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Resumo

O presente trabalho busca entender como as mulheres de diferentes vertentes do feminismo
percebem o atual movimento de ampla adesdo das marcas ao tema, mais precisamente
através de femvertisings. A partir de uma pesquisa bibliografica sobre a apropriacédo
mercadologica de causas sociais, foram realizadas entrevistas em profundidade com uma
amostra variada de pessoas. Tal estudo de carater exploratério percebeu, entre outras
coisas, pouca identificacdo entre mulheres e frentes feministas e um entendimento
superficial sobre o tema e suas teorizacbes. O que é um forte indicativo da influéncia
midiatica na formacdo de opinido dessas mulheres. Por ser um mote muito recente e com
pouco estudos a respeito, foram também levantadas consideracdes importantes para futuras

pesquisas.
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pag. 398



Giovanna Afonso Bueno, Associado Leandro Leonardo Batista

Abstract

The present work seeks to understand how women from different aspects of feminism
perceive the current movement of broad adherence of brands to the theme, more
precisely through femvertising. Based on a literature search on the market appropriation
of social causes, in-depth interviews were conducted with a varied sample of people.
Such an exploratory study realized, among other things, little identification between
women and feminist fronts and a superficial understanding of the theme and its
theorizations. Which is a strong indication of the media influence in the opinion
formation of these women. As it is a very recent motto and with little studies on it,

important considerations were also raised for future research.

KEYWORDS: Feminism; Femvertising; Advertising; Feminist aspects; Women

Representativeness

Resumen

El presente trabajo busca comprender como mujeres de diferentes vertientes del
feminismo perciben el movimiento actual de amplia adhesién de las marcas a la
teméatica, mas precisamente a través de la femvertising. A partir de una busqueda
bibliografica sobre la apropiacién de las causas sociales por parte del mercado, se
realizaron entrevistas en profundidad con una muestra variada de personas. Un estudio
tan exploratorio dio cuenta, entre otras cosas, de poca identificaciébn entre mujeres y
frentes feministas y una comprension superficial del tema y sus teorizaciones. Lo cual
es un fuerte indicio de la influencia de los medios en la formacién de opinidon de estas
mujeres. Como es un lema muy reciente y con pocos estudios al respecto, también se

plantearon importantes consideraciones para futuras investigaciones.

PALABRAS CLAVE: Feminismo; Femvertising; Publicidad; Aspectos feministas;

Representatividad femenina

Introducéao:
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A ampla adesédo de marcas ao movimento feminista, seja por meio de anuncios
ou campanhas, tem chamado a atencdo ndo sO0 daqueles que estudam publicidade,
mas a de todos os envolvidos de uma forma ou de outra com este movimento. Com
esta atencao a adeséo se espalha e passa a atingir as esferas pessoais, de forma que
conceitos feministas passam a ser vistos como uma forma de identidade pessoal, ou

ainda como uma sensacéao de pertencimento ao grupo das mulheres ditas “feministas”.

Portanto, o feminismo comeca a se disseminar pelas redes sociais e torna-se
pauta de diversos posts, stories e hashtags no Twitter, Facebook e Instagram. A priori,
isso pode parecer o inicio de uma transformacao para acabar com a desigualdade de
géneros e o machismo, no entanto, é de se estranhar que essa mesma postura esteja

sendo adotada por parte de pessoas mais reacionarias e conservadoras.

Assim, tendo um feed repleto de supostas falas feministas, alguns
guestionamentos acabaram surgindo, como, por exemplo, qual seria o tipo de
feminismo que estd4 sendo abordado. Ou ainda, ao perceber a maneira com que a
midia esta se apropriando do discurso feminista, quais seriam 0s possiveis impactos
sociais disso. Seriam eles exclusivamente positivos para as mulheres e 0 movimento

feminista?

Buscando aprofundar esta questdo, este trabalho tem como objetivo entender as
dindmicas de apropriacdo desse discurso e suas ressonancias dentro da sociedade e,
principalmente, do feminismo. Apesar de ser um campo préspero para estudos, poucos
trabalhos sobre o tema foram encontrados. Assim, busca-se avaliar como € percebido
e refletido socialmente o pensamento feminista incorporado na comunicagdo de

algumas marcas.

Definig&o do estudo:

Para alcancar estes objetivos, este trabalho fara uso de pesquisa bibliografica e
entrevista em profundidade com mulheres selecionadas dentro de uma amostragem de
conveniéncia. Para a realizacdo dessas entrevistas, foi elaborado um roteiro composto

por duas fases, onde a primeira buscou entender o perfil de engajamento da pessoa e
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solicitou dados como nome completo, sexo, género, idade, grau de escolaridade e nivel
de inglés, que foram preenchidos pelas proprias entrevistadas, dando liberdade para
elas se “classificarem” como bem entendiam. A segunda fase buscava sua apreensao
de um femvertising (propaganda contraintuitiva em relacédo aos esteredtipos femininos).
Foram utilizados 13 femvertising diferentes apresentados aos entrevistados conforme
seu perfil de engajamento, de modo a gerar o maximo de identificacdo possivel (ver

apéndice 1).

Foram realizadas 22 entrevistas em profundidade buscando abranger a
diversidade de correntes dentro do movimento feminista: feminismo liberal, feminismo
radical, feminismo negro, transfeminismo, feminismo interseccional, feminismo marxista
e o feminismo lésbico. Como complemento, foram incluidos na amostra 3 homens
desde mais engajados até apenas simpatizantes da causa, pro-feminismo. As
entrevistas foram gravadas (com excecao de duas que tiveram o arquivo corrompido) e

devidamente transcritas.

A selecao destas(es) entrevistadas(os) utilizou a técnica de amostragem bola-
de-neve, ou snowball sampling, ou seja, solicita-se a(ao) entrevistada(o) que indique
outras(os) potenciais participantes da pesquisa, sendo assim é uma amostragem néo
probabilistica. A amostra ficou assim constituida: 2 mulheres que declaram se
identificar com o feminismo negro; 2 mulheres ativistas do feminismo liberal, sendo
uma delas transsexual; 2 feministas radicais; 1 mulher préxima do feminismo queer; 1
feminista marxista; 1 mulher do feminismo interseccional; 1 lesbofeminista; 9 mulheres
gue ndo souberam exatamente em qual feminismo se enquadrariam ou apenas nao

gostariam de se rotular e/ou limitar; e 3 homens simpatizantes com a causa.

Sobre o roteiro, buscando entender melhor o0 que o feminismo representa para
essas mulheres, partimos do marco zero: o que elas entendiam por “ser mulher”.
Assim, através das perguntas “O que define uma mulher?” e “O que te faz ou te torna
mulher’ conseguimos relacionar o tipo de feminismo da respondente com suas
expectativas do movimento. Para conceber o que cada uma presumia como feminismo,
perguntamos o que, na opinido delas, era ser feminista. E visando relacionar isso com

sua atividade dentro no feminismo, perguntamos também como elas se viam dentro do
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movimento. Com o objetivo de entender a relacdo dos tOpicos anteriores com seu
posicionamento dentre as vertentes e correntes, para quem nao havia comentado nada
a respeito, nés perguntamos se ja haviam ouvido falar nas diferentes vertentes do
movimento feminista, com qual delas, elas mais se identificavam e por que. Vale
ressaltar que o conceito “vertente” foi utilizado para abranger também as diferentes
correntes, mesmo sabendo que vertente ndo € a mesma coisa que corrente, embora,

Nno senso comum, sao tidas como sinbnimos.

Assim, depois de tracar o perfil de engajamento da pessoa com 0 movimento
feminista, a entrevista conduzia para a analise do femvertising e suas apreensdes.
Dessa forma, como ponto de partida, buscava-se entender qual era a primeira
impressdo sobre o anuncio apresentado. Entdo era perguntado o que a(o)
entrevistada(o) achou da propaganda, de uma forma geral, como foi ver essa
propaganda, o que ela/ele gostou e ndo gostou, se teve algum sentimento, ou qualquer

outra pergunta pertinente de acordo com a reacao da pessoa.

Depois, era abordado o contetdo daquela propaganda. Entdo era solicitado para
a pessoa pensar ha mensagem que o comercial passa e nos dizer qual ela seria. A fim
de aprofundar esse entendimento e seu juizo de valor, perguntdvamos se ela/ele
acreditava nessa mensagem, como 0 comercial representava as mulheres que
conhecia, se ela se sentia representada pelo comercial (se mulher) e se ele poderia
comparar com alguma mulher que ele conhecia (se homem). Por fim, queriamos
expandir esse entendimento da pessoa para as mulheres em geral, assim era
perguntado como ela ou ele achava que essa mensagem (ou comercial) impactava o
resto das mulheres. A depender da resposta, se hdo houvesse nenhuma mencao a um
impacto negativo, perguntdvamos se ela/ele enxergava algum problema na
mensagem/comercial apresentado. Buscando assim, instigar a pessoa a ter um olhar
mais critico e talvez perceber algo novo. Tudo isso, sem exibir a propaganda

novamente, com base na sua primeira apreensao do conteudo.

A seguir, temos uma tabela que consolida o conteldo e estimulos de cada
femvertising utilizado nesta pesquisa e a identificacdo numérica dos entrevistados a

gue foram apresentados cada propaganda:
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Femvertising Mensagem

A mesma mulher
Dia da Mulher descobrindo
(2017) Renner sempre poder ser
outra mulher

. ) A marca de

E pra mim maguiagem que
(2015) Quem '
disse Berenice acredita na

liberdade

Protege o dia

todo como Mulheres sado
nenhum outro fortes
(2018) Rexona

Ser Mulher Ser mulher é

#FazTodaADif  fazer a diferenca,
erenga (2017) = ser mulher faz
Gillette toda a diferenca

A mulher tem
| Got This uma forca que a
(2016) Adidas = permite chegar
onde quiser

Estimulos

- Diversidade (vitiligo,negra, gorda, cabelo raspado, tatuagem, bem magra.)

- Feminilidade em ornamentos: maquiagem, roupa, acessorios, cabelo
penteado e unha feita.

-Office e mochileira (largar a seriedade e se jogar no mundo).

- Mulher corporativa (carro de motorista).

- Mulher alternativa/descolada.

- Diversidade (negra, cabelo curtinho, mulher mais velha, rugas, gorda, cabelo
azul, piercing).

- Feminilidade em ornamentos: maquiagem, roupa, acessorios, cabelo
penteado e unha feita.

- Maquiagem forte: batom vermelho, olho esfumado, lapis colorido.

- Mulher corporativa/descolada (roupa de office mas com cores e estilo) - The
Boss.

- Combinacéo de saia e camisa social.

- Independéncia financeira ("pagar a conta").

- Independéncia sexual (“comprar camisinha").

- Discurso de liberdade de escolha.

- Diversidade (mulher negra).
- Discurso de que a forga feminina € a mesma que a forca do produto.
- Feminilidade: depilagdo das axilas e unhas feitas.

- Maquiagem forte.

- Diversidade parcial (mulher negra de cabelo rosa, tatuagem forte, shorts
curto, roupa neon, brincao, mulher medium size).

- Feminilidade em ornamentos: maquiagem, salto alto, roupa, acessorios,
cabelo penteado e unha feita.

- Desconfortos femininos: dificuldade de andar de salto na rua, objeto dificil de
alcancar no armario, cinto de seguranca desconfortavel, banco da bicicleta,
frio do ar-condicionado.

- Discurso sobre o que é ser mulher.

- Discurso sobre adaptagdo ao mundo masculino, queremos coisas feitas para
nés.

- SolugBes propostas: parar de se encaixar em um mundo pronto e ndo aceitar
sem questionar, ndo precisamos nos adaptar s6 ao que ja existe, ajustar o
retrovisor do carro para passar batom, usar banco de suporte para alcangar o
gue antes era inatingivel, gillette feita para o corpo/pele de mulheres.

- Ser mulher é ser diferente sim e muito mais, fazer a diferenca.

- Campanha feita essencialmente por mulheres.

- Uso de celebridades: Karol Conkéa e Sabrina Sato.

- Diversidade (mulher negra, mulheres musculosas).

- Feminilidade nas roupas de academia feminina, cabelo penteado, éculos
escuros, corpos atléticos.

- Mulheres fazendo atividade fisica (andar de bicicleta, musculacéo, danca,
alongamento, boxe, corrida, pular corda.

- P6 de breu, halteres, saco de boxe, faixa para proteger as maos.

- Close nas nadegas quando a mulher tira o p6 de breu com um tapa.

- Frases motivacionais de independéncia e forca interior.

Entrevistados

20, 15

11,21
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- Uso de celebridade: Atriz Millie Bobby Brown (15 anos de idade).
- Feminilidade em ornamentos: maquiagem, sobrancelha feita, batom

Meet vermelho, salto alto, roupa, acessorios, cabelo penteado e unhas compridas e
#TeamGalaxy: Faca aquilo que feitas.
Millie Bobby vocé pode e 0 - Fala de sonho e realizagao. 2,9
Brown (2019) gue ndo pode - A celebridade ¢ inserida em redes sociais interagindo com seguidores.
Samsung - Incentivo a se descobrir e ndo parar: “Nao ha limite para o que vocé pode
fazer”

“ Anything is possible when you #DoWhatYouCant”.

- Diversidade: mulher de cabelo colorido, piercing, tatuagem, negra, cabelo
estilo blackpower, linguagem do nordeste (arretada), deficiente fisica, idosa,

. A mulher é muito
Dia da Mulher _ _ transexual , gorda. .
#A16mDeLinda M&S do que linda, - Discurso de autoaceitacéo com o espelho.
2018) O ela é livre para - Feminilidade em ornamentos: maquiagem, sobrancelha feita, batom
( . ) ) seroqueela vermelho, salto alto, roupa, acessorios, cabelo penteado e unhas compridas e
Boticario . feitas
quiser : o

- Mulher teve que amputar a perna e antes era dangarina e jogava handebol.
- “ A beleza da mulher ta na forga e no amor”. 7,16

- Uso de celebridade: Serena Williams profissional de Ténis.

- Diversidade: mulher negra.

SuperBowlAds poder de - Serena lidando com a fama - vérias criancas (meninas) se inspiram nela.
-ABolatana conseguir o que - Feminilidade na quadra de ténis enquanto supostamente joga: maquiagem,

A mulher tem o

Quadra Dela quiser, basta ir sobrancelha feita, brinco de argola, roupa, acessorios, cabelo penteado e 13
(2019) Bumble atras daquilo que unhas compridas e feitas.
acredita - “Slay!”
- Casamento heterossexual como forma de amor.
-Inclusé@o de mulheres plus size tanto brancas quanto negras.
- Contestacao de mensagens de redes sociais que ridicularizam corpos fora do
padréo.
Mostre/exponha - Sexualizagdo da mulher: salto alto, lingeries, camisas sociais e terninhos
) esse lindo corpo. femininos como figurino, mulheres tirando a roupa, mordendo labios.
#ThisBody Is Arrase. manal - Sexualizagdo em frases como "Vocé € uma sexy mami” (You are one sexy
Made to Shine Esse cyorpo fo-i Mama), "Ferocidade maravilhosa, raw (imitando um felino)”, “Pra ser meu 3 18 19

. ) Baby é s6 me ligar”.
fe@ par’a brilhar e _ Comparacgéo da mulher com comida (padaria).
ninguém pode . Feminilidade em ornamentos: maquiagem, sobrancelha feita, batom
impedir isso  vermelho, salto alto, roupa, acessérios, cabelo penteado e unhas compridas e
feitas.
- Grande sempre é bonito.
- Uso do termo "sisters" para se referir as espectadoras mulheres.

Lane Bryant
Fall (2016)

- Diversidade? Uma mulher transexual loira “padréo”.
Toda Mulher - Valentina fala spbre aceitacdo e amor proprio enquanto estd arrumando o
Toda mulher tem  cabelo e se maquiando.

Vale Muito L . .
2016) L'Oréal seu valor e deve - Feminilidade em ornamentos: maquiagem, sobrancelha feita, batom, salto 10, 12, 17
( P) . rea ser respeitada alto, roupa, acessorios, cabelo penteado e unhas compridas e feitas.
aris

- Closes em partes do corpo de Valentina de forma discreta mas ainda assim
sexualizada.
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- Uso de celebridades: Karol Conka, Mc Carol e LAY.
- Mulheres vistas como fortes e que se superaram (vieram da periferia, negras

Mascara Big & e que hoje fazem sucesso na midia).

Define - Diversidade: Mulher negra, gorda, de periferia.
apresenta: O que define uma - Feminilidade: maquiagem, cabelo penteado e acessorios.
#0QueTeDefin mulher é seu Discurso que responsabiliza a mulher a mudar o seu préprio mundo pra 114
e com Karol L mudar o mundo exterior. ’
Conka, Mc proprio olhar . Discurso de autoestima e confianga, mulher com atitude.
Carol e LAY - O olhar é tratado no sentido metaférico de sua visdo de mundo, mas ainda
(2016) AVON assim o comercial estd promovendo uma mascara de cilios, o que leva a
entender de que ele esta falando do olhar fisico, dos olhos e cilios, na
verdade.
. - Uso de celebridade: modelo Maye Musk.
Maye Musk in - Mulher senil de 69 anos super arrumada e feminilizada: maquiagem forte,
COVERGIRL + unhas feitas, roupa justa e salto alto.
Olay Simply  Eu sou aquilo que - Sexualizagio da mulher em seus gestos e vestimentas. 8 22
Ageless me magquio - Paradigma: ao se atingir certa idade, vocé para de se preocupar (com sua ’
Foundation aparéncia). - A propaganda propde continuar se “cuidando”.
(2016) Olay - Maquiagem como solucgao para a idade.

- Maquiagem é o que vai te deixar bonita.

Caracteristicas da amostra

Antes de comecar as entrevistas, ainda no processo de triagem para entender de que
forma a pessoa poderia contribuir com o objeto da pesquisa, percebeu-se uma enorme
quantidade de mulheres que se diziam feministas, mas que n&o tinham um

conhecimento sobre as diferentes vertentes e correntes do movimento.

Notou-se também um distanciamento das pessoas com relacdo as divisbes do
movimento e isso foi confirmado com a pesquisa. Nela, as mulheres que n&o
declararam apoio a uma vertente em especifica o faziam por 4 principais razdes: a
primeira e mais evidente € o fato de ndo conhecerem a existéncia ou diferencas entre
as vertentes; a segunda seria evitar algum tipo de rétulo; a terceira algum medo de se
limitar ou enviesar sua percepcao e, consequentemente, acabar perdendo uma visao
do feminismo como um todo; e a quarta é concordar com um pouco de todas, formando

um feminismo tipo colcha de retalhos.

A variabilidade da amostra em relacdo ao pensamento feminista e engajamento gerou
um grupo que incluia desde aquelas pouco envolvidas que abertamente declararam
nao saber da existéncia de divisbes dentro do movimento, até aquelas que diziam ja ter

ouvido falar mas néo tinham se adentrado no assunto. Até mesmo as que alegavam
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conhecer as divisbes, geralmente apresentavam um conhecimento superficial a
respeito. Isso foi demonstrado por diversas falas equivocadas sobre os preceitos de
algumas delas. Complementa esta amostra participantes mais engajadas e com
opinido formada a respeito da tematica.

Outro fato interessante € que o primeiro contato com o feminismo dos entrevistados foi
entre Ensino Médio e Faculdade, o que representa uma faixa etaria de 15 até uns 20
anos, o final da adolescéncia . Segundo, Jarrett (2018) é ao longo da infancia que
nossa personalidade e temperamento vao sendo construidos na medida em que
adquirimos mais consisténcia no modo de pensar, agir e sentir. Porém, é no final da
adolescéncia que a solidificacdo da personalidade volta a ser reforcada,
correspondendo, assim, a fase em que comecamos a formar nossa opinido sobre as
coisas. Onde questionamos as certezas que adultos referéncia (pais, professores ou

responsaveis) nos passaram e as substituimos pelo nosso entendimento de mundo.

Mesmo com esse primeiro contato restrito a essa faixa de idade, muitas das
entrevistadas afirmaram serem feministas muito antes de saber o que significava essa
palavra, que desde bem novas ja buscavam seus direitos em fazer coisas socialmente
designadas a meninos, como jogar futebol, em exemplo dado pela entrevistada numero
6. O gue indica sua geracdo, pois Sdo pessoas jovens que cresceram dentro da 32

Onda feminista, quando igualdade de direitos ja havia sido conquistada socialmente.
Percepcdes observadas do que € ser mulher

A relacdo entre o posicionamento (ou falta dele) ideol6gico e sua interagdo com 0s
femvertising permitiu a identificacdo do que a amostra entendia por ser mulher em 5

principais frentes suas exteriorizacoes.

A primeira frente € a da romantizacao, nesse tipo de discurso as pessoas ndo deram
exatamente uma definicdo aplicavel para todas as mulheres, mas sim um tom pessoal
e romantizado sobre o que elas achavam que representava a figura da mulher.
Portanto, elas trouxeram, como elementos de uma mulher: “sua garra” (entrevistada 1),
‘coragem” (entrevistada 11), “for¢ca” (entrevistada 6), “resiliéncia” (entrevistada 14),
“energia, forga de poténcia, essa sagacidade de reinventar a vida de outra forma, de se

superar como forma de viver e sobreviver’ (entrevistada 6). Colocaram que o que
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define uma mulher é “ser guerreira” (entrevistada 1) ou ainda uma pessoa que busca “a
reafirmacado dos espacos” (entrevistada 3) e tem uma “luta diaria, posicionamento,
clareza de opinido, determinacdo, esforgo” (entrevistada 3). Incorporando, assim, a
figura de “lutadora que busca a igualdade” (entrevistada 9), pois “ser mulher também
implica que a gente tem que impor uma forga, um ritmo, né? Na vida. Ser mulher
implica muitas vezes que a gente sempre va pra frente” (entrevistada 6). Assim, nessa

linha, o feminismo é aquele que vai “defender os nossos direitos” (entrevistada 1).

Nessa romantizacdo também encontramos um tom que vé a mulher como figura
maternal que cuida das pessoas, pois ela “tem os aspectos também que a gente
poderia falar, assim, emocional. No sentido do que € da parte mais humana que se tem
humanidade, do que se trata do conjunto, do coletivo que somos nés mulheres que
garantimos isso, no sentido de sobrevivéncia mesmo” (entrevistada 6). Ela entdo é,
além da “forca, a origem de tudo, pois todos somos frutos de uma mulher” (entrevistada
17). Outro modo de romantizar a figura da mulher foi coloca-la como ser superior,
assim, “a mulher é a salvagao, porque tudo que a gente vé hoje em dia é destruicdo
causada pelo homem” (entrevistada 17), ou um entendimento de que “hoje em dia, as
mulheres estdo muito mais aptas a fazerem algo para o mundo, para nés, para nossa
sobrevivéncia, do que os préprios homens” (entrevistada 17), também disse que “numa
escala intelectual, numa escala humanitaria, a mulher t& um pouquinho mais a frente
do homem" (entrevistada 17). Esse discurso romantizado acaba por desumanizar a
mulher pois ela deixa de ser uma pessoa comum e passa a ser vista como heroina.
Dessa maneira, baseadas nesse conjunto de idealizacbes que sdo colocadas as

expectativas em cima dela.

A segunda frente diz respeito a um entendimento de lugar de opresséo dentro de uma
estrutura machista. E um tipo de discurso que entende que ser mulher é estar nesse
“lugar compartilhado” (entrevistada 2) que as mulheres ocupam, ou ainda “se identificar
com o grupo oprimido” (entrevistada 18). Esse tipo de discurso se manifestou por meio
de diferentes abordagens. Uma delas considera o género e sua respectiva identificacao
de acordo com as situagbes que a mulher passa, portanto a mulher € vista como um
género e “o que faz uma pessoa se identificar com um determinado género é o que ela
passa, portanto as situagbes que uma mulher passa em sua vida fazem ela se

identificar como mulher. Qualquer esteredtipo que constréi o que é o género mulher”
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(entrevistado 18) ou “ser mulher é enfrentar um cotidiano muito dificil, sofrer com o

machismo. Ser mulher é sofrer com misoginia” (entrevistada 6).

S&o as situagbes que essa pessoa passa que fazem com que ela se identifigue com o
lugar compartilhado das mulheres. Portanto, nesse discurso entra também uma
abordagem que critica a normatizagao dos “esteredtipos de género” (entrevistada 14)
que sao vistos como “algo imposto e nao natural” (entrevistada 22), ou seja,
‘imposi¢des sociais de reconhecimento do feminino” (entrevistada 15). Essas
imposigdes sdo “conjuntos de regras” (entrevistada 8) que atuam para a “construgéo
social do papel de género” (entrevistado 7). Nesse tom, ha o reconhecimento da
necessidade de se “pensar sobre essas normas e questionar elas” (entrevistada 2),
pois estas seriam a forma que o meio externo atua no intimo das mulheres e da o
respaldo para a dominagdo masculina. Assim, as entrevistadas colocam que o ser
mulher acaba tendo “muito a ver com o que as pessoas enxergam, ou seja, fatores
externos como roupas e acessorios, que a sociedade observa e cria uma conclusao”
(entrevistada 18). Dessa maneira, a entrevistada 13 resume isso dizendo: “ndo fui eu
que disse para mundo que eu era uma mulher, o mundo que disse para mim, sabe?”.
Algumas delas ainda vao além e entendem que ser mulher é “sofrer toda a opressao

que ocorre com base biolégica” (entrevistada 5), dialogando com a vertente radical.

Portanto, nessa perspectiva da segunda frente, ha um entendimento mais
materialista sobre o que é ser mulher, que diz que é “algo a ser visto de uma
perspectiva coletiva e ndo individual” (entrevistada 2). Pois vocé ser mulher & pertencer
a um “lugar social imposto” (entrevistada 2), onde se é esperado que vocé exerga “um
papel social”’ (entrevistada 5). Esse lugar imposto nada mais € do que “uma construgcao
social que envolve principalmente uma relacao de poder hierarquica entre um género e
o outro” (entrevistada 22) uma relagdo “de dominagéo, no caso, do masculino sobre o
feminino” (entrevistada 22). Portanto, entende-se que “ser mulher ndo é fluido”
(entrevistada 22), ou seja, ndo é uma mera questdo de identificacdo pessoal, mas sim
com um grupo. Porém esse entendimento contrasta bastante com a terceira frente,

Como veremos em seguida.

A terceira frente traz uma perspectiva sobre o que é ser mulher como algo muito

mais subjetivo, onde ha uma identificagdo, ndo s6 com o grupo, mas justamente com
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0s estereotipos do género feminino. Assim, o ser mulher é justamente quando ocorre
‘essa identificagdo comum com tudo que se refere a questdo da ‘mulheridade”
(entrevistada 16). Dessa maneira, ser mulher € “se identificar com o género feminino”
(entrevistada 12) ou simplesmente “se identificar como uma, se ver como uma mulher”
(entrevistada 3) de acordo com a forma que “vocé se sente com relagao ao seu corpo
e a sociedade” (entrevistada 4). Contrastando com a segunda frente, esta parece ser
mais conformista com os estere6tipos e propde que o que torna uma pessoa mulher é
o fato dela “se enquadrar mais nisso entre as op¢des que ‘sdao dadas’ a ela"
(entrevistada 12), ou “acreditar que eu sou porque a definicdo me encaixa e porque eu
gosto disso” (entrevistada 12). A terceira frente coloca o ser mulher também como uma
escolha: “se eu ndo gostasse e ndo me sentisse representada no que eu quisesse eu
escolheria qualquer outra coisa” (entrevistada 12). Portanto, “ser uma mulher pra mim &
simplesmente vocé querer ser uma mulher” (entrevistada 12), trata-se de “uma escolha
minha” (entrevistada 8). Assim, “se a pessoa se entende como mulher dentro dessa

construgdo social do que seria uma mulher” (entrevistado 20) ela o é.

Nessa linha, Gill (2007) problematiza os termos “agency” (com relagdo ao ser ativo),
“‘autonomia” e “escolha”. Ela afirma, que essas concepgdes sao trazidas
frequentemente nos argumentos desses debates e questiona até que ponto esses
termos servem ao feminismo contemporaneo. Ou seja, até que ponto, esses termos
podem oferecer uma andlise complexa da experiéncia de vida de meninas e mulheres
jovens em sociedades pos-feministas e neoliberais? Pois, na sua concep¢ao, por mais
que pareca disruptivo esse chamado para “respeitar’ as escolhas das mulheres, na

verdade ele estaria extremamente ligado a nossa cultura neoliberal individualista.

Portanto, de acordo com Gill (2007) as mulheres fazem sim escolhas, mas essas
escolhas ndo dependem exclusivamente da individualidade dessas pessoas. Assim, ela
parafraseia Marx e Engels e diz que elas ndo o fazem em condigdes proprias. Portanto,
isso que pos-feministas chamam de “escolha”, ela vai dizer, acontece dentro de um
contexto onde existe uma socializacdo que cria um requisitos normativo para essas
mulheres do Ocidente. Ela traz o fio-dental como exemplo, para mostrar esse contexto
em que um tipo especifico de apresentagdo mais sexualizada da mulher entram nas

normas sociais.
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Contraditoriamente, mulheres dessa perspectiva, a0 mesmo tempo que exaltaram os
esteredtipos de género, também falaram que ser mulher é fugir de rétulos e ser “como
ela quer se definir’ (entrevistada 12). Diferentemente da segunda, a terceira frente
coloca que se entender como mulher é algo mais pessoal, tratando-se, assim, muito
mais de “‘como a pessoa se enxerga e nao algo fisico” (entrevistada 21). O ser mulher é
tratado da perspectiva de género e para consolidar-se depende da forma que vocé se
sente com relagdo ao género feminino: “é o género que eu acredito e me sinto bem"

(entrevistada 21).

Além de como vocé se sente, nessa frente, a mulher é vista como uma forma de
expressado, onde haveria uma performatividade de sua feminilidade, do seu “lado
feminino”. Assim o que define uma mulher é “como ela se mostra”, “sua expresséo
para o mundo” (entrevistada 18) e “a forma que ela se veste, se maquia”
(entrevistada 21). Tratando-se muito mais de uma “questdo de comportamento”
(entrevistada 21), onde ha o exercicio da “feminilidade, da maternidade, do cuidado, do
afeto, do sentimentalismo, da aparéncia” (entrevistada 8). Essa “escolha em como se
expressar’ ou “essa vontade de me expressar no feminino, de viver no feminino”
(entrevistada 16) que vai moldar “como as outras pessoas a veem” (entrevistada 3),
mulher ou ndo . Nessa perspectiva, portanto, ha uma exaltacdo da subjetividade e

arbitrio de cada individuo em performar de determinada maneira.

Tal entendimento conversa bastante com a teoria queer de Judith Butler. Esta,
como aponta Figueiredo (2018), vai de encontro ao feminismo que consideram o
género como um atributo. Pois, na sua concepgao “O género € uma complexidade cuja
totalidade é permanentemente protelada, jamais plenamente exibida em qualquer
conjuntura considerada” (BUTLER, 2010, p. 37, apud FIGUEIREDO, 2018). Assim, no
seu ponto de vista, esse género seria tdo construido socialmente quanto o sexo

bioldgico, ndo tendo sentido em entender um como natural e o outro néo:

“Se o carater imutavel do sexo é contestavel, talvez o proprio construto
chamado 'sexo' seja tdo culturalmente construido quanto o género; a
rigor, talvez o sexo sempre tenha sido o género, de tal forma que a
distingdo entre sexo e género revela-se absolutamente nenhuma. Se o

sexo é, ele proprio, uma categoria tomada em seu género, ndo faz
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sentido definir o género como a interpretacdo cultural do sexo”.
(BUTLER, 2010, p. 25 apud, FIGUEIREDO, 2018).

Semelhantemente, temos a quarta frente que entende o ser mulher como algo
complexo e impossivel de ser definido, devido a sua relatividade. E um discurso que
parece evitar posicionamentos sobre o que é ser mulher e traz falas como “ndo da pra
definir em uma coisa sé” e ser mulher “é um conjunto de coisas” (entrevistada 6). Como
bem coloca uma das entrevistadas: “(...) Eu sei que nao tem certo e errado [....] Se
vocé vai no sentido biologico, vocé ser uma mulher é vocé ser do sexo feminino, com
as caracteristicas fisicas de uma mulher. Agora vocé se identificar ser uma mulher, ai
chega em uma coisa socioldgica, de que papel vocé meio que tem na sociedade e na
vida” (entrevistado 19). Assim, ser mulher passa a ser algo fluido que depende da
perspectiva de cada um. E algo considerado relativo a cada pessoa e que talvez n&o
tenha definigdo, como resumiu uma entrevistada: “é muito relativo, ndo da para definir”
(entrevistada 11). O principal problema que identifico nessa frente € a forma com que
ela foge de um entendimento que possa ser reproduzido e aplicavel nos estudos
feministas. Pois, a partir do momento, em que relativizamos um conceito, torna-se
quase impossivel estuda-lo, ainda mais praticd-lo. Portanto, esse tipo discurso
despertou em mim o questionamento sobre como teorizar e praticar um feminismo que

€ pautado na relatividade do que é uma mulher.

Por fim, temos a quinta frente. Esta parece ser a mais interessante, pois ela parte do
mesmo principio para definir uma mulher, mas, ao mesmo tempo, suas duas
abordagens conflitam. A quinta frente vai trazer uma perspectiva do ser mulher como
algo ingénito, porém ha uma bifurcacéo a partir desse entendimento. Uma abordagem,
baseada nos principios do feminismo radical, vai dizer que ser mulher € um fator Unico
e exclusivamente bioldgico. Assim, ser mulher € simplesmente quem nasceu no corpo
feminino e a partir disso foi construida socialmente. Portanto, nessa perspectiva mulher
seria aquela puramente do sexo biolégico feminino que vai sofrer toda a opressdo que
ocorre com base bioldgica. Esse tipo de discurso entende que “seu sexo de nascimento
€ 0 passaporte para o tipo de opressdo que vai viver’, portanto a partir da “forma
material do corpo (biologicamente), [...] ela € obrigada a varias coisas dentro da
sociedade” (entrevistada 5). Ou seja, é a partir do momento em que nascemos com

determinado corpo que é designado um papel social de mulher. Essa abordagem
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dialoga muito com a segunda frente, e me atrevo a dizer que a complementa. Pois
além de identificar a problematica dos esteredtipos de género, ela coloca o fator da

opressao no sexo bioldgico.

Porém, dentro da quinta frente, h4 uma outra abordagem que também vai entender o
ser mulher como algo de nascenca. A diferenca com a anterior € que essa Otica nao vai
olhar para o sexo biolégico, mas sim para o interior intimo do individuo. Assim, eles
entendem que ser mulher €& algo inato que depende de “como ela se sente”
(entrevistada 21), ndo sendo algo externo, mas um sentimento que tem o movimento
“‘de dentro pra fora” (entrevistada 21). Seria um componente “de nascimento”
responsavel por esse “lado feminino” (entrevistada 16). As entrevistadas colocam que
“é@ uma coisa que vem no meu ser” (entrevistada 16) e haveria um processo natural em
que “eu s6 simplesmente nasci, evolui” (entrevistada 17). Tal abordagem tem muitas
semelhancas com a terceira frente na constru¢do do estere6tipo do género feminino,
mas difere por entender que esse sentimento é congénito e esta presente no interior de

cada mulher.

Esse pensamento parece seguir o queerismo de Butler, pois de acordo com essa teoria
0 género feminino é algo que esta em constante mudanca e iria se cristalizando com o
tempo, para aparentar, assim, ser algo do interior do individuo, mas que estaria sempre

movente. Portanto, como Figueiredo (2018) cita:

‘O género é a estilizagdo repetida do corpo, um conjunto de atos
repetidos no interior de uma estrutura reguladora altamente rigida, a
qual se cristaliza no tempo para produzir a aparéncia de uma substancia,
de uma classe natural de ser.” (BUTLER, 2010, p. 59, apud
FIGUEIREDO, 2018).

Esse pensamento conflita diretamente com as concepc¢des do feminismo radical, pois
Butler questiona a propria no¢éo de individuo, pois o0 que importaria € a acéo e ndo o
agente dela, como traz Figueiredo (2018). Dessa maneira, Butler entende que néao
existe sujeito, pois nédo existe fazedor, s6 os feitos (BUTLER, 2010, p. 49, apud
FIGUEIREDO, 2018).
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Diferentes vertentes e suas percepc¢des da relacdo das marcas com o movimento

feminista

A partir das entrevistas, constatou-se que muitas mulheres desconhecem as bases
tedricas do feminismo e, consequentemente, ndo tem conhecimento aprofundado sobre
as diferentes vertentes. Seu discurso acaba sendo pautado de forma superficial a partir
do que parece ser o conteudo disseminado nas redes sociais. Isso pdde também ser
demonstrado no processo de triagem, onde diversas mulheres diziam se identificar com
a “vertente” interseccional, uma corrente que por tratar de um complexo de opressoes

talvez seja mais abrangente e aceita nas redes sociais.

Isso dialoga muito com a perspectiva proposta por Cubas (2012) em sua analise sobre
a obra Histdria Oral, Feminismo e Politica de Daphne Patai. Nela, Cubas (2012) afirma
que a autora defende o reconhecimento de uma individualidade contraposto as
politicas de identidades atuais e as concepcdes pdés-modernas. Pois, para Patai, essa
necessidade em reconhecer-se como feminista e seu respectivo engajamento Sao
retdricas pos-modernas que criam essa exaltacdo da identidade e uma necessidade de
se enquadrar em um grupo. Assim, consequentemente, ela afirma, o individuo passa a
ser pautado apenas através de seus plurais. O gque constituiria um dogma justamente
entre as pessoas que supostamente deveriam contestd-lo. Neste contexto fica
interessante observar como cada segmento deste percebe o conteido de algumas

propagandas e seus posicionamentos ideoldgicos.
Homens

Ao serem questionados sobre o feminismo, todos os homens entrevistados, em
unanimidade, reconhecem que ndo estdo no lugar de fala e, portanto ndo se
declararam feministas, mas sim simpatizantes, ou pré-feministas, que apenas
respeitam e aplOiam a causa. Ainda assim, eles reconheceram ser fruto de uma
sociedade machista e, portanto, ndo se esquivam da responsabilidade, como homens,

de se auto vigiar para nao reproduzirem opressoes.

Eles também reconhecem ter um papel, ainda que limitado, de conscientizar as
pessoas, principalmente as pessoas do seu ciclo social. Portanto, percebe-se uma

postura muito bem intencionada de nao tirar o lugar de fala de mulheres enquanto
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“lutam” contra o machismo de si mesmo e do entorno, evitando assim, conflitar com o
movimento. Porém, vale ressaltar, que eles estdo longe de representar a maioria dos
homens. Pois os trés homens entrevistados sdo pessoas mais politizadas, de renda
consideravel e tiveram acesso a um ensino de qualidade, dentro dos parametros da
populacao brasileira, representando, assim, uma parcela muito pequena da populacéo

brasileira.

Dois dos jovens entrevistados, 7 e 20, demonstraram um pouco mais de conhecimento
sobre o tema e acabaram tendo uma postura mais critica quanto as propagandas e
apenas um, dos trés, disse gostar da propaganda e até se identificar com ela, sem
nenhuma ressalva. Um dos homens que teve essa maior criticidade ao questionar a
propaganda demonstrou bastante receio em se posicionar, mesmo afirmando ser
interessado sobre o tema. Ele, o entrevistado 20, coloca diversos contrapontos e
observacdes no que fala como se temesse se posicionar de alguma forma condenével

e acabar falando algo passivel de julgamento.

Mulheres sem Vertente ou Recorte Especifico

Essa amostra da pesquisa representa uma heterogeneidade muito curiosa. O principal
fator dessa inomogeneidade sdo os diversos motivos que as fazem nao declarar apoio
a, especificamente, uma vertente. Como comentado anteriormente estes vao desde o
simples fato de ndo conhecerem muito bem ou sequer terem ouvido falar nas vertentes,
até a preocupacdo em evitar algum tipo de rétulo, como expressa uma das
entrevistadas: “Eu acho que todo tipo de rétulo € uma coisa muito pejorativa de certa
maneira, principalmente na sociedade humana ela tenta colocar todo mundo em certas
caixinhas signatarias” (entrevistada 12). H4 ainda o receio de ter sua percepg¢ao
limitada pela vertente, que atuaria como antolho, ou uma visdo mosaico mais
superficial de concordar com um pouco de cada conceito proposto pelas correntes:
“Sou bem aberta, ndo acho que nada me define. Entdo ndo me identifico com

nenhuma, e sim com um pouco de todas” (entrevistada 4).

Destarte, algumas das entrevistadas parecem ter dificuldade em definir uma mulher,

inclusive uma delas, a entrevistada 14, coloca: "Vocé ta falando biologicamente? Vocé
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ta falando culturalmente? Nossa sociedade costuma definir uma mulher a partir dos
esteredtipos de género. Entdo, para ela, seria: delicadeza, intuicdo, docilidade,
auséncia de pelos, e coisa e tal. Biologicamente, os 0rgdos genitais costumam nos
definir, mas eu acho que na atual conjuntura a definicAo de uma mulher esta sendo
reconstruida, né?" Depois de falar sobre a distincdo dos ambitos ela conclui: "Eu acho
gue uma mulher ndo se define, eu acho que qualquer coisa que eu falar, eu vou cair
em preconceito. Se eu falar pra vocé ‘olha, uma mulher se define a partir da sua forga,
dos seu sentimentos, a partir da sua beleza’, tudo é estered6tipo. Definir uma mulher
nesse momento ja € correr o risco de se utilizar de preconceitos.” Essa entrevistada

claramente tem o receio de discriminar alguém ao definir o que seria uma mulher.

Portanto, semelhantemente ao grupo de homens entrevistados, notou-se certo receio,
por parte dessas mulheres, para colocarem o que pensam. Dessa forma, elas parecem
ter um cuidado excessivo na hora de colocar seus posicionamentos deixando tudo bem
aberto para que qualquer definicdo possa se enquadrar, talvez por medo de serem

interpretadas de uma maneira errada.

Sobre a andlise dos femvertisings, enquanto algumas delas ndo apontam criticas (a
entrevistada 14, inclusive, declara fazer parte de um grupo feminista que tem parceria
com o Instituto AVON), outras - mesmo sem seguir uma vertente ou se aprofundar em
suas teorias - trouxeram criticas bem pertinentes sobre o apelo comercial dessas
propagandas, de maneira que reconheceram o interesse implicito das marcas e de

como a apropriacdo dessas pautas esta "na moda".

E interessante pontuar que a maioria dos femvertisings escolhidos para esse
trabalho sdo de alto brand-cause fit. Conceito usado por Windels et al (2020) para
definir propagandas de marcas que abordam causas de alta correspondéncia com seu
publico. Entdo, por exemplo, a AVON vende produtos direcionados para o publico
feminino, portanto, seus femvertisings possuem alto brand-cause fit, pois seu publico

estd completamente inserido dentro da causa feminista.

Assim, Windels et al (2020) sustenta que anuncios de alto brand-cause fit podem
parecer mais falsos para os consumidores. Pois, este consumidores podem ver tal
apropriacdo da causa como diretamente ligada as vendas do anunciante. Além disso,

de acordo com Zeisler (2016, apud Windels et al 2020) marcas que vendem produtos
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para mulheres e produzem femvertisings ja vem sendo acusadas de contribuir para a
existéncia da questdo social machista. Pois, sdo essas marcas que bombardeiam
mulheres com imposi¢goes sociais de aparéncia. Ou seja, a ironia de seu discurso

nesses casos acaba sendo mais facilmente percebida.

Além disso, algumas ainda reconheceram o reforco de padrbes e esteredtipo de
género, como a depilacdo feminina, em propagandas pro-feministas. Porém, elas
parecem desconsiderar isso em prol dos varios impactos positivos que essas
propagandas trariam. Uma das entrevistadas coloca a seguinte fala apds ser
questionada sobre os possiveis impactos desse tipo de propaganda: “Acho bem legal
colocar a mulher na midia, isso ajuda a gente a ser vista e a perceber o machismo do
dia-a-dia. Menos a questdo da depilacdo...acho que isso ndo representa todas as

mulheres. Mas de uma forma geral acho bem legal.”

Ha alguns pontos interessante sobre esse grupo de entrevistadas. Um deles € como
algumas da mulheres trazem a preocupacdo de nao reforcar um feminismo elitista e
poder falar sobre a realidade estrutural brasileira. Assim, uma dessas mulheres diz se
identificar muito com as pautas do feminismo negro, mesmo nao sendo negra, pois
acha ele extremamente necessario para evitar a exclusdo das mulheres negras no
movimento e assim, ndo deixar o feminismo atender apenas as mulheres brancas e
ricas. Uma delas também fala da falta de um feminismo que represente a realidade da
Ameérica Latina, pois todos os nossos estudos feministas sdo originados de modelos
classicos europeus e estadunidenses. O que nos leva a concluir talvez estes néo
abranjam a complexidade latinoamericana e portanto ndo dialogue diretamente com a
realidade das mulheres brasileiras. Nesse sentido, surge também uma critica ao
feminismo academicista, que seria o feminismo restrito & academia e pesquisadores.
Nele, pessoas marginalizadas ndo tem acesso ao seu conteldo, tanto por conta da sua
linguagem rebuscada quanto pela inacessibilidade fisica e até mesmo digital,

justamente por ndo ser um conteudo facilmente disseminado.

Mulheres Trans
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E intrigante o fato de que nenhuma das duas entrevistadas se identificou com o
transfeminismo: uma n&do conhecia 0 movimento e a outra vé o transativismo como um
movimento de esquerda com o qual ndo compactua, pois € feminista liberal declarada.
Ambas entendem o ser mulher como a expressao da feminilidade, e esta é vista como
algo inato, que viria do interior da mulher, desde o seu nascimento. Assim elas
entendem que sempre pertenceram ao local do feminino, uma delas declara: "é onde
eu me sinto acolhida, onde eu me sinto verdadeira". Portanto, sua definicdo sobre o

que é ser mulher ndo tem muita razao ou racionalidade, pois &€ um sentimento.

E importante ressaltar a forma com que ela relaciona o “ser mulher” com uma sensacéo
de acolhimento. Esse traco acolhedor sempre foi associado ao género feminino, um
exemplo disso € a expressao “coragdo de mae, sempre cabe mais um”. O perigo desse
esteredtipo feminino recai na idealizacdo e consequente desumanizacdo da mulher,
onde a sociedade constantemente a cobra dessa postura receptiva e maternal. Fato
gue talvez esteja colocando o feminismo justamente nessa posicao plural de abracar

todos os movimentos de grupos minorizados LGBTQI+.

No que tange os femvertisings, ambas gostaram dos conteldos apresentados, da
mensagem pregada e da representatividade espelhada ali (ambos os anuncios
continham mulheres trans). Surpreendentemente, das duas mulheres trans, a
entrevistada 17, menos engajada e articulada na causa, foi a Unica que apresentou
criticas. Sua critica foi sobre a forma que a redesignacdo de género foi colocada na
propaganda como forma de "oficializar* o dia da mulher da protagonista trans: "(...)
obviamente que tem peso de vocé ter feito a redesignacédo, que tem a diferenca entre
transexual e transgénero, obviamente a Valentina se via mulher antes da
redesignacao” Ela percebeu que isso acaba oprimindo mulheres que nao tenham feito
a redesignacao: "E mais psicolégico do que fisico, portanto se eu tenho certeza que eu
sou uma mulher eu vou comemorar o dia 8 de marco como qualquer outra mulher
comemoraria, mesmo que eu ainda tenha meu género bioldgico." Portanto, na sua
concepcao, independente da razéo (financeira, social ou pessoal), uma mulher trans
que nao tenha realizado a cirurgia ndo é menos mulher do que aquela que o fez.
Novamente, isso reforca como nossa sociedade e até mesmo o transativismo estdo

pautados em esteredtipos, e estes sao 0 que oprimem mulheres, trans ou cis.
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Feminismo Negro

Ambas as entrevistadas entendem que ser mulher é uma questéao de identificacdo que
vai além do sexo biolégico da pessoa: “Mas essa foi a primeira concepgao que eu
enxergo como uma identificacdo como mulher. Se uma mulher se enxerga a partir de
dentro para fora, para mim € isso.”. Assim, a entrevistada 3, ao ser questionada sobre o
que define uma mulher, responde: “Se identificar como uma. E ai eu acho que nao
existe muito pré requisito, eu acho que a gente ja passou um pouco disso, Nao sei se
tem algo que a mulher tem que ter. Mas a Unica coisa que ela tem que ter € se ver
como uma mulher. E ai se vendo como uma ela j4 é. Entdo qualquer coisa que for é

suficiente.”

Nesse processo, a entrevistada 13 presume uma etapa de aceitacdo e posterior
expressao para o mundo: “Entdo a questdo da aceitagdo primeiramente e a expressao
para o mundo é o que define uma mulher para mim.” Porém, ao longo da entrevista, a
partir de wuma perspectiva mais pessoal do que as tornariam mulheres,
contraditoriamente, elas enfatizam a importancia da validacdo social dessa
identificacdo: "Na verdade n&o fui eu que disse para mundo que eu era uma mulher, o

mundo que disse para mim, sabe?".

Sobre o0 engajamento delas, € explicitamente dito pelas duas sua maior conexao com o
movimento negro em relacdo ao movimento feminista. Além disso, uma delas declarou
que o feminismo liberal - mesmo sem saber que assim se chamava - foi sua porta de
entrada para o movimento. Outra entrevistada, do feminismo lésbico, também colocou
o feminismo liberal como ponto de partida. E realmente, € possivel perceber nas redes
socais como pautas ligadas a liberdade de expressdo da mulher (muitas vezes
sexualizada) e discursos “empoderadores” muitas vezes sdo o primeiro contato que
adolescentes tém com o feminismo. Justamente, porque esse feminismo neoliberal e
popular prega uma “luta” centrada no individuo e no seu poder de transformacao, de
maneira que nao visa romper com as estruturas patriarcais, sendo assim o feminismo
mais propicio a ser disseminado. Através de borddes como #girlpower ou “empodere-

se”, esse feminismo parece ser o que tem mais destaque atualmente.

Coincidentemente ou nao, as entrevistadas ndo se véem muito ativas dentro do

movimento e se classificam como feministas mais "observadoras", com sua atuagéo
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limitada ao seu ciclo social. Nesse sentido, ambas gostaram dos femvertisings pela
representatividade que eles colocavam (havia mulheres negras nas propagandas
apresentadas) e se sentiram representadas pelo seu contetdo. Parece que o fato de
um anuncio ser representativo ou ndo se tornou a principal, quando ndo Unica, critica
gue as pessoas estdo se atentando. Portanto, esse feminismo propagado pelas marcas
talvez apenas precise ser plural para ndo ser alvo de criticas e insatisfacbes dos

consumidores.

O que nao quer dizer que ele ir4 contestar as estruturas patriarcais, pois, como aponta
Gill (2020) por mais que a visibilidade seja extremamente importante, muitas vezes, da
forma que os anuncios colocam essa representatividade, ela parece um tipo de
significante vazio que pode até funcionar como um meio para evitar questionamentos
incisivos nas relagcbes de poder. Gill (2020) vai chamar essa representatividade

midiatica de “diversidade lustrada” (glossy diversity).

Inclusive, é preocupante o fato de que a entrevistada 3, mesmo amando a propaganda,
se frustrou consigo mesma por nao conseguir agir como 0 anunciante propunha. Pois
vendo todas aquelas mulheres negras, gordas, autoconfiantes de salto alto e lingerie,
sensualizando, ela percebeu que nao tinha esse amor proprio que o andncio exaltava.
Isso sugere fortemente que esse discurso de “ame seu corpo”, travestido de amor
préprio, funciona como mais uma pressdo na vida da mulher. Assim, em vez das
mulheres se questionarem sobre a origem dessa fixacdo pela sua beleza, elas passam
a se culpar pelo seu “baixo e involuido” nivel de desprendimento quanto a sua
aparéncia. E um discurso perverso disfarcado de libertador que mais uma vez

responsabiliza a mulher por suas frustracoes.

Feminismo Queer

Quanto ao que definiria uma mulher, a entrevistada 8, em um primeiro momento, deixa
sua resposta bem abrangente e diz que séo "alguns conjuntos de regras concebidos
tanto pela cultura, quanto pela economia, quanto pela biologia”. Assim, ser mulher
envolveria um composto de atributos reconhecidos socialmente. Logo depois, ela vai

trazer esteredtipos de género para sua definicdo: “Acho que o que define uma mulher
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estd bem ligado com o que o conceito que a gente considera da feminilidade, da

maternidade, do cuidado, do afeto, do sentimentalismo, da aparéncia.”

Porém, ao deslocar a pergunta mais para o pessoal sobre o que a tornaria mulher, ela
traz a ideia de escolha: “Eu acho que o que me faz e me torna mulher € uma escolha,
assim. Uma escolha minha pela forma como eu me expresso, 0 que penso, 0 que eu
quero sobre mim mesmo e essa expressao vem em formato de roupa, em formato de
corte de cabelo, em formato de vocabulario, enfim, um pouco disso.”. Essa escolha
arbitraria de performar o género feminino acaba por reforgar estere6tipos sexistas, pois
uma mulher ndo € menos mulher se ndo quiser se expressar como feminina. Desse
modo, com esse discurso orientado pela vertente liberal, a entrevistada parece néo

perceber o quao aprisionantes sdo essas regras.

Sobre o femvertising assistido, mais uma vez ela evita um posicionamento Unico e diz
concordar em partes com a mensagem: “entdo € um meio concordo, meio nao”. Pois
ela gosta de seu contetdo e afirma que as mulheres devem fazer aquilo que querem
com o proprio corpo: “Eu concordo que sim, mulheres mais velhas podem ser
incentivadas a continuar cuidando da sua aparéncia ou se importando (inaudivel), se
isso for, claro, o que elas querem” . Gill (2008) questiona como esse discurso neoliberal
de livre escolha e liberdade acaba por tornar as restricdes que limitam justamente essa

liberdade invisiveis e irreconheciveis.

A critica da entrevistada 8 se volta ao apelo comercial adotado pelas as empresas:
‘mas em outra parte eu ndo concordo muito com a forma como o capitalismo lucra
insanamente com as nossas crises e insegurangas em relagdo a nossa aparéncia.” E
ao classicismo que essa propaganda acaba refletindo: “Se vocé for, por exemplo, nas
periferias da cidade, e for encontrar algumas dessas mulheres dessa mesma faixa de
idade, vocé nédo vai vé-las com esse tipo de roupa, ou esse estilo de maquiagem, esse
corte de cabelo, esse corpo. Entdo eu acho que talvez esse cuidado estético na

terceira idade seja uma coisa restrita a uma classe”.

Ela também reconhece que a propaganda e sua respectiva mensagem reforcem
esteredtipos de género, mas ndo sabe como ndo se colocar perante o fato de que
talvez essa mensagem prejudique o movimento. Pois mesmo que esteja reforcando

esteredtipo de género, ela diz ndo acreditar em vetar a liberdade dessas mulheres de
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seguir esses estereotipos. E interessante como ela equipara o ato de criticar essa
mensagem com vetar a liberdade de expressdo dessas mulheres. Isso conversa muito
com a colocagao da mulher trans sobre o feminismo “de esquerda” n&do te considerar
feminista quando vocé adota esses estereOtipos e acabar te censurando. Nesse
sentido, a entrevistada em questdo também critica mulheres feministas que julgam
aquelas mais preocupadas com sua aparéncia: “entra muito em conflito quando vocé
vai falar das feministas ‘ah ndo, se vocé se importa muito com sua aparéncia ou quer
ficar reproduzindo esses padrdes estéticos vocé ndo pode ser feminista de verdade, e

vocé precisa abandonar batom, maquiagem e botox para se considerar feminista’. Pois
ela acha que as mulheres sempre tiveram imposto o que fazer e como fazer e o
feminismo vem justamente para romper com isso: "entdo eu acho que uma das
grandes coisas bacanas que o feminismo pode proporcionar para as mulheres é fazer

com que elas sejam protagonistas das suas escolhas."

No entanto, nesse conflito em que os esteredtipos de género podem ser maléficos para
algumas mulheres e outras podem escolher segui-los, ela acredita que a simples
mudanca no padrdo de beleza apresentado na midia pode servir como método
paliativo. Dessa forma, ela propde “colocar mulheres reais nesses lugares de padrao
de beleza ou de tentar, enfim, amenizar um pouco a mensagem do produto no sentido
de nao colocar um recado tao explicito do ‘vocé precisa ser bonita’ ou no caso contrario
dizer ‘vocé é péssima’”. Portanto, ela encara como bacana e inovadora essa novidade

das marcas mudarem seus padrdes de beleza para vender esses produtos.

A partir desse raciocinio, ela entende que o impacto dessa propaganda é subjetivo pois
sua mensagem pode tanto incentivar uma mulher a se arrumar quanto mexer com a
autoestima dela. Ela encara como um impacto positivo as mulheres se inspirarem e
decidirem se arrumar e se maquiar mais : “Eu acho que pode impactar no sentido
positivo delas verem esse comercial e falarem ‘nossa, € verdade, eu vou comegar a me

19

arrumar mais, a me maquiar”. Assim, parece haver a idealizacdo de que mulheres se
arrumam por algo relativo a sua esséncia e vontade propria, ignorando todos os

constructos sociais envolta disso.

Fato que dialoga bem com isso é como a entrevistada compreende sexo como fator

bioldgico: “Sexo feminino, sexo masculino, a gente usa esses dois atributos para
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classificar ndo sO os seres humanos, mas também outros seres vivos de outras
espécies, tanto de plantas quanto de animais”. Mas tem uma concepgédo bem
abrangente sobre o género e sem definicdo exata, pois ele seria “uma escolha que vai
um pouco mais além. Classificacdo de sexo tem uma nomenclatura biolégica, mas

género, hoje em dia, ja estd um pouco mais aberto”.

Ela faz uma comparacédo bem interessante com a mundo das ideias de Platdo: "Platdo
tem uma teoria que chama teoria das formas, onde ele diz que tudo que esté presente
aqui na Terra sdo imagens, sdo sombras, do que realmente é a coisa verdadeira, e a
coisa verdadeira sdo essas formas que ficam no mundo, que, enfim, a gente néo
alcanca, que é o mundo das ideias. Pensando nisso eu acho que o género mesmo ele
sé existe nesse mundo das ideias, entdo a mulher e o homem na sua definicdo
completa, € uma bolinha flutuante nesse mundo das ideias, e a gente fica aqui
reproduzindo e representando essa bolinha de varias formas possiveis, e
representando contra nossa vontade ou representando a partir de uma escolha nossa.
Mas eu acho que 0 género é essa personagem que ndo existe de verdade mas que a

gente fica interpretando infinitamente."

Lesbofeminismo

A entrevistada 5 tem seu posicionamento bem alinhado com as concepc¢des do
feminismo radical, entdo ela acredita que ser mulher € ter certas caracteristicas que
vao te posicionar dentro da sociedade. Portanto, para ela, ser mulher € um papel social
gue é definido de acordo com a biologia. Ela até pontua que atualmente isso esta
sendo questionado com base no género, mas ainda assim mantém sua posicéo de que
ser mulher ndo é pertencer ao género feminino e que este é desigual e hierarquico: “eu
diria que meu entendimento do que que € uma mulher ndo esta no género feminino.
Uma mulher ndo se resume ao género feminino. Pra mim é ela é resumida ao género
feminino por uma sociedade de género desigual, que obriga esse género a ela (...)".
Assim, ela vai contestar o0s esteredtipos de género: "entdo a mulher néo
necessariamente é maternal ou gosta de rosa, ndo necessariamente ela reproduz
feminilidade". E definir o sexo de nascimento como passaporte para o tipo de opressao

que uma mulher vai viver: “seu sexo de nascimento se torna o passaporte pras coisas
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gue vocé vai enfrentar ao longo da sua vida, entdo por mais que ele ndo diga nada em
si - tipo uma vagina ndo deveria dizer nada sobre o que € aquela pessoa - acaba que

pela sociedade ela é obrigada a diversas coisas, por conta desse seu corpo”

Sobre o femvertising apresentado, ela acha problemético colocar maquiagem no
mesmo patamar que conquistas feministas e direitos reais, como mulheres em cargos
importantes. Pois, entende que esse discurso se trata de um falso empoderamento,
pois "quer vender um produto e se usa de um discurso feminista de uma forma vazia,
de uma forma bem comercial, que acaba sendo bem superficial". Assim, ela questiona
essa pressao sobre a aparéncia feminina, pois "no fim do dia € vender batom e batom
€ uma coisa que esta sendo vendida e que as mulheres estdo sendo obrigadas a usar."
Nesse sentido, ela coloca a diferenca entre conquista e aquilo que € imposto
socialmente: "Tipo, meu, iSso ndo é uma conquista, isso ja é imposto. Agora vocé ser
uma mulher e fazer coisas que vocé antes ndo podia fazer, ela sim € muito forte".
Portanto, a entrevistada entende que usar maquiagem, ndo € uma conquista, e sim
uma imposi¢cao social que apenas foi se modificando ao longo do tempo dentro da
visdo da sociedade, mas que a principio sempre foi aceita. Como por exemplo, a
maquiagem forte ndo ser mais associada a sexualizacdo e prostituicdo e ser inserida

no dia a dia das mulheres.

Feminismo Interseccional

Atualmente, percebe-se muitas mulheres se auto declarando feministas interseccionais
como se fosse uma vertente. O que € compreensivel dentro da exaltacdo desse
feminismo plural e diverso. O problema de tomar a epistemologia interseccional como
vertente e ter isso como suficiente, faz com que a maioria dessas mulheres deixe de
questionar a origem da opresséo feminina e sua respectiva proposta de resolucdo, que

€ justamente o que define o conceito de vertente.

Assim, equivocadamente, mesmo a entrevistada 11 dizendo que conhece as outras
vertentes, ela parece ter a nogdo do senso comum sobre essas divisbes e diz se
identificar mais com o feminismo "interseccional, por ser o que mais abrange todas as

minorias dentro das possibilidades".
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Para definir uma mulher, ela traz a famosa frase "porque a gente se torna mulher, a
gente ndo nasce mulher" e em seguida parece confusa quanto a essa definicdo e
coloca que ser mulher é algo muito relativo que n&o déa pra definir: "E muito relativo,
ndo da para definir. Tem gente que tem afeto a uma desconstrucdo para poder definir
se €, e nao definido o que €&, tem muita gente que ndo tem acesso a essa
desconstrucdo e ndo consegue formular um pensamento” Nesse contexto, fica o
questionamento como o feminismo representard as mulheres a partir desse
pensamento. Pois se ndo podemos definir o que é ser mulher em que poderemos

pautar a luta feminista?

Dessa forma, diferentemente de uma das entrevistadas do feminismo radical, ela ndo
acredita que devemos dividir as lutas do feminismo e do transativismo. Além disso, ela
traz uma visdo do feminismo de conciliagdo entre homens e mulheres, que lutaria para
beneficio exclusivo da mulher, porque machismo também afeta a vida de meninos fora
dos padrdes da masculinidade e da sexualidade. E realmente, isso é fato. O machismo
com seus estere6tipos de género tém grandes consequéncias sobre os homens,
através da masculinidade téxica. Mas isso ndo quer dizer que o feminismo deve ser
colocado como uma proposta de conciliacdo entre oprimido e opressor. Pois se o
patriarcado fizesse tdo mal assim para si mesmo, ele simplesmente nao resistiria e

suas estruturas acabariam.

Mas, na verdade, o0 que € possivel perceber, com os femvertisings, é justamente como
0 patriarcado vem se reestruturando, de modo a aceitar homens mais afeminados e
longe do esteredtipo masculino. Assim, através de um discurso de diversidade e
feminismo plural, homens acabam ganhando mais privilégios de poder romper com
esteredtipos de género, enquanto questionamentos sobre como a estrutura patriarcal
mina a vida de mulheres vdo se atenuando e sendo substituidos por discursos
empoderadores. Isso sugere que o feminismo nunca pode ser voltado para os homens,
pois os déficits que eles encontram sdo facilmente superados através de seus

privilégios em todas as outras esferas sociais.

Assim a entrevistada abraca o discurso de representatividade e diversidade social para
criticar o apelo comercial da propaganda e dizer que ele ndo atua com uma

representatividade total, mesmo depois voltando atrds reconhecendo que isso seria
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impossivel: “E eu acho que as marcas em geral, elas sempre tem um apelo dentro da
publicidade, pro que é agradavel aos olhos de quem vé e aos ouvidos de quem ouve,
entdo pra mim é s6é uma marca fazendo sua propaganda, a gente t& em 2020 e
feminismo ta em alta, sempre tem aquele pessoal que sabe ja mais do significado do
feminismo, tem aquele pessoal que se aproveita para passar um ar de
representatividade para 0s outros, e deixa essas questdes em branco. Tem a
representatividade mas nédo todo mundo se sente representado - nunca tera 100% das
pessoas representadas, né - mas eu acho que é um comecgo para hossa sociedade, pro
nosso Brasil.” Portanto, de uma forma geral, ela parece perceber um impacto positivo
com o femvertising apresentado, pois ja seria um passo a frente: "Sempre vao ter
mulheres sentindo mais representadas, outras nao tao representadas, nao importa a

propaganda, mas acho que € um comeco pra gente entender".

Feminismo Liberal

As entrevistadas que se alinharam ao feminismo liberal entendiam o género como
feminino ou masculino, mas tiveram uma pequena divergéncia na hora de definir sexo.
A entrevistada 16, mulher trans, colocou que seu sexo era masculino, enquanto a
entrevistada 15 colocou seu sexo como feminino cis, dando a entender que caso fosse
uma mulher trans preencheria com feminino trans. Parece interessante a forma que as
duas trouxeram para diferenciar mulheres cis de mulheres trans, o problema é que
essas definicdes de sexo e género ndo seguem um padrdo e acaba ficando a critério
de cada individuo, ressaltando novamente o carater neoliberal individualista desse

feminismo popular.

A entrevistada 15 entende, assim como a entrevistada 16, que ser mulher & um
sentimento e que os géneros séo definidos pelo interior de cada pessoa: “0os géneros
em si eles n&do séo definidos necessariamente por uma coisa externa, mas a sensacao
de pertencer ao feminino ou ao masculino que acredito que filosoficamente pode ser
encaixado em muitas coisas [...]. Mas ser um género, acredito que parte muito mais do
ser interno, do que uma pessoa internamente tem como significado de género e se
sentir nele.” Porém, contraditoriamente, ela reconhece uma imposi¢ao social a partir do

biolégico: “eu nasci com a cisgeneridade feminina e também s&o imposi¢des sociais de
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reconhecimento do feminino, né? Nao s6 nasci com o género mas também a minha
familia reconheceu de forma social 0 meu bioldgico e isso me fez me identificar um ser
mulher.” Inclusive ela diz se identificar com o género masculino também: “E que eu
tomei em conta um pouco dentro da transicdo social, as vezes de ser um pouco mais
masculina do que se diz o ser feminino, né? Mas ndo tdo masculina a ponto de eu me
encontrar como uma pessoa trans, ou como uma pessoa nao-binaria. Ainda me

identifico sendo feminina, sendo mulher.”

Partindo dessa perspectiva, ambas criticam duramente o feminismo radical por ser
muito extremista e por se sentirem julgadas quando escolher performar feminilidade.
Dessa maneira, elas entendem que tanto o feminismo radical e outros feminismo de
esquerda (anti-capitalistas) acabam presos em questbes desimportantes: “Acho que
essas vertentes ndo chegam a aprofundar conversas para uma situagado real, elas
ficam muito na forma e na imagem, elas perderam, talvez, ndo sei se a capacidade,
mas a vontade de discutir a filosofia das coisas" O que exatamente poderia significar
essa filosofia das coisas? Pois as vertentes anti-capitalistas vao justamente
problematizar constru¢gbes sociais vigentes dentro desse sistema econOmico. Na
contramdo disso, uma delas acredita que feminismo que ndo precisa ser anti-
capitalista, e que essa pauta dentro do feminismo radical € desnecessaria, pois
enxerga puramente a oferta e demanda como uma relacdo que supre necessidades
humanas. Necessidades ou desejos? Entendo que nosso consumo é pautado em
desejos criados e fomentados pelo proprio sistema.

Ambas partiiham da opinido de Nascimento e Dantas (2015), pois acreditam que
anuncios gque investem nesse empoderamento feminino geram impacto positivo para
as mulheres. Portanto, as duas adoraram os femvertisings apresentados e nao
apresentam nenhuma critica a respeito, inclusive, acreditam que o feminismo radical é
qgue acaba criticando questfes "desnecessarias" e criando "picuinhas". Uma delas
pontua que a vertente radical atua pela "negacao pura, eles ndo pensam na mensagem
mais afundo do que pode ser passado com um produto.” Elas entendem que o
femvertising pode ser um estimulo tanto para as mulheres distantes do feminismo se
guestionarem, quanto pras mulheres fazerem aquilo que querem sem ligar para a
opinidao alheia. Nessa linha, elas acreditam piamente na liberdade em fazer o que

quiser com o proprio corpo e como isso ndo deve ser questionado. A entrevistada 15
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da o exemplo da depilacdo como um ato de vontade prépria. E interessante como,
semelhantemente, o discurso do feminismo popular neoliberal incita esse
desprendimento da opinido alheia, quase que descartando o fato de que vivemos em
sociedade e que a aprovacao social muitas vezes € uma questdo desencadeadora de

problemas de saude mental.

Feminismo Marxista

Diferentemente da maior parte das entrevistadas, a entrevistada 2 foi direto ao ponto e
disse ndo haver nada de inato em ser mulher, pois € um papel social: "N&o existe nada
inato em ser uma mulher. Existe um lugar social imposto, que muitas pessoas vao
questionar." Estranhamente, logo depois, ela coloca que € mulher por escolha: "Eu
escolho ser mulher assim, me identifico como mulher". Se é uma escolha em se
identificar com algo imposto, essa escolha ndo € inata e arbitraria, pois vocé escolher
ser mulher seria se identificar com as mulheres a sua volta, entender que faz parte
desse grupo oprimido e se classificar como parte dele, se sentir pertencente ao grupo

denominado mulher.

De acordo com a visdo da entrevistada, diferentemente do grupo anterior, o feminismo
nao poderia existir enquanto houvesse capitalismo e vice-versa: “Eu acredito que se
um programa nhao incorpora as pautas feministas, ele ndo consegue lutar contra a
opressao”. Assim ela conclui que “ndo vamos destruir o capitalismo enquanto nao
guestionarmos as opressdes de género." Portanto, ela identifica que a origem da
opressao patriarcal esta no conflito de classes, pois estas estruturam a divisdo do

trabalho por sexo.

Sobre o femvertising, a entrevistada diz ser um desservigo o capitalismo se apropriar
de um discurso feminista, pois ele mesmo é o sistema de exploracdo da mulher. Entdo
pode até parecer completamente contraditério, mas é o jogo do capitalismo de fazer
algumas concessodes para desarticular a luta de classes: "O capitalismo lucrando na

propria opressao que ele cria. O que é bizarro ao mesmo tempo que muito eficiente.”
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Ela também vai trazer o questionamento sobre o publico para que esse tipo de
feminismo € veiculado e quem acaba se identificando com sua mensagem. Pois acha o
conteudo extremamente conflitante com o racismo e pobreza do pais: “Eu entendo que
isso torna isso mais divulgado, mas é um feminismo pra quem? Quem sdo essas
mulheres que vao conseguir se libertar e chegar ao topo? O capitalismo se reestrutura
pra lidar com essas movimentacdes perigosas com a apropriacdo dessas pautas. E
justamente tirar esse carater revolucionario e questionador do movimento”. Mas ela
entende que isso é uma faca de dois gumes, pois, a0 mesmo tempo em que a
propaganda é muito bem trabalhada para convencer essas mulheres, também causa
um choque de realidade: “acho que é algo muito conflitante, porque imagina uma
mulher negra da periferia assistindo a esse comercial... Acho que a realidade fala mais
alto. E uma guerra ideoldgica, a gente tem que se organizar e colocar nossa voz.”
Portanto, ela ndo vé esse feminismo midiatico com algum poder de transformacao,
justamente por ele nao dialogar com a maioria das mulheres: “um exemplo muito
concreto € uma mulher que vira CEO. Na casa dela, vai ter uma mulher negra
provavelmente, que vai ser explorada. Ela s6 ocupou um outro lugar de exploracao,

nao acho que isso seja a libertagdo das mulheres.”

Dessa maneira, seu ponto dialoga diretamente com o feminismo neoliberal de
Rottenberg. Pois como a autora coloca, ele abrange apenas as mulheres aspiracionais
em seu discurso. Reproduzindo e consolidando, assim, privilégios de cor, de classe, e
de sexualidade. O que vai fazer com que seu discurso se adeque a agendas

neoconservadoras e xenofdbicas. (Rottenberg, 2020)

A entrevistada 2 é uma estudante de audiovisual, por conta disso ela percebe
como a construgao narrativa e simbdlica do anuncio é muito bem pensada para fixar a
mensagem de empoderamento livre de qualquer indagacéo ou reflexdo sobre o que
esta sendo propagado nas entrelinhas: “Fago audiovisual, fiquei incomodada com o
jeito que ela é colocada. [...] Os takes sdo muito rapidos, ndo da pra pensar direito no
que ela ta falando, fica tudo muito preso na imagem dela. E essa menina que venceu,

entre mil aspas, esta sendo completamente moldada.”

Por fim, a entrevistada 2 entende que as marcas se apropriam desse discurso de

liberdade feminina para adequar o movimento feminista as novas configura¢des sociais

SADSJ - South American Development Journal Society | pag. 428



Giovanna Afonso Bueno, Associado Leandro Leonardo Batista

do capital e declara: "As empresas nao sao boazinhas e feministas, elas fazem porque
da dinheiro!" O que me lembra o estudo de Windels et al (2020), quando afirmam que
0s ideais feministas simplesmente se tornam outra maneira de promover ou posicionar

um produto.

Feminismo Radical

As duas feministas radicais entrevistadas, em comparagdo com as outras mulheres,
foram extremamente diretas para responderem as questbes sobre o que define uma
mulher e o feminismo. Ambas demonstraram ter opiniées bem sélidas e nédo hesitaram
ao colocar o que pensam. Elas entendem que ser mulher € uma construcdo feita a
partir do seu sexo biolégico feminino: “O sexo biolégico dela, mais que nada. porque o
género é uma construcdo social que limita a mulher, e tem varias autoras [...] que
problematizam esse processo e dessa socializacdo feminina que inclusive que pelas
préprias palavras da Andrea, ela fala que nossa humanidade é retirada nesse processo
onde a gente vira simbolo disso, mae daquilo, sabe, [...] e no final das contas vocé ndo
€ quem vocé realmente deveria ser, sendo que uma manipulacdo do patriarcado.”
Portanto, o género é entendido como algo imposto e ndo natural, e através dele ocorre
uma relacdo de dominacdo e poder, uma manipulacdo patriarcal. Uma delas, a
entrevistada 22, vai afirmar, inclusive, que tem uma perspectiva materialista de
construcdo social sobre a opressao feminina, e ndo enxerga o género como fluido,

como adeptos do queerismo pensam.

Nesse sentido, a entrevistada 10 acredita que o transativismo deve existir sim, mas que
discorda de ele se apropriar de pautas e discursos do feminismo. Assim, ela traz um
ponto muito interessante que dialoga com esse silenciamento da outra feminista
radical. Pois ao analisar o femvertising (protagonizado por uma mulher trans), ela diz
qgue isso impede mulheres de falarem que discordam dessa definicdo de mulher, pois
elas se sentem transfobicas em contestar isso ou tém medo da reacdo das pessoas:
"as mulheres reais que deveriam estar falando sobre violéncia obstétrica, por exemplo,
ou qualquer outro tema. Elas sentem medo de falar sobre o que elas pensam ou vivem,

porque vai atingir a vivéncia de uma outra pessoa que vai se sentir tdo ofendida que vai
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oprimir essa mulher.” Situacdo muito semelhante com a enfrentada pela entrevistada
22.

Assim, as duas tém uma visdo bem critica quanto aos femvertising apresentados e
acreditam que os comerciais reforcam estereétipos sexistas. Porém, elas reconhecem
que esse tipo de comercial acaba tendo bastante aderéncia no publico feminino e
LGBT: “eu acho que ela é bem representativa do que ta acontecendo hoje em dia. E
que tipo, o capitalismo se apropriado dessa pauta, sabe? Para mim é muito claro, € tipo
pink money, sabe?”. Com essa colocagéo, a entrevistada 22 relaciona o pink money

com outras formas do capitalismo de manipular mulheres para vender mais.

O termo pink money refere-se ao poder de compra da comunidade LGBT. De acordo
com Moreschi et al (2011), esse valor gira em torno de R$135 milhdes anuais, segundo
estudos do Instituto de Pesquisa e Cultura GLS. Portanto, “empresas e governos tém
mostrado uma grande atencado e preocupacao em abranger essa parcela da sociedade

de forma mais direta e incisiva visando assim o lucro.” (MORESCHI ET AL, 2011)

Nesse sentido, o pink money pode ser comparado ao poder de compra das mulheres.
Pois, semelhantemente, as empresas, a partir da sensibilidade pds-feminista, reforcam
um discurso embasado em concepc¢des do feminismo neoliberal e feminismo popular,

visando atingir esse publico.

Consideracgdes Finais

A apropriacdo dos discursos feministas pela midia ndo é novidade no campo
académico e diversas pesquisas sugerem seus pontos positivos. Uma delas,
apresentada pela SheKnows (apud Windels et al, 2020), sugere que a pratica da
publicidade feminina € muito eficaz, porém somente para marcas aumentarem seu
engajamento e resultados. Assim, mais da metade dos entrevistados (52%) indicou que
comprou de um marca por causa da maneira como as mulheres foram retratadas em
suas mensagens e muitas relataram ter compartilhado esses anuncios com outras
pessoas (45%), gerando assim midia espontanea (Castillo 2014, apud Windels et al,
2020). Estatisticas da tabela de classificacdo do YouTube refletem que as mulheres
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optam por assistir os femvertisings, em vez de ignora-los (Wojcicki, 2016 apud Windels
et al, 2020).

Além disso, embora exista uma ampla base de estudos sobre o uso de estere6tipos
baseados em género pela publicidade, Windels et al (2020) avaliam que o numero de
pesquisas avaliando o impacto desse discurso do empoderamento feminino é limitado.
Assim, através de uma visdo mais contra-intuitiva, esse trabalho buscou apresentar

possiveis consequéncias negativas dessa reproducdo midiatica.

Portanto, € destacado como essa comoditizacdo de conceitos feministas acaba por
esvazia-los de seu conteddo politico, pois sugere que o feminismo pode ser algo
consumivel, como uma magquiagem, uma camiseta ou qualquer outro artefato que
reafirme esse empoderamento individual. N&o obstante, existem outras formas de se
consumir esse feminismo ndo tdo concretas. Elas geralmente se dao a partir da
identificagcdo com o movimento e uma consequente auto intitulagdo de “sou feminista”.
Essa identificacdo, porém, ndo se limita a esfera privada e passa a ser um valor digno

de ser proclamado publicamente.

Através das entrevistas pudemos perceber o qudo hostil pode ser a internet,
principalmente para mulheres que querem debater sobre a propria causa. Desse modo,
Zizek (2017) afirma que debates profundos estdo deixando de acontecer, pois o espaco

publico estaria dominado pela “cultura de twitter”:

“[...] saturado de sacadas curtas, réplicas pontuais, comentarios
sarcasticos ou indignados, mas com cada vez menos espaco para
as etapas multiplas de uma linha de argumentacdo mais
substancial. Reage-se a meros recortes de um texto (uma
passagem, uma frase, ou as vezes nem isso). A postura que
sustenta essas respostas de cunho de “tweet” agrega um certo
farisaismo dono da verdade, um moralismo politicamente correto e
um sarcasmo brutal: assim que qualquer coisa soar problemaética,
ela é imediatamente detectada provocando uma resposta
automatica, geralmente um lugar comum do glossario

politicamente correto.” (ZIZEK, 2017, online)
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Dessa maneira, como identificado nas entrevistas, esse feminismo de commodity, além
de ter sido incorporado pelas relacfes capitalistas, opera de maneira que limita ao que
Dowsett (2010) chama imaginacao radical e suprime fortemente ativistas feministas

dispostas a mexer nessas estruturas dominantes.

Além disso, como esperado, foram encontradas diferencas entre as principais
vertentes, feminismo radical, liberal e marxista, pois elas entendem o feminismo a partir
de concepgbes completamente divergentes. Assim, suas apreensdes do femvertising
se apresentaram como esperadas, pois elas conseguiram julgd-lo de acordo com a

Otica da vertente.

Porém, parece ndo haver muita diferenca entre as apreensdes das mulheres de
diferentes epistemologias - feminismo negro, feminismo queer e feminismo
interseccional. Elas parecem seguir um senso comum de identidade feminina e
naturalizar o género, provavelmente, porque a maior parte dessas mulheres nao
parecia ter um conhecimento muito aprofundado sobre o tema. Tanto que nenhuma
delas trouxe sua vertente, ou sequer diferenciou epistemologia de vertente. O que pode
ser um problema, ja que é a vertente que vai orientar a atuagdo feminista e a
epistemologia atua apenas como recorte, mas ndo pauta ou direciona a luta. Nesse
sentido, muitas coloca¢des delas coincidiam com a vertente liberal. Suas falas
reproduziram o feminismo popular neoliberal que esta espalhado nas redes sociais e

outras midias.
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