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RESUMO

Neste artigo, apresento um estudo sobre o femvertising, que busca o ressignificado da mulher
na publicidade, visando seu empoderamento e representatividade, contestando as
costumeiras glamorizagdes midiaticas tdo presentes em nosso cotidiano; para esta analise,
foi utilizado como instrumento basal o filme publicitario da campanha “Like a Girl” da Always,
realizada em 2015 pela agéncia Leo Burnet. Que possui uma estrutura narrativa publicitaria
baseada no empoderamento feminino, em especial na puberdade, que se caracteriza como
um dos periodos de mais mudancas fisicas e psicoldgicas, sendo nesta fase onde muitos
disturbios relacionados a imagem se iniciam, desencadeando feedbacks positivos, tanto do
consumidor quanto pela critica, criando uma identificagcdo com suas consumidoras e nos
proporcionando a indagagao, o femvertising de fato contribui para a quebra de estereotipos?
Podemos destacar neste estudo, o conceito criativo e a ciéncia de unir um ideal a um produto
e sua relagdo com o consumo; em conluio com pesquisas realizadas, que auxiliam a mostrar
a veracidade do comportamento apontado pelo filme publicitario. As conclusdes da pesquisa
mostram a evolugdo do termo e suas aplicagdes, que consequentemente, devido aos
movimentos feministas, formularam um debate sobre a desigualdade de género na
publicidade ao efetuar uma discussdo sobre insegurancas relacionadas a estética,

comportamento e doencas derivadas de tais imposi¢cdes sobre as mulheres.

Palavras-chave: Femvertising. Estereétipos. “LikeAGirl”
ABSTRACT

In this article, | present a study on femvertising, which seeks the resignification of women in
advertising, aiming at their empowerment and representativeness, contesting the usual
media glamorizations present in our daily lives; for this analysis, the advertising film of the
“Like a Girl” campaign by Always, carried out in 2015 by the Leo Burnet agency, was used as
the baseline instrument. It has an advertising narrative structure based on female
empowerment, especially at puberty, which is characterized as one of the periods of most
physical and psychological changes, being at this stage where many disorders related to the
image begin, triggering positive feedbacks, both from the consumer and by criticism, creating
an identification with its consumers and providing us with the inquiry, does femvertising really
contribute to breaking stereotypes? We can highlight in this study, the creative concept and

the science of uniting an ideal with a product and its relationship with consumption; in
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collusion with research carried out, which help to show the veracity of the behavior pointed
out by the advertising film. The research conclusions show the evolution of the term and its
applications, which consequently, due to the feminist movements, formulated a debate on

gender inequality in advertising when carrying out a discussion about insecurities related to

aesthetics, behavior and diseases derived from such impositions on women.

Keywords: Femvertising. Stereotypes. “LikeAGirl”

1. INTRODUGAO

[...]Mensagens visuais ou orais sdo enderec¢adas ao publico com o fito de informa-lo e
influencia-lo tanto a comprar mercadorias ou servicos como para agir ou inclinar-se

favoravelmente a ideias, instituicbes ou pessoas [...] (BORDEN apud SILVA,1976)

De acordo com o fragmento apresentado, a publicidade tem como papel influenciar a
opinido do publico para instigar o consumo, ela segue a cultura e o tempo em que esta sendo

criada, seguindo esse padrdo, pode-se notar que essa mudanga no cendrio das “minorias’

comecga a ocorrer a partir dos anos 60, principalmente no dmbito feminino.

Desde o final da década de 1960 a industria da publicidade nos Estados Unidos
enfrenta problemas relacionados a inclusdo de minorias , no que se refere as mulheres, &
possivel localizar nesse momento 0s primeiros passos para se pensar a questdo da
representatividade feminina, comeca-se a se questionar o corpo da mulher como forma de
objetificacdo, a mulher era majoritariamente representada de forma idealizada, submissa e
sexualizada; a publicidade como formadora de opinido, contribuiu com a construcdo desses

esteredtipos

Porém, um estudo publicado pelo Advertising Age mostra que mesmo em 2012, ainda
nao ha indicios de progresso com essas questdes. (Meio e Mensagem, 28 de abril de 2012).
Torna-se impressionante pensar que no século XXI, com todo avancgo tecnolégico e cientifico
alcangado pelo ser humano, ainda seja preciso reforgar a dignidade humana como principio
basilar da convivéncia harménica entre as pessoas. Percebe-se que apesar de toda a luta, as
mulheres continuam interiorizando —sujeitadas — aos esteredtipos de 50 anos atras, carregam
a sexualidade exacerbada, um dos fardos da sociedade pds-revolugao sexual, que libertou as
correntes que prendiam os desejos femininos, mas trouxe o corpo feminino a berlinda, na
publicidade e na midia em geral. (FREITAS. 2014)

No inicio dos anos 2000, surge o termo Femvertising, um termo criado para denominar
a propaganda que busca o empoderamento da mulher, procurando mostrar a mulher real, ou

seja, sem esteredtipos, entretanto o termo é novo. Uma das pioneiras a aplicar esse conceito
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foi a Dove na campanha “Campanha pela real beleza”, de 2004, ao apresentarem modelos
com corpos fora do padrao iniciaram discussdes sobre a midia e esteredtipos que a

sustentam, encorajando a autoestima feminina.

Outro conflito aparente, que surge na propagacao de imagens pejorativas da mulher
na propaganda de cerveja, esta ligado a ideia de dominacdo masculina e diferengas entre os
sexos. Desse modo, as praticas discursivas dominantes veiculadas nas propagandas de
cerveja contribuem para que a dominagdo masculina perpetue, fortalecendo a submissao das
mulheres no dmbito publico e principalmente no privado. A mulher (e por extensdo o seu
corpo) esta presente nas propagandas para ser “consumida” assim como a cerveja. Com isto,
a mulher perde suas caracteristicas de “sujeito” para virar apenas mais um objeto: produto
divulgado pela midia. (MOMO&FRANCO, 2013)

Espera-se que se inicie um novo momento na publicidade, apds tantas décadas de
dizeres pejorativos que envolvem o ser feminino, esses que foram altamente reforgados pela
publicidade, em propagandas de utensilios domésticos da década de 50 a propagandas
extremamente sexualizadas como as de cerveja que ainda passam por reformulacao, frisando
a Skol que mudou totalmente sua posigao, agora deixando claro sua inten¢do de igualdade

entre géneros e repudio ao abuso da mulher.

2. FEMVERTISING

Em estudos sobre o consumo, € de praxe pensar na relagdo entre cultura e
subjetividade; tendo em vista a “virada cultural” e o “capitalismo tardio” que se aflora os
aspectos comunicativos, expressivos, subjetivos do consumo e o papel da publicidade como

sua mediadora de identidades e poderes.

“A empresa de midia impressa e a rede de televisdo sao organizagdes hierarquicas
que refletem os valores de seus proprietarios. As novas midias, por outro lado, dao o controle
a todos os usuarios” (TAPSCOTT, 2010, p.33 apud MACHADO, 2016, p.33)

A propaganda tem como ideal propagar ideias, estimulando o publico-alvo, o cativando
emocionalmente para vender seus produtos e ou agregar valor a sua marca; Kotler e Keller-
2012, consideram como objetivo do marketing tornar supérfluo o esforgco para a venda, pois
deve-se priorizar o cliente, o0 conhecendo muitissimo bem, assim o produto se adequara a ele

e se vendera sozinho.

Partindo desse pensamento, a publicidade sempre representou ideais, sejam da
sociedade ou uma visdo da empresarial; quase como um “certo e errado” da exclusao, onde
0 que nao é mostrado passa a mensagem de improprio e anormal, enquanto o que é exposto,

€ amostrado de forma massiva como um ideal, o cenario de padrao.
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Ao buscarmos o significado da palavra “padrao” no Google obtemos os resultados

abaixo:

1. “Base de comparagao consagrada como modelo por consenso geral ou por
determinado 6rgao oficial.”
“Qualquer objeto que serve de modelo para a elaboracao de outro.”
“Nivel de exigéncia us. como base de julgamento” - Google pesquisa,

pagina inicial. Acesso em 20, maio, 2020.

Essa questdo se torna evidente ao pensarmos no “femvertising”, que busca a
emancipagao feminina tida como “empoderamento”; ou seja, desconstruir padrdes estéticos,
entretanto tal termo é plurivoca, contendo tanto os ideais de autoconhecimento e autocontrole,

quanto os de influéncia social, direitos e politica.

Empoderamento é quase sindbnimo de autonomia, na medida em que se refere a capacidade
de os individuos e grupos poderem decidir sobre as questbes que lhes dizem respeito,
escolher, enfim entre cursos de acao alternativos em multiplas esferas politica, econémica,
cultural, psicoldgica, entre outras. Desse modo, trata-se de um atributo, mas também de um
processo pelo qual se aufere poder e liberdades negativas e positivas. (HOROCHOVSKI,
2006).

Infelizmente, n&o é raro se ouvir comentarios baseados no pés-feminismo, termo que
se disseminou popularmente em 1980, que dizem que as mulheres conquistaram até mesmo
“mais direitos que os homens”, quando na verdade, apesar que de forma geral haja igualdade
formal, judicial, entre os géneros, o material € muito contrastante; devido a estarmos inseridos
em uma realidade onde a mulher ainda é vista como um objeto por muitos, onde ainda ocorre
assassinatos, objetificacado, desigualdade salarial e exclusdo social apenas pelo fato de ser

mulher.

De acordo com Pierre Bourdieu- 1998, é feita uma incorporacao de estruturas sociais
feita pelos proprios individuos, que influéncia no modo de pensar, vestir e se portar, de forma
que a confirme e a reproduza, muitas vezes inconscientemente. Como a “dominacao
masculina”, que se mantém nao apenas pela preservagdo de preceitos sociais, mas pela
absorc¢ao involuntaria; na formacao de habitos em produgao simbdlica, constituindo-se como

o vetor principal pois recria as desigualdades de modo indireto.

Aos que objetariam que inimeras mulheres romperam atualmente com
as normas e formas tradicionais daquela contengdo, apontando sua atual
exibigdo controlada do corpo como um sinal de “liberagao”, basta mostrar que
este uso do proprio corpo continua, de forma bastante evidente, subordinado

ao ponto de vista masculino(como bem se vé no uso da publicidade faz da
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mulher, ainda hoje, na Franga, apds meio século de feminismo): o corpo
feminino, ao mesmo tempo oferecido e recusado, manifesta a disponibilidade
simbdlica que, como demonstram inimeros trabalhos feministas, convém a
mulher, e que combina um poder de atracdo e de sedugdo conhecido e
reconhecido por todos (homens e mulheres) e adequado a honrar os homens
de quem ela depende ou esta ligada, como um dever de recusa seletiva que
acrescenta ao efeito de “consumo ostentatério o preco da exclusividade.”
(BOURDIEU, 2019, P.55)

Apesar de Bourdieu ter escrito no final do século passado, o debate da representagéo
feminina nunca foi tdo atual, o autor deixa evidente como em sua época a imagem da mulher,
que apesar de muitos dizerem que ela se mostrava livre, ndo passava de uma forma maquiada
de representatividade, onde na verdade ela era totalmente dirigida pelo ideal masculino; hoje
tal situacdo ainda é presente em muitos casos. Apesar da sociedade sofrer constantes
mudangas, o machismo é estrutural e pode ser facilmente observado nas grandes empresas
e em suas equipes, majoritariamente formada por homens os quais possuem ideias
totalmente deturpadas sobre as mulheres, n&o englobando sua pluralidade, daqui se origina

a publicidade toxica de uma felicidade, um corpo e uma vida inalcangavel.
2.2. Anadlise da pesquisa

Para o desenvolvimento deste artigo, e auxilio na comprovacéo da tese explorada,
foram realizadas duas pesquisas qualitativas por meio de um formulario online. No intuito de
expor agonias sentidas pelas mulheres em seu dia a dia e como se veem perante a sociedade;
em contra partida, o segundo questionario, buscou a visdo dos demais sobre a visdo da
mulher na propaganda, além de investigar se o “fazer como menina” ainda poderia ser

encarado como uma ofensa; contando respectivamente com 53 e 58 respostas.

No questionario 1 apresentado abaixo, foi abordado como as entrevistadas se veem

imersas na publicidade, além de como elas enxergam sua vivéncia como mulher.
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Publico Feminino
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Grafico 1. Publico Feminino

Este questionario, conta com mais uma pergunta, sendo ela aberta, além de na quarta
questdo contar com a possibilidade de uma resposta aberta. Segue abaixo 3 respostas para

cada uma.

Pergunta 4- Se sente representada nas propagandas? (Corpo, classe social, familia

etc) - Obteve 12 respostas no campo para comentarios.

“Nao, ainda temos um padrdo de beleza muito irreal na midia, um padrdo que
representa uma pequena e privilegiada porcdo da sociedade. Em contrapartida, quando
representam grupos marginalizados, sempre optam por estereétipos ou representagdes

caricatas”

“Principalmente se o assunto € moda ou algo destinado a criangas. Mulheres s&o
sempre retratadas nas propagandas de criangas como as unicas pra cuidar das criangas, 0
pai ndo pode trocar uma fralda ou dar um remédio. E as propagandas de roupa nunca me

representaram, pois as mulheres sado super magras.”

“As propagandas ditam padrbes que ndo existem ou sdo quase impossiveis de

alcanga”
Pergunta 5- Como é ser mulher para vocé? — Obteve 32 respostas

“Ser mulher é viver lutando todos os dias contra um padrao de beleza opressor, é viver
lutando contra uma sociedade machista, é ter medo de andar a noite na rua sozinha, é

escolher uma roupa que nao va chamar atencao dos homens quando sair na rua, é ter medo
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de ser assediada todos os dias, é se pensar numa maneira de escapar de um estupro. Ser

mulher sobreviver todos os dias”

“Sou engenheira civil, entdo talvez minha opinido seja muito extrema, digamos assim,
mas estou sendo sincera: E ser vista como um objeto, pq o0 homem & mais inteligente, mais

forte, dirige melhor, mais confiavel.”

“Ser mulher € um grande desafio e uma prova de resisténcia fisica e mental. Assédios
fisico e psicolégico por homens e mulheres, todo um sistema patriarcal além da ditadura de
uma beleza padronizada. E dificil se blindar contra todas essas coisas. Todas essas coisas,
porém, também fazem com que a mulher tenha uma forga além do comum. A forga para lutar

pelas que ainda estéo por vir, como as que lutaram antes de mim tiveram!”

Apresentando uma analise geral do questionario acima representado, & possivel
identificar facilmente um comportamento massivo relacionado a dificuldades encontradas no
cotidiano; criando uma imagem negativa de si propria, o que fica evidente nas respostas de
esmagadora maioria sobre o corpo e por diversas vezes terem se sentido desconfortaveis ao
serem menosprezadas, somente pelo fato de serem mulheres; sem descartar a falta de

representacao na midia, que gera um severo desconforto.

No questionario 2 apresentado abaixo, realizado com o publico geral, foi abordado
como os entrevistados veem as mulheres do seu dia a dia e se elas sdo vistas da mesma

forma na midia. Total de 58 respostas.

P1- Maria é uma adolescente de 14 anos e sonha em fazer
faculdade, porém fica dividida entre dois cursos. Quais
vocé acha que sao?

Medicina e Engenharia  Psicologia e odontologia Direito e Engenharia Letras e psicologia
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B P1- Maria é uma adolescente de 14 anos e sonha em fazer faculdade, porém fica dividida entre dois
cursos. Quais vocé acha que sdo?
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Gréfico 2. Questionario 2. Pergunta 1

P2-As mulheres que aparecem nos comerciais, se parecem
com as do seu dia a dia?
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Grafico 3. Questionario 2. Pergunta 2
P3- Acha a frase "fazer que nem mulherzinha" ofensiva?
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Grafico 4. Questionario 2. Pergunta 3

Neste questionario, foi analisado o publico em geral sobre a visdo que possuem sobre
as mulheres. A primeira pergunta foi feita para avaliar se os participantes, mesmo que de

forma involuntaria, atribuem cargos de “exatas” ou de grande status social as mulheres,
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apesar de 37% atribuir a cargo deste quesito, muitos ainda atribuem as mulheres atividades

de areas de esteredtipo predominante feminino.

A segunda pergunta (juntamente da quinta pergunta do primeiro questionario), pode
nos dar uma grande nogao de como esta a midia em fungao do papel da mulher, onde apesar
de ser cobrado maior representatividade, ainda é relutante para tal pratica. Para explicar o
porqué do femvertising, a ultima indagagéo foi feita, como ja esperado 76% consideram a
frase “fazer que nem mulherzinha” ofensiva, analisando esta frase separadamente, fica claro
0 quao problematica ela €, desde sua constituicdo a ao seu sentido, que possui uma carga

histérica que se prorroga nos dias atuais.
2.3. #LikeAGirl

A campanha #LikeAGirl da Always, empresa de produtos para a higiene feminina; a
campanha confronta os pré-conceitos inferidos em “agir como garota”, sendo reconhecida

pelo seu emprego e criatividade do femvertising.

Imagem 1. https://www.dandad.org/en/d-ad-always-like-a-girl-campaign-case-study-insights/

A peca é filmada inteiramente em estudio, sendo dividida em algumas partes: a
primeira parte da peca mostra separadamente adultos e adolescentes seguindo as instrugbes
da diretora de fazer determinadas a¢des: “Correr como uma garota, lutar como uma garota e
arremessar como uma garota.”, ao receberem, mostram-se de maneira desajeitada e
delicada; na segunda parte da peca sao dadas as mesmas instrugdes porém sao feitas a
criangas do sexo feminino, realizaram as ag¢des de forma esponténea, sem o desajeito e
delicadeza que os adultos e adolescentes empregavam. Depois a diretora faz algumas

perguntas.
Para uma menina, fez o seguinte questionamento:

- “O que significa para vocé quando eu te falo para correr como uma garota?”


https://www.dandad.org/en/d-ad-always-like-a-girl-campaign-case-study-insights/
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A menina a responde, dizendo que significa correr o mais rapido que ela puder.
A um menino pergunta se ele acabara de insultar a irma:
- “Nao, quero dizer, sim... insultei meninas, mas nao a minha irma”.
A uma garota, se o termo “como uma garota” € uma coisa boa, ela responde confusa:

- “Bom, na verdade eu nao sei o que significa... se € algo ruim ou bom. Mas soa como algo

ruim. Parece que vocé esta tentando humilhar alguém.”.

A uma das entrevistadas, se quando se encontram nesse momento vulneravel da
puberdade, entre dez e doze anos, como ela acha que isso as afeta quando alguém fala “como

uma garota” como um insulto:

- “Eu acho que isso definitivamente deixa cair a sua autoconfianga e realmente as coloca pra
baixo, porque durante esse tempo elas ja estdo tentando se descobrir. E quando alguém diz:
“Vocé bate como uma garota” é como... Bem, o que isso significa? E porque eles pensam que
s&o fortes? E como se falasse que os demais s&o fracos, e no tdo bons quanto eles.” A uma
mulher, qual conselho ela daria para jovens que ouvem que correm como garota, chutam

como garota, bate como uma garota, nada como uma garota:

- “Continue fazendo isso porque esta funcionando. Se alguém fala que correr como uma
garota, ou chutar como uma garota ou atirar como uma garota é algo que vocé nao deveria
estar fazendo, isso é problema deles, porque se vocé ainda esta marcando, e vocé ainda esta
recebendo a bola no tempo, e vocé ainda esta sendo a primeira... Vocé esta fazendo a coisa
certa. Nao importa o que eles dizem. Quero dizer, sim! Eu chuto como uma garota, € eu nado
como uma garota, e eu ando como uma garota, e eu acordo de manha como uma garota...
Porque eu sou uma garota. E isso nao € algo que eu deveria ter vergonha, entdo eu vou fazé-
lo de qualquer maneira. E isso que deveriam fazer.” -Em meio a fala da entrevistada passa
videos, no mesmo estudio, de meninas, até entdo ndo entrevistadas, executando suas

habilidades, como golfe e luta.

A diretora indaga a outra jovem, se pedisse novamente para correr como uma garota,

ela o faria diferente:

-” Eu iria correr como eu mesma” - Pergunta se ela gostaria de tentar novamente e ela

concorda.

Aparece em tela o slogan “Let’s make #LikeAGirl mean amazing things” - Vamos fazer

#ComoUmaGarota coisas incriveis. Termina o video com uma jovem dizendo:
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- “Por que alguém que corre como uma garota também nao pode ganhar uma corrida?” —
Mostra a entrevistada, que se pronunciou antes das frases que aparecem em tela, correndo
em direcdo a camera. A peca encerra com o logo da Always, e escrito na parte superior esta

“Rewrite the rules” — Reescreva as regras.

Com o sucesso do primeiro anuncio, premiado em Cannes e pelo Emmy, a campanha
#LikeAGirl se encontra em sua quarta onda, ela foi alvo de diversas criticas, houveram dizeres
negativos, mas em sua maioria foram positivas; este projeto propde entender como

propagandas como essas influenciam na mudancga da percep¢ao do ser mulher.
O briefing

‘O compromisso de sempre em capacitar meninas por meio da educacido para a
puberdade remonta a décadas. Ainda assim, em 2013, a P&G percebeu que o propdsito da
marca nao era aparente para a nova geragao de consumidores. As comunicagdes da marca
Always permaneceram focadas no desempenho do produto, enquanto seus principais rivais
seguiram em frente. O desafio era construir uma compreensio nova e mais significativa da

confianga, que repercutisse na proxima geragao de consumidores.

“Decidimos defender as meninas que seriam o futuro da marca”, disse Judy John, CEO
/ Chief Creative Officer da Leo Burnett Canada. “As meninas entram em contato com Always
pela primeira vez na puberdade, um momento em que se sentem estranhas e inseguras - um

momento crucial para mostrar as meninas o propdsito da marca e defender sua confianca.”

Sempre instruiu suas agéncias a criarem uma campanha que alavancasse o legado
da marca de apoiar as meninas enquanto elas fazem a transicdo da puberdade para as
mulheres jovens, ao mesmo tempo em que reforgava por que a marca é "relevante para mim"
e também aquela que entende as questdes sociais que as meninas enfrentam hoje em
puberdade.” (D&AD Awards 2019)

Realizando um questionario com diversas mulheres para esta pesquisa, ao serem
questionadas se elas se sentiam representadas nas propagandas, houve respostas tanto
positivas quanto negativas, porém em suma maioria, muitas alegaram verem uma felicidade
inexistente, um corpo impossivel e um temperamento inabalavel. A Always expde claramente
sua preocupacao de acompanhar os concorrentes, porém ela diz “O desafio era construir uma
compreensao nova e mais significativa da confianga, que repercutisse na proxima geragao de

consumidores.”, ou seja, a aplicagdo do termo femvertising era sim uma novidade.

A propaganda seguiu desde sempre tendéncias da sociedade em que esta inserida,
partindo do pressuposto de que a moda dita normas de vestuario e de comportamento

refletindo a cultura, a publicidade age em conluio disseminando tais ideais.
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A atividade econbmica tem como objetivo a produgdo de bens e servigos que se
destinam & satisfacdo das necessidades. E através do consumo que o homem satisfaz as
suas necessidades. Podemos dizer que o consumo consiste na utilizagdo de um bem ou de

um servigo para a satisfacdo de uma necessidade (NUNES, 2008).

O consumo, hoje ganhando mais notoriedade, desempenha um papel fundamental na
formacgao de um individuo, uma vez que se € usado os padrdes sociais estabelecidos para se
criar uma identidade, que consequentemente o integrara a tribos sociais; como o autor faz
referéncia, o consumo transcende o admbito econémico, partindo para o social, refletindo

habitos, costumes e valores socialmente determinados.

A SEO, deixou claro o impacto que almejava que a campanha tivesse, ao invés de ser
mais uma que emprega 0os mesmos ideais massivos, seguiu uma linha totalmente diferente

aliada ainda com os valores da marca.
A ideia criativa

“A pesquisa conduzida para a campanha mostrou que mais da metade das mulheres
afirmou ter experimentado um declinio na confianga na puberdade. A oportunidade estava
clara. Empoderar as meninas durante esse periodo de suas vidas em que a confianca esta

em seu nivel mais baixo daria um papel poderoso, relevante e significativo.

“Exploramos diferentes fatores que influenciam as meninas durante o periodo
vulneravel da puberdade. Durante esta exploragéo, alguém colou um pedago de papel no
quadro que dizia "como uma menina". Isso é tudo que disse. Entre todas as ideias e pedagos
de papel na sala, fomos imediatamente atraidos por ele”, explica John. “A ideia foi explicada
em: ‘como uma garota ’existe desde sempre e é usado de forma depreciativa, vamos mudar
o significado disso. Daquele dia em diante, comegcamos a desenvolver essa ideia.” (D&AD
Awards 2019)

A campanha, aborda uma fase complicada para as mulheres, tanto biologicamente
quanto mentalmente; as mudancas corporais s&o muitas, a cabeca cresce de forma tardia em
relagdo ao corpo, a testa se alarga, o nariz cresce de forma acelerada, os labios aumentam e
0 queixo se torna mais protuberante; cria-se a linha da cintura, ombros e quadris se alargam;
a o desenvolvimento dos seios, pelos e amadurecimento vocal, ainda a diversas mudancgas

decorrente do crescimento e depdsitos de gordura.

Diante de todas essas transformacgoes, a imagem corporal também precisa mudar. A
imagem corporal ou esquema corporal é a representacdo mental do proprio corpo, o modo

como ele é percebido pelo individuo. Compreende nao s6 o que é percebido pelos sentidos,
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mas também as ideias e sentimentos referentes ao préprio corpo, em grande parte
inconscientes (SCHILDER, 1999).

A imagem corporal é algo intrinseco e pessoal ao individuo para com os outros; como
acrescenta Lourengao van Kolck, essa identidade é adquirida, e cheia de dinamismos,
podendo concluir que essas alteragdes corporais provocam tais reformulagdes, de forma

particularmente intensa na adolescéncia.

Encarando um luto pelo corpo infantil, a adolescente se vé na angustia de cumprir os
papeis sociais normativos que na infancia nado |he eram repassados, estados de
despersonalizagao sao encarados; observando o desenvolvimento feminino, é notavel que vai
muito além da fixagdo de autoimagem, a jovem tem de lidar com diversas imposi¢des e forte

influéncia midiatica no comportamento socialmente aceito.
A execucao

“A equipe criativa se propbs a redefinir a confianga de uma forma que fosse mais
relevante e permanecer fiel a marca, transformando a frase "como uma garota" de um insulto
em um termo de empoderamento. A campanha que se seguiu foi construida em torno de um
experimento social para mostrar o impacto que a frase "como uma garota" teve na sociedade,

especialmente nas meninas na pré e pos-puberdade.

A peca central foi um video que capturou como pessoas de todas as idades interpretam
a frase "como uma garota". “Achamos que a melhor maneira de iniciar um movimento e iniciar
uma conversa era criar um video que encorajasse as pessoas a compartilhar e participar”, diz

John.

A documentarista Lauren Greenfield foi contratada para produzir o filme. O resultado
revelou que, entre a puberdade e a idade adulta, muitas mulheres internalizam a frase para
significar fraqueza e vaidade. O experimento também mostrou como um pouco de incentivo

pode ajudar muito na mudanca de percep¢des sobre o que "como uma garota" significa.

Assim que o filme foi rodado, uma campanha foi construida em torno dele para
espalhar a mensagem e empoderar as mulheres, mostrando que 'como uma garota' deve ser
uma declaragao significativa e poderosa que todas as mulheres devem abracgar. A hashtag
social #LikeAGirl foi apresentada como um grito de guerra. John acrescenta: “A hashtag foi
essencial para motivar as pessoas a mudar o significado de ‘como uma garota’, mostrando ao

mundo que isso pode significar coisas incriveis.”

“Ter uma hashtag que captou a esséncia da ideia e incentivou as pessoas a

participarem da mudancga de seu significado teve um impacto no nosso sucesso”, acredita.
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“Mas também a chave para o sucesso da campanha foi a relevancia do insight, o poder da

ideia criativa e a autenticidade das respostas que capturamos no filme”.” (D&AD Awards 2019)

Em seu estudo, Bourdieu ressalta a ligagado da sexualidade a poder, configurando a
pior humilhacédo, para um homem, ser transformado em mulher; ele ainda relembra
testemunhos de torturas, que foram deliberadamente administradas com a intengéo de
feminiliza-los, uma humilhacao sexual, com deboches a respeito de sua virilidade; hoje nao

se vé diferente, o questionario realizado para este artigo, deixa claro esta visao.

“Como uma garota”, contrastando com a visdo que é vista comumente, como a
pesquisa pode também confirmar, carrega um contexto negativo, trabalhado historicamente
de forma estrutural. Ndo é de conhecimento, quando tal assimilagdo ocorreu, mas sim que a
mulher, de forma global e majoritaria, foi submissa a imagem masculina por muito tempo,
isso pode ser observado até mesmo em descréditos académicos de estudos antigos,

apenas pela estudiosa ser mulher.

Em sua iniciativa, a Always pode alcangar seu obijetivo, utilizando de um femvertising
bem planejado e executado, pode-se transmitir a esséncia da marca e colocar a frente seu
posicionamento, além de causar o impacto questionador para com o seu publico, onde tanto
quem participou do comercial publicitario, quanto nos telespectadores ficamos com o

questionamento de “por qué é ruim se fazer como uma menina?”.

3. CONSIDERAGOES FINAIS

Com este estudo, podemos responder a pergunta que o gerou, “O femvertising
estd contribuindo para a anulagdo dos esteredtipos mantidos a tempos pela
publicidade? Por que hoje o feminismo voltou com tanta for¢a?”

O consumidor ja ndo € mais o0 mesmo de décadas atras, hoje, grande parte
consome de acordo com seus ideais, se o produto faz parte da cultura de sua tribo e
ou se compactua com o estilo de vida; tendo em vista este publico, a publicidade sofreu
mudancgas estravagantes.

Neste contexto, podemos analisar a onda feminista na publicidade, ja que o
feminismo se caracteriza pela busca de equidade entre géneros, atrelado a todo
desenvolvimento e mudanga de pensamento da sociedade e ao maior protagonismo
feminino no mercado de trabalho e no consumo, nasce o termo femvertising, que
busca a nao objetificacao feminina feita pela midia.

Podemos observar claramente o impacto que essa nova publicidade gerou,
tanto as consumidoras quanto para as empresas; analisando em conjunto os
resultados das pesquisas realizadas, com o estudo de caso de “#LikeAGirl’ da Always,

é visivel um feedback positivo do consumidor a esse tipo de propaganda; ndo sendo
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mais apenas o “compre” e sim, um dialogo entre empresa e consumidor, a Always
mostrou sua preocupagao em ficar marcada em suas mentes como algo positivo, e
seu objetivo foi alcancado.

Esta campanha publicitaria, foi um ponto do inicio de uma nova onda no
femvertising, que despertou o interesse das consumidoras, induzindo ao pensamento
do “por que eu nao estou representada?”; é notdrio a transformacdo de diversas
empresas a partir de entdo, como a da Skol que se reformulou totalmente, também se
€ visto o repudio gerado por uma comunicagado mal planeja que parece “zombar” da
realidade feminina, além da cobranga por mais representatividade de diferentes
belezas, como por exemplo tamanho de corpos distintos.

Para que a resposta seja dada, é importante analisar a indagagao ao inverso;
porque o feminismo, que sempre esteve presente, se fez mais notdério nos ultimos
anos, o femvertising ganhou forga; concluindo que tal movimento anda em passos
largos, que pode sim influenciar positivamente, ajudando na nao proliferacdes de
paranoias comumente atribuida as mulheres, tais como anorexia e disturbios de
imagem; mostrando de forma massiva, por ser um elemento midiatico, que o padrao &

nao ser padrao, e que nada ha de errado nisso.
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