistas, além de colocid-las em plano principal; jA os seus
produtos comercializados, estiveram em segundo plano ou, até mesmo, nao foram

exibidos nas campanhas.

Como forma de inserir maior representatividade a temética envolvida, o feminismo foi
associado a quebra de estere6tipos, a ressignificacdo de padroes, a equidade de género,
a atuacao e a ocupagao da mulher na sociedade. As historias registram, em tempos
atuais, como problematicas que envolvem a mulher, em diferentes contextos, podem
ser reformuladas e ressignificadas, como forma de serem exibidas, muitas vezes,

solugoes para os questionamentos apresentados pelas campanhas.

Pode-se analisar que, quase em todas as campanhas, sdo ressaltados problemas sobre
algum questionamento em relacdo a presenca da mulher na sociedade, seja sobre sua
aparéncia, sobre seus habitos ou, até mesmo, sobre sua profissio. Um exemplo € a
campanha da Danone, na qual é retratada a quebra de estere6tipos associados ao corpo
padrao; ja a campanha da Nike serve de alerta para retratar problemas enfrentados por
mulheres atletas e profissionais do esporte; a da Heineken propoe a ruptura de ideias

sobre bebidas mais suaves e fracas serem associadas as mulheres.

No entanto, compreende-se que as narrativas sdo construidas para questionar
comportamentos existentes na sociedade que, muitas vezes, foram, culturalmente
enraizados e repassados de geracoes para geracoes. Como forma de apresentar uma
adverténcia para esses habitos e para essas repercussoes, podem ser analisados que
aspetos como o machismo, a falta de respeito e a invalidacao da mulher foram assuntos
envolvidos nas campanhas da Nike, Heineken e Skol como problemas. Ainda, pode-se
considerar que esses topicos foram “resolvidos” ou foram apresentadas “solugdes” por

meio dos desfechos das historias.

A Nike incentivou que mulheres continuassem a ser “loucas” e nao parassem de exercer
suas atividades, conclusao que pode ser analisada na frase “mostre o que as loucas
podem fazer”; a Heineken validou que a comunicacdo com empregados de mesa deve
ser reforcada, com a intencdo de que bebidas certas fossem entregues aos clientes
certos, sem haver julgamentos prévios; a Skol sugeriu que a mulher brasileira fosse

reconhecida por seus valores e méritos e nao por seus atributos fisicos.
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Por outro lado, as campanhas das marcas Dove, Danone e Pantene apostaram por
retratar abordagens que enfatizassem a inseguranca de mulheres em relagdo a sua
autoimagem. A marca Dove apresentou uma rapariga infeliz por sua aparéncia nao
estar de acordo com filtros das redes sociais ao tirar selfies e trouxe a tona uma
problemaética que afeta a saude mental de jovens; a Pantene escolheu por retratar como
mulheres com cabelos brancos sao vistas pela sociedade e normalizar dos fios naturais;

e a Danone deu um outro significado a beleza sobre corpos reais.

Diferentemente das demais marcas, a Budweiser nao buscou expor alguma
problemaética, mas, sim, optou por elaborar uma narrativa que buscasse encorajar e dar
forcas as atletas da selecao inglesa, por meio do pronunciamento de um discurso da
Rainha Elisabeth I de 1588. Esse discurso pode ser assemelhado a um grito de guerra,

como forma de dar apoio as jogadoras nas partidas.

Ainda foi verificado que as sete marcas utilizaram do apelo emocional na busca do
desenvolvimento da empatia dos espectadores para com a marca, o chamado emotional
branding. Deste modo, observou-se que houve uma preocupacao, nas campanhas, com
o fator “representatividade’, com o objetivo de gerar identificacdo com as audiéncias e

de criar conexoes por meio de narrativas envolventes.

O storytelling pode ser reconhecido como um elemento ou uma técnica que se faz
presente em todas as campanhas selecionadas. Isso é visualizado uma vez que as
histérias contam com narrativas de forte apelo emocional, sendo, desse modo,
orientadas para envolver e cativar os seus publicos, além de fortificar imagens de

marcas.

Outro aspeto em comum conferido a partir dos resultados, por meio da metodologia
utilizada de analise filmica, de Manuela Penafria (2009), s@o as personagens principais
das historias serem compostas, em sua totalidade, por mulheres, além do tom apelativo

discurso direcionado as causas feministas.

Em relacdo a parte sonora, foi possivel notar que a modalidade de entrevistas foi
utilizada por duas campanhas das marcas Danone, Pantene, que optaram por colocar
mulheres reais em suas acoes, ao dar importancia para suas respostas e opinioes. As
demais campanhas escolheram por inserir trilhas sonoras e textos discursivos para

narrar a historia, como forma de conduzir o tom da narrativa.

Por fim, verifica-se igualmente que ha uma clara relacao entre o posicionamento da
marca, a identidade, os valores e a mensagem principal que as histérias transmitem em
todas as campanhas, tais como a quebra de estereétipos, a visibilidade para tematicas

sobre feminismo, a luta a favor da causa, sororidade, a ressignificacado de conceitos, a
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validacao da mulher em diferentes cenarios da sociedade e a adequacao de costumes ou
hébitos. Por mais que as campanhas tenham sido produzidas em paises diferentes, as
problemaéticas contidas nas campanhas sdo pertinentes em varios os lugares do mundo.
Nesse contexto, o feminismo é como um elo que agrega todos esses segmentos

abordados nas campanhas publicitarias analisadas.
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CAPITULOV.

Conclusao
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5 — Conclusao, limitacao da pesquisa e proposta de
investigacao

Como forma de analisar a utilizacdo da estratégia publicitaria vinculada ao visual
storytelling em campanhas que trazem mulheres como personagens principais, o
estudo é consolidado por meio da realizacdo da analise filmica proposta pela
metodologia de Penafria (2009). Por meio da analise, foi possivel desmembrar as
partes dos filmes em fotogramas e compreender como foi estruturado o percurso
narrativo que conduz as historias dentro das campanhas. Desse modo, foi entendido
como marcas abordam questbes ligadas ao empoderamento feminista e, a0 mesmo

tempo, fortalecem suas imagens diante de suas audiéncias.

Como amostras de estudo, foram escolhidas campanhas publicitarias de marcas de
quatro segmentos, entre eles: vestuario, alimentacdo, bebidas alcoodlicas e produtos de
beleza. As marcas escolhidas — Nike, Dove, Pantene, Skol, Budweiser, Heineken e
Danone — tiveram em comum representacoes de mulheres como protagonistas de
histérias. Foram pautados assuntos diversos dentro das publicidades, como a quebra de
esteredtipos, a ocupacdo da mulher no meio social, a desconstrucdo de héabitos
socialmente reproduzidos, a sororidade, a valorizacdo das potencialidades das

mulheres e a ressignificacao do padrao de beleza.

A partir dos resultados obtidos provenientes de cada uma das campanhas, foram
verificados alguns aspectos que comprovam a existéncia de uma padronizagao utilizada
no que concerne a pratica do storytelling. Todas as campanhas levantam
questionamentos sobre as representacoes ou posicoes que a mulher ocupa no ambiente

em que esta inserida, de forma a gerar identificacdo por parte da audiéncia receptora.

Nesse sentido, também foi analisado o poder do visual storytelling, verificado como
uma estratégia de publicidade eficiente, que tem a capacidade de gerar
representatividade e de criar lacos com seus publicos, de modo a melhorar a imagem de
marcas no mercado. Com efeito, quando utilizada de forma certeira, a ferramenta pode
gerar nao s6 beneficios as proprias marcas, por meio da venda de produtos, mas

também pode servir para incitar debates sobre questoes de género.

Aponta-se, como limitagdo, o fato deste estudo nao possuir o intuito de esgotar o
assunto sobre a abordagem escolhida, pois compreende-se que o tema é bastante
complexo para ser aprofundado em uma tunica pesquisa. Além disso, é importante

considerar que nao existem muitos estudos aprofundados no que diz respeito ao
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femvertising e a protagoniza¢do da mulher em campanhas, quando associada ao
empoderamento feminista na publicidade. Desse modo, o trabalho se concentra em
realizar andlises filmicas de campanhas dentro do ambito do visual storytelling,
enquanto ferramenta criativa publicitdria, com a finalidade de comparar as abordagens

encontradas nos diferentes filmes escolhidos.

De modo a responder a pergunta-problema estabelecida no inicio desta pesquisa, —
Como o visual storytelling, enquanto instrumento estratégico da publicidade, utilizado
no ambito do femvertising, em campanhas, pode aproximar publicos, gerar
identificacOes e, a0 mesmo tempo, deixar marcas mais fortes por meio de narrativas?—,
confirma-se que o storytelling é utilizado como uma estratégia da publicidade, visto
que sao através de emocoes e sentimentos despertados nas campanhas que se cria um
vinculo e uma identificacao entre as marcas e os seus publicos. Afinal, sao por meio de
narrativas desenvolvidas pelas campanhas que conceitos relacionados ao

empoderamento feminista sao transmitidos e, dessa forma, identificados.

Como linhas futuras de investigacao, sdao sugeridas as realizacoes de analises filmicas
mais centralizadas no campo da publicidade, por meio da implementacao de vertentes e
pontos de analise que nao estdo presentes na metodologia de Penafria (2009), de modo
a avaliar topicos relacionados a estratégia publicitaria mais especificamente, como: a
estrutura do discurso desenvolvido nas campanhas; as cores utilizadas nos filmes; os
verbos no imperativo que incitam a realizacdo de alguma acao por parte do receptor; a
linguagem utilizada para alcancar objetivos; a forma com que a publicidade se

comunica; e a sua finalidade enquanto campanha publicitaria.

Nesse contexto, evidencia-se que alguns pontos de avaliacao podem ser adicionados em
investigacoes futuras, como a intencao de deixar a analise filmica em campanhas mais
voltada ao campo da publicidade. Também é importante lembrar que a técnica do
storytelling e o conceito do femvertising ja sdo estratégias publicitarias utilizadas por
marcas, que tém sempre o foco na venda de produtos, seja por meio de campanhas

associadas as causas sociais ou nao.

Por fim, compreende-se que a publicidade, cada vez mais, utiliza de recursos mais
representativos, a nivel estratégico, para criar ligacoes com publicos, como é o caso do
visual storytelling. No entanto, quando marcas desenvolvem campanhas, estudar
estratégias e elaborar narrativas que condizem com os interesses da audiéncia tornam-

se praticas fundamentais para marcas serem destacadas no mercado.
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