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“No nothing/ Ain’t got long to live/ And I ain’t got no
love/ Oh... But what have I got?/ Ah... What have | got?/
Let me tell you what I've got/ That nobody is gonna take
away/ Unless | wanna/ [...] I've got life/ I've got lifes/
I've got headaches and toothaches/ And bad times too,
like you/ I've got my hair/ My head/ My brains/ My
ears/ My eyes/ My nose/ And my mouth/ I've got my
smile/ And it's my smile/ | got my tongue/ My chin/ My
neck and my boobies/ My heart/ My soul/ And my back/
I've got my sex, yeah!/ | got my arms/ My hands/ My
fingers/ My legs/ My feet/ My toes/ I've got my liver/
I've got my blood/ I've got life/ I've got my freedom/
And my heart/ I've got life.”

(Nina Simone, Ain’t Got No, I Got Life, 1969)

“N6s somos Mulheres de todas as cores/ De vérias
idades, de muitos amores/ Lembro de Dandara,
mulher foda, que eu sei/ De Elza Soares, mulher fora
da lei/ Lembro Mariele, valente e guerreira/ De Chica
da Silva, toda mulher brasileira/ Crescendo oprimida
pelo patriarcado/ Meu corpo, minhas regras, agora
mudou o quadro/ Mulheres cabeca e muito
equilibradas/ Ninguém t& confusa, ndo te perguntei
nada/ S&o elas por elas/ Escute esse samba que eu
vou te cantar/ [...] Sou mulher, sou dona do meu
corpo e da minha vontade/ Fui eu que descobri poder
e liberdade/ Sou tudo que um dia eu sonhei pra mim.”
(Samba Que Elas Querem, Nés Somos Mulheres, 2018)

“Porque nos han ensefiado que somos la princesa del
cuento, pero lo cierto es que también podemos ser el
hada madrina si una amiga necesita nuestra ayuda, el
genio de la ldmpara, cuando intentamos cumplir con
todas las expectativas a la vez, y sobre todo, toca ser
también el principe azul, porque princesa que se
respeta, se rescata sola.”

(Maria José Osorio, Soltera Codiciada, 2018)



RESUMO

Esta dissertacdo tem o objetivo de investigar como 0s recursos verbais e visuais, empregados
em videos publicitarios, projetam sentidos sobre empoderamento feminino e quais seriam estes
sentidos produzidos. A pesquisa tem como corpus videos publicitarios da Avon e da Bombril
lancados, respectivamente, em junho e julho de 2017, e em marco de 2011 e agosto de 2015, e
veiculados na televisdo e na internet (sites proprios, canais no YouTube e redes sociais).
Identifica-se a ideia de feminilidades que estd sendo construida nos discursos multimodais,
considerando o video publicitario como objeto e 0 empoderamento feminino como tema. A
pesquisa se justifica pela relevancia da representacgéo e diversidade femininas (feminilidades),
e a urgéncia em se discutir o tema empoderamento feminino, cada dia mais popular e explorado
pela midia. Definiu-se, como quadro tedrico da Linguistica, as teorias do Circulo de Bakhtin,
em especial, a nocdo de signo ideoldgico, enunciado concreto e géneros do discurso e, para
tanto, utiliza-se a metodologia qualitativa de abordagem descritiva e documental. Explora-se a
hipdtese de que tais videos mobilizam, em sua dimenséo verbal e visual, sentidos distintos sobre
empoderamento feminino, que tanto podem reforcar modelos sociais e estereotipos de género,

assim como abrir para novas formas de identificacdo do feminino na sociedade brasileira.

Palavras-chave: Anéalise do Discurso; Signo Ideoldgico; Empoderamento Feminino;

Feminilidades; Video Publicitéario.



ABSTRACT

This dissertation aims to investigate how verbal and visual resources, used in advertising
videos, project meanings about female empowerment and what would be these senses. The
research has as corpus Avon and Bombril advertising videos released respectively in June and
July 2017 and in March 2011 and August 2015, and broadcast on television and on internet
(own websites, YouTube channels and social networks). It identifies the idea of femininity that
is being constructed in multimodal discourses, considering advertising video as an object and
female empowerment as the theme. Research is justified on the relevance of feminine
representation and diversity (femininities), and on the urgency of discussing female
empowerment, increasingly popular and exploited by the media. It was defined as the
theoretical framework of Linguistics, the theories of The Bakhtin Circle, in particular, the
notion of ideological sign, concrete enunciation and discourse genres and, for that, the
qualitative methodology of a descriptive and documentary approach is used. It is explored the
hypothesis that such videos mobilize, in their verbal and visual dimension, different meanings
about female empowerment, which can both reinforce social models and gender stereotypes, as

well as open up to new forms of identification of the feminine in Brazilian society.

Keywords: Discourse Analysis; Ideological Sign; Female Empowerment; Femininities;

Advertising Video.
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INTRODUCAO

O século XXI representa uma era de transformacfes e de avancgos tecnoldgicos em
efervescéncia. O mundo real esta sufocado pelas possibilidades digitais e virtuais da comunicacao
humana. As nogOes de comunicacdo, dialogismo, linguagem e cumplicidade vém transformando-
se em escala de bytes e a competéncia humana passa a ser atravessada pelos suportes e recursos
informacionais e linguisticos.

Sobressalta-se a superexposicdo da comunicagdo institucionalizada, mecanizada e
tecnoldgica nos diversos campos da atividade humana, quer pelos produtos eletrénicos como réadio
e TV, quer pelos digitais advindos da internet e telefonia movel, que afetam diretamente o
repertorio dos géneros discursivos (BAKHTIN, 2016 [1952-53], p. 11-16), sejam eles primarios
ou secundarios, e os enunciados que circundam a humanidade, sejam eles orais, textuais, visuais,
ndo-verbais ou verbo-visuais.

E é exatamente por isso que é preciso observar a midia como uma tecnologia do género
social, tendo em vista sua capacidade de construir discursos, modelos, representacoes,
posicionamentos, estilos, comportamentos e, finalmente, reforcar concepgdes hegemonicas, tais
como os papéis sociais do masculino e do feminino ao longo da histéria (ALMEIDA, 2007, p.
188).

Em tempos de constantes debates sobre o papel da mulher e 0 empoderamento feminino,
enfatiza-se que, antes de um conceito, 0 empoderamento é um signo ideoldgico em disputa (quer
seja social, quer midiaticamente): € um neologismo que designa a descentralizacdo das relacdes
de poder dentro de uma sociedade.

E, por isso, é importante destacar que “todo produto natural, tecnolégico ou de consumo
pode tornar-se signo e adquirir, assim, um sentido que ultrapasse suas proprias particularidades.
Um signo ndo existe apenas como parte de uma realidade; ele também reflete e refrata uma outra.”
(BAKHTIN, 2010b, p. 32).

Tais percepcdes reforcam a necessidade deste estudo?, visto que se percebe a importancia

de investigar o empoderamento feminino comumente explorado pela midia globalizada.

! Esta dissertacio fora encaminhada para defesa tendo como titulo original “A producio de sentidos sobre
empoderamento feminino em videos publicitarios: Feminilidades em Avon e Bombril”. Apos sessdo de defesa e
devida aprovacgdo, sob consideragdo da banca avaliadora e de comum acordo entre pesquisadora, orientador e
coordenagdo do Programa de Pds-graduacéo, adotou-se como titulo final “Empoderamento feminino? A producéo de
sentidos em videos publicitarios de Avon e Bombril”, devido ao progresso dos resultados encontrados ao final da
discussdo analitica e a conclusdo que aventar tal questionamento, encabegando sua identificagao, qualifica de forma
mais fidedigna a investigacéo critica e a propria tematica proposta.
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Abre-se espago, consequentemente, para 0 questionamento sobre a diversidade de
feminilidades e as crescentes mudangas nas relagcbes sociais que envolvem o0 género na
contemporaneidade e que repercutem nas atividades humanas, criando novas representacées
femininas que impactam o tradicionalismo do patriarcado.

Outra razdo para que este estudo se apresente relevante é a escassez de pesquisas em Letras
sobre empoderamento feminino e/ou a construgéo de sentidos sobre empoderamento feminino na
publicidade, especificamente em pecas audiovisuais, 0 que torna essa proposicdo valida e auténtica
para a area. Isso foi constatado em consultas aos acervos da Biblioteca SciELO, Google
Académico e Banco de Teses e Dissertacdes da Capes por trabalhos cientificos que contemplassem
o empoderamento feminino e feminilidades em campanhas publicitarias. Para tanto, elegeu-se
duas marcas renomadas e com campanhas publicitarias de representatividade no pais: a empresa
de solucdes de limpeza e de multiprodutos Bombril S/A e a empresa de cosméticos Avon.

Ao procurar pelo termo Avon, de 30 ocorréncias, apenas uma monografia e duas
dissertaces se familiarizam a tematica proposta. As demais relacionam-se a outras areas. O
mesmo acontece ao buscar por Bombril, dos 27 resultados, nenhum retrata especificamente o tema
e menos de dez mencionam diretamente a marca.

No entanto, em todos os estudos, ndo se localizou aprofundamento sobre o discurso
publicitario das marcas selecionadas e, em especial, em formato de video, visto que a maioria das
pesquisas apresentam discussdes sobre a marca em si, sobre 0 garoto-propaganda ou o suporte de
acesso a publicidade (pecas impressas, cartazes, revista e/ou catalogo). Da totalidade de trabalhos
encontrados, apenas dois abrangem a representacdo feminina, mas nenhum aborda o
empoderamento feminino, de fato.

Nesse processo, definiu-se para, este estudo, o video publicitario como género discursivo
e como um instrumento de reproducdo de ideologias e de relacdes de poder. Logo, é por meio da
analise de sua exploracao que se conjectura sua capacidade de influéncia e o potencial persuasivo
que aplaca sobre o publico. Assim, levanta-se 0 seguinte problema de pesquisa: Como os videos
publicitarios mobilizam sentidos sobre empoderamento feminino a partir de seus elementos
constitutivos?

Para tanto, estabelece-se como objetivo geral: investigar como 0s recursos verbais e
visuais empregados nos videos publicitarios da Avon e da Bombril constroem sentidos sobre
empoderamento feminino.

Logo, determina-se videos publicitarios como objeto de estudo, sendo explicado por Nicia
Ribas D’Avila (2001, p. 109) como percursos narrativos (inerentes em roteiros audiovisuais) que,

por manipulagdes geradas e manifestadas no interior do texto publicitario, buscam
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permanentemente valores ideoldgicos. Estes que, segundo Ismar de Oliveira Soares (1988, p. 61),
podem ser do campo do progresso, fruto do novo, do tecnoldgico, do simbolo do poder, ou da
ideologia do prazer, resultado dos impulsos e desejos, ou da ideologia da competéncia, que
vislumbram bons exemplos e destaques sociais.

Assim sendo, recortam-se como corpus quatro videos publicitarios que obtiveram
visibilidade nacional em midias populares, sendo: as duas Ultimas propagandas lancadas pela
Bombril, em marco de 2011 (“Mulheres Evoluidas — AME”) e de agosto de 2015 (“Toda Brasileira
¢ uma Diva / Comparacao™), tipicamente direcionadas para o publico feminino doméstico; e duas
das mais recentes da Avon, lancadas nos meses de junho (“#lssoEPraMim — Linha de Lingerie
Avon Signature”) e julho (“Color Trend — #EAiTaPronta?”’) de 2017, ambas voltadas para um
amplo publico feminino.

Para essa selecdo, considera-se, pois, dois fatores especiais, sendo o primeiro, o poder de
influéncia e alcance a grandes fatias do mercado/espectador (em 2011 a populacdo brasileira era
de 195,2 milhdes de habitantes? e a populacdo feminina representava 51,5%?2 ou 100,5 milhdes; a
estimativa populacional brasileira em 1° de julho de 2017 era de 207,7 milhdes de habitantes* e
estimativa da populagdo feminina de 105,2 milhdes®).

O segundo fato é que, desde 2011 até 2017, ambas empresas passaram a se reposicionar
em relacdo a mulher ao elegerem variadas representantes do lato género feminino como publico-
alvo prioritario, utilizando personagens, estereotipos, personalidades (da TV, da musica brasileira,
influenciadoras superinspiradoras e/ou microinfluenciadoras®) e mulheres comuns no elenco das

campanhas, tais que simbolizam uma diversidade de feminilidades representativa da mulher

2 Dado disponivel na pagina 44 do livro digital n° 29, Sintese de Indicadores Sociais: uma analise das condigdes de
vida da populacéo brasileira 2014 (Disponivel em: <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv62715.pdf>.
Acesso em: 12 set. 2017).

% Documento publicado em 2012 no site do IBGE que apresenta a Composicdo populacional apurada na Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios de 2011. (Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000010135709212012572220530659.pdf>.
Acesso em: 12 set. 2017).

4 Estimativas populacionais dos municipios para 2017, publicada pela Agéncia de Noticias do IBGE em 30/08/2017.
(Disponivel em: <http://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/16131-ibge-divulga-as-estimativas-populacionais-dos-municipios-para-2017.html>. Acesso em: 12
set. 2017).

5 Documento publicado em 2013 no site do IBGE que apresenta a Projecdo da Populagdo do Brasil por sexo e idade
entre 2000-2060. (Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/projecac_da_populacao/2013/default_tab.shtm>. Acesso em:
12 set. 2017).

® O Manifesto #EAiTaPronta? (Disponivel em: <http://eaitapronta.com.br/manifesto/>. Acesso em: 28 ago. 2017)
propde a reunido, em um s6 espago, de personalidades com visibilidade na internet, algumas consideradas
influenciadoras superinspiradoras, conhecidas nacional e internacionalmente, e microinfluenciadoras, conhecidas em
nGcleos menores, regional ou localmente, que discutem varios temas: moda, beleza, tendéncias, género, sexualidade,
etc. (Disponivel em: <http://eaitapronta.com.br/clube-de-influenciadoras-avon/>. Acesso em: 31 maio 2017).
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brasileira contemporénea, ou seja, aguela que se posiciona e emerge como autdnoma, liberta das
amarras do patriarcado, com poder sobre suas escolhas, corpos, intimidade, vaidade, papéis sociais
e anseios, mesmo que apareca ora idealizada pela sociedade contemporanea, ora derrubando tabus.

Tais videos, considerados por Tatiana Engel Gerhardt e Denise Tolfo Silveira (2009, p. 37)
como Fontes de Primeira Méo, por serem documentos contemporaneos auténticos, até entdo sem
tratamento analitico, sdo analisados pela Metodologia Qualitativa de Abordagem Descritiva
Documental.

Opta-se pela técnica da descricdo de fatos sociais, com delimitacdo de tendéncias e/ou
caracteristicas especificas e analise de fatos em cheque com os conceitos apresentados, e por meio
da observacdo sistemética, em busca de tracos que representem trés eixos fundamentais: discurso
publicitario, representacdo de feminilidades e empoderamento feminino.

A escolha dessa metodologia se justifica ao considerar que o0s videos apresentam varios
esteredtipos e possibilidades de reconhecimento do género feminino, por meio de imagens, dizeres
e cangdes (letra, musica e intérprete), elementos estes que sdo determinantes para a representacao
da mulher na publicidade. Dessa maneira, correspondendo aos objetivos especificos, intenta-se:

1) Identificar os recursos verbo-visuais explorados na construcéo dos videos analisados;

2) Analisar como tais recursos mobilizam sentidos sobre empoderamento feminino; e,

3) Identificar a ideia de feminino que esta sendo construida nos discursos multimodais.

Parte-se de duas hipoteses, sendo a primeira, que ha sentidos diversos de empoderamento
feminino apresentados/reforcados pela representacdo de feminilidades manifestada na dimensao
verbo-visual dos videos.

A segunda supBe que as propagandas selecionadas demonstram o descrédito e até uma
forma de anulacdo da figura masculina para dar destaque a apresentacéo desse universo de perfis
de mulher, de “gente como a gente’”, com as mais diversas caracteristicas, sejam relativas a
sexualidade, a identidade ou ao papel de género correspondente e determinante de cada estilo.

Essa dissertacdo organiza-se em quatro capitulos, sendo o primeiro, Discurso,
Feminilidade, Empoderamento e Midia, onde se encontram as principais teorias de base da
pesquisa, que tratam da teoria do discurso, ideologia, relacbes de poder, praticas sociais e
discursivas, signo ideoldgico, producdo e disputa de sentidos sobre o feminino, as feminilidades e
0 empoderamento feminino na midia.

No segundo capitulo, Video Publicitario como Género do Discurso, enfoca-se a

abordagem dialégica dos Géneros do Discurso de Bakhtin que prevé “todas as mudangas que

" Disponivel em: <http://eaitapronta.com.br/manifesto/>. Acesso em: 01 out. 2018.
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transcorrem na vida social”, na qual concebe-se que “os géneros discursivos sdo correias de
transmissao entre a historia da sociedade e a historia da linguagem”.

Trata-se do video como enunciado concreto e género multimodal, uma vez que “toda
compreensdo da fala viva, do enunciado vivo ¢ de natureza ativamente responsiva”, sabendo-se
que “toda compreensdo plena real é ativamente responsiva € ndo ¢ sendo uma fase inicial
preparatdria da resposta (seja qual for a forma em que ela se dé).” (BAKHTIN, 2016 [1952-53],
p. 20-25).

Também se desenvolvem as teorias e conceitos que circundam as esferas comunicacional-
midiatica-publicitéria e que legitimam o video publicitario como género e enunciado concreto.

No terceiro capitulo BOMBRIL — Ideias e produtos que “evoluem” com as mulheres e
no quarto capitulo AVON - Ideias e produtos que “transformam” as mulheres, seguem as
descricdes, valoracdes e analises dos videos publicitarios, considerando os produtos por eles
apresentados, as propostas da empresa/publicidade, do perfil/retratagdo da mulher, da evolucao
dessa figura feminina e das feminilidades, e do empoderamento feminino apresentados pelas
empresas Bombril e Avon, respectivamente. Em seguida, apresentam-se as Consideracdes Finais

e resultados alcangados com a investigacao.
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1 DISCURSO, FEMINILIDADE, EMPODERAMENTO E MIDIA

Para iniciar essa dissertacdo, compreende-se que € necessario abrir a discussdo trazendo a
luz os principais conceitos que norteiam a pesquisa, divididos em trés topicos. Trata-se, no
primeiro deles, da conexdo entre as teorias do discurso e a ideologia, com suas relacGes de poder,
praticas sociais e discursivas. Para isso, recorrer-se-a a autores fundamentais como Louis Althusser
(1985), José Luiz Fiorin (2000) e Stuart Hall (2010).

Adiante, o segundo tdépico aborda a construcdo do signo feminino a partir do registro
historico da mulher brasileira, enquanto o terceiro apresenta a producéo e disputa de sentidos sobre
0s signos ideoldgicos: feminino, feminilidades, empoderamento e empoderamento feminino,
desde sua constituicdo até sua idealizacdo dentro da mensagem midiatica.

Assim, mobiliza-se Heloisa Almeida (2007), Rute Baquero (2012), Joice Berth (2018),
Branca Fabricio (2004), Paulo Freire (1979), Guacira Louro (2006; 2009), Maria Carmen Silva e
Fatima Passos (1990), cartilhas e dicionarios especificos da area.

1.1 Discurso e Ideologia

O momento atual reflete a necessidade de debater sobre saberes, fungdes, delimitagdes de
espacos do eu e do outro, e dos sentidos de empoderamento em si, em Vvarias vertentes. A
representatividade feminina se torna cada dia mais relevante e a necessidade de pesquisar sobre
empoderamento feminino, dentro do caréater individual e coletivo, se torna urgente em todas as
esferas, tanto social, institucional, cientifica, mercadol6gica, etc., quanto naquelas consagradas por
Louis Althusser (1985, p. 43-44) como Aparelhos ldeolégicos do Estado (AIE).

Tendo o conhecimento dos AIEs como familiar, religioso, escolar (educacdo publica e
particular, de forma geral), juridico, politico, sindical (luta de classes), cultural e informativo
(edicdo-difusdo, representado pela sinonimia “comunicacional”, nesta pesquisa), € dentro deste
ultimo, atualizando-se a realidade do presente momento, que se faz possivel identificar, como um

de seus elementos constituintes, a Comunicacdo Social, onde se localiza a vasta midia

8 Cada uma dessas esferas aparece como instituicdes, organizagdes, sistemas e/ou préticas concretas — de dominio
publico e/ou privado — distintas e especializadas, que funcionam através da ideologia (ainda que algumas funcionem
simultaneamente pela repressdo/violéncia; ndo definidas aqui pela pureza de prevaléncia) e encontram-se identificadas
na teoria dos Aparelhos Ideoldgicos de Estado — AIE, do filésofo francés Louis Althusser (1985, p. 43-44), em ensaio
publicado originalmente na década de 1970, que entende o fendmeno ideolégico como referido ao processo de
reproducdo das condicOes de producéo.
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contemporanea, ou seja, imprensa, radio, televisdo, internet, etc., e na qual encontra-se compartida
a Publicidade.
Cada uma dessas esferas € dotada de discursos caracteristicos e cada discurso possui um
sistema de ordenacdo, uma combinacdo de elementos linguisticos especificos, uma construcao
determinada, segundo José Luiz Fiorin (2000, p. 17-19), por dois elementos constituintes:
— asintaxe discursiva, campo da manipulacdo consciente responsavel pelos mecanismos
e estruturas do discurso, sendo autbnoma em relacdo as formagdes sociais; e,

— a semantica discursiva, campo das determinacdes ideoldgicas e inconscientes, que
abarca os contetdos investidos nos moldes sintaticos, dependendo mais dos fatores
sociais e de habitos de uma dada época — ideias e representagdes — que justificam e
explicam “a ordem social, as condi¢des de vida do homem e as relagdes que ele mantém
com 0s outros homens [que] ¢ o que comumente se chama ideologia” (FIORIN, 2000,
p. 28).

Cada ser humano, inserido em toda e qualquer sociedade, esta imerso em comportamentos,
pensamentos e acdes ideoldgicas. Portanto, € importante compreender ideologia também como
“uma ‘visdo de mundo’, ou seja, o ponto de vista de uma classe social a respeito da realidade, a
maneira como uma classe ordena, justifica e explica a ordem social” (FIORIN, 2000, p. 29) e que
se encontra no objeto, no social, independente da consciéncia dos agentes sociais, constituida e
constituinte da realidade. Tal como a ideologia, a cultura € uma estrutura viva e, como propde
Stuart Hall (2010), tem histdria e passado, assim como as identidades pessoais € sociais.

Sabendo-se que existem incontaveis formacGes ideoldgicas, ou seja, tantas visbes de
mundo quantas forem as classes sociais de uma determinada formacé&o social, ainda que a ideologia
gue predomine nessa realidade seja a ideologia da classe dominante; sabendo-se também que cada
visdo de mundo é representada por temas e figuras materializadas por meio da linguagem, ou seja,
por formacdo discursiva, pela qual os homens constroem seus discursos; sabendo-se ainda que
tanto linguagem, quanto ideologia sdo indissocidveis da realidade; concebe-se que toda formacédo
social é dotada de inumeras formacdes discursivas, e que cada formacao discursiva corresponde a
uma formacéo ideoldgica, embasada na visdo de mundo de uma determinada classe social.

Hall (2010) entende que a cultura € um ponto critico de acéo e intervencdo social, no qual
as relacOes de poder séo estabelecidas e potencialmente desestabilizadas. Como toda pratica social
tem uma dimensdo cultural, o autor afirma que sempre ha algo descentrado no meio da cultura, na
linguagem, na textualidade, na significag&o.

Cada visao de mundo s6 existe se vinculada a linguagem, esta que materializa cada ideia e

discurso, que surgem como representacdes ideologicas e expressdes da vida real. Sendo o ser
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humano um ser social, alinhado a um grupo social e limitado a relagcbes e coergdes sociais,
prevalece o pensamento de a consciéncia ser tambeém social, determinada por fatores e condi¢Ges
do meio social em que o individuo esté inserido, e formada pelo conjunto de discursos assimilados,
interiorizados e reproduzidos pelo sujeito ao longo de sua vida.

Em suma, a consciéncia como lugar individual de liberdade do ser humano seria uma
falacia, pois, “ndo ha a possibilidade de existir um homem livre de todas as coer¢des sociais. Isso
ndo ocorre nem mesmo no interior do ser humano. Sabemos que as normas sociais impdem até
que desejos sao admissiveis e que desejos sao inadmissiveis.” (FIORIN, 2000, p. 36).

Dado que ser humano classifica 0 mundo e sua cultura por préticas sociais, discursivas e
ideoldgicas, essas relagdes, criadas por e para o convivio e mudanga social, sdo estabelecidas por
meio da sociedade e da linguagem, que se interrelacionam, sendo a lingua um instrumento de
construcdo, producdo, transformacao, distribuicdo e consumo de discursos ideoldgicos e de seu
poder de significacdo (FAIRCLOUGH, 2001b, p. 126; HALL, 2010, p. 294, 298).

1.2 Construcéo do signo Feminino

A luta da mulher brasileira pela conquista do espago a que tem direito, pela sua
condig&o de pessoa humana insere-se no contexto da defesa dos direitos humanos
béasicos, que tem inspirado a cultura ocidental. Contra uma sociedade eivada de
preconceitos machistas, heranca do latifundio colonial, a mulher integradora deve
lutar pelo reconhecimento de sua dignidade como pessoa, que se traduz em
igualdade de condigdes junto a0 homem no trabalho, no lazer, na familia, no
esporte, na vida politica e nas relagdes sociais. (SILVA; PASSOS, 1990, p. 8).

O ensaio de Maria Carmem M. F. Silva e Fatima Garcia Passos (1990) apresenta um
modelo de familia patriarcal brasileira identificado entre os séculos XVIII e XIX, na sociedade
paulista (a época, considerada estruturada), onde a organizacio familiar nuclear®, antes afligida
pelo celibato, concubinato, por pessoas solteiras com filhos ilegitimos, reconhecidos ou ndo pelos
pais ou parentes (comuns desde o inicio do periodo colonial e sem reprovacao familiar e social),

comeca a sofrer mudancas com a exaltacdo do homem procriador, a descoberta de métodos

® Familia nuclear é definida pela formacgdo de casais com um pai, como seu provedor, e uma mée, como fonte dos
cuidados do lar e dos filhos. Sua consolidagdo ocorreu no século XVIII. Durante o século XIX, ela se estabilizou como
modelo familiar dominante, mas foi no século XX que as mudancas do capitalismo industrial comegaram a impactar
as familias, alterando o papel da mulher, principalmente no periodo entreguerras, com sua entrada no mercado de
trabalho e a conquista direitos sociais e politicos — no Brasil, isso se deu durante os anos 1960. Ja no século XXI, esse
modelo adaptou novas caracteristicas devidos as mudangas econdmicas, sociais, a globalizacdo e a nova estruturacéo
de familias (divorcios, casamento entre divorciados, pais com filhos de outros casamentos, etc.).
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contraceptivos, a incorporacdo de maes solteiras e agregadas a casa (reconhecimento como outro
tipo de familia) e a ascenséo social de bastardos brancos ou mulatos.

As mulheres passam a ter poucas opg¢des sociais (ainda impossibilitadas de conhecer e
participar das escolhas dos noivos), restando ao casamento a funcao de protecao e sobrevivéncia
econdmica, o que flexibilizava os padrdoes de moralidade: “As ‘sinhazinhas’ eram criadas num
verdadeiro patriarcado. Passavam da tirania do pai para a do marido. [...] Tirania que chegava ao
extremo de se internarem mocas casadas nos conventos.” (SILVA; PASSOS, 1990, p. 25; 31), e
que € enfatizada por Heleieth I. B. Saffioti (2011, p. 56; 128) como socialmente naturalizada sob
a chancela de “poder paterno do direito patriarcal” ou “direito sexual masculino”, estabelecendo o
patriarcado moderno no qual “O poder politico do homem assenta-se no direito sexual ou
conjugal.”.

Silva e Passos (1990) remontam que esse quadro vem sendo edificado com um longo
bombardeio ideoldgico, desde a mudanca do status da comunidade primitiva matriarcal para
patriarcal, o fortalecimento da inferioridade feminina advindo do pensamento filoséfico da
antiguidade e, até, nos aconselhamentos biblicos de submissdo, subserviéncia, inferioridade e
insignificancia social presentes no Antigo e Novo Testamentos.

Primariamente, uma vez ja venerada por seu poder divino e sagrado de gerar a vida
(LERNER, 1990, p. 12), a mulher ndo era simplesmente reprodutora e, devido “a sua condigdo
criadora, fixadora e transmissora de habitos culturais, da experiéncia coletiva acumulada pelo
grupo” (SILVA; PASSOS, 1990, p. 58), pode-se creditar a ela o desenvolvimento da agricultura,
a domesticacdo de animais, a fabricacdo de artefatos domésticos e de vestuario, e a perpetuacao
dos conhecimentos as novas geragdes.

Essa condicdo inicial de produtora do social as colocava em uma situacdo de igualdade e
até superioridade em relacdo ao homem — o direito materno, o matriarcado — que sé comecou a
mudar com o advento do patriarcado — dominacgdo-exploracdo masculina sobre a mulher,
inconsciente ou ndo, que prevalece na sociedade contemporanea, enraizado nas relacbes homem-
mulher e no poder paterno do direito sexual masculino, segundo Saffioti (2011, p. 56), e que vem
se desenvolvendo desde 3.100 a.C. e silenciando a existéncia dessa historia pregressa das

mulheres, segundo Gerda Lerner (1990, p. 8-10).
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Posteriormente, essa reconfiguracdo se fortaleceu com a instauracdo da propriedade
privada'® sobre os rebanhos, as terras, a familia e as mulheres, reduzindo a definigdo social do
papel feminino ao seu destino bioldgico e vocacional materno, sendo mantida em cativeiro (em
homologia a escraviddo e a pecuaria), exercendo papel secundario, sentimentalizado,
ambiguamente amante e mée — rainha do lar.

Esse papel se estabelece, na presuncédo de Saffioti (2011, p. 61), a partir da divisdo sexual
do trabalho nas sociedades de caca e coleta, uma vez que a mulher era a fonte alimentar e de
preservacdo do bebé que, carregado pela mée, afugentaria a caca, frustrando o processo e limitando
as mulheres procriadoras as atividades de cultivo e colheita (mesmo argumento utilizado nos
tempos contemporaneos para justificar sua exclusdo ou desvalorizacdo de salério e carreira, no
mercado de trabalho).

Desde a colonizacdo portuguesa no Brasil, a mulher representou grande elemento de
utilidade social e econémica durante a organizagdo agréaria, dada sua superioridade técnica entre
povos primitivos e maior estabilidade entre ndmades: “a toda contribuicao que se exigiu da mulher
na formacdo social do Brasil —a do corpo que foi a primeira a oferecer ao branco, a do trabalho
doméstico e mesmo agricola, a da estabilidade — a cunha!! correspondeu vantajosamente.”
(SILVA,; PASSQS, 1990, p. 26).

Mas as autoras afirmam a evolucdo da mulher com uma viséo da construgdo continua do
signo feminino no Brasil: “A mulher de hoje ¢ ainda indefinida, com contradi¢cdes dentro e fora
dela mesma. Na familia, como esposa, mae e dona-de-casa; e, na sociedade, como participante
ativa do processo social. E uma mulher em busca de sua identidade” (SILVA; PASSOS, 1990, p.
8), destoando-se do mito de fragilidade e da necessidade da protecdo de um casamento, vendo o

homem como complemento afetivo-social.

Recentemente, varios textos na imprensa escrita tém focalizado o universo
feminino. Muitos anunciam novas possibilidades de ser mulher, demolindo
estere6tipos, desafiando o modelo de feminilidade hegeménica e, de certa forma,
implodindo a dicotomia masculino—feminino. Noticias e discussdes sobre
mulheres ativas e poder feminino, entre outras, questionam o mito da mulher
fragil, incapaz e descontrolada emocionalmente (FABRICIO, 2004, p. 245).

10 A exemplo disso, temos presente na Biblia Sagrada, o dltimo dos Dez Mandamentos, no Livro Exodo 20:17, que
prediz: “Nao cobice a casa de outro homem. N&o cobice a sua mulher, 0s seus escravos, o seu gado, 0s seus jumentos
ou qualquer outra coisa que seja dele.”. Ou ainda em Deuteronomio 5:21, recondicionado: “Nao cobice a mulher de
outro homem. N4o cobice nada que seja de outro homem: a sua casa, as suas terras, 0S Seus escravos, 0s seus animais
ou qualquer outra coisa que seja dele.”.

11 Cunha ou cunhantd, palavra de origem indigena, do Tupi Guarani: cunhd-antd = mulher resistente; menina; garota;
fémea. Termo também usado para especificar a mulher do caboclo ou mulher jovem e mestica.
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O Brasil é um pais que se sobressai pela cultura patriarcal e androcéntrica, mas, em
pesquisa sobre a midia televisiva, Heloisa Buarque de Almeida (2007, p. 181) levantou dados do
Ibope — Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, que apontam as mulheres como
compradoras potenciais, que consomem desde produtos para limpeza e alimenticios, a automoveis
e artigos de uso pessoal, 0 que passou a configurar no cenario a ideia de consumo feminilizado.

Esses dados apresentam-se animadores ainda que persista uma divisdo entre dois papéis
femininos opostos, sendo: “O primeiro, considerado tradicional (e, de certa forma, visto como
anterior e mais atrasado), daquela pessoa que cuida da casa e da familia, e o segundo, denominado
como moderno, referindo-se a mulheres que também assumem outras tarefas, como o trabalho fora
de casa” (ALMEIDA, 2007, p. 189).

O perfil feminino amplia as estratégias do mercado para a exploracdo de incontaveis
produtos e marcas sob a proposta de facilitar e dinamizar a vida daquela mulher multitarefa “que
nunca deixa de ser boa mae, esposa e dona-de-casa (ou seja, a responsavel pela familia e pelo
espaco domeéstico), além de ser bela e se cuidar, consumindo também uma infinidade de bens e
servicos para o cuidado e embelezamento de seu corpo.” (ALMEIDA, 2007, p. 189) — mote em
gue a pesquisa se ampara para selecionar as empresas e pec¢as publicitarias para a investigacéo.

Ainda que seja perceptivel que a sociedade, a pesquisa cientifica e os meios de
comunicacéo social venham discutindo a mulher contemporanea, seu universo, suas atribuicoes e
esteredtipos, desvelando mitos, determinagfes culturais e preconcepcBes, Almeida (2007)
detectou que o termo “dona-de-casa” prevalece ligado ao género feminino como uma qualificagido
e que carrega consigo a oposicao entre dois papéis ditos antagdnicos: o da mulher tradicional
(supracitada) e o da mulher “moderna” (multitarefas, que exerce funcbes desvinculadas do
ambiente doméstico).

Posto que o0 substantivo “feminilidade” seja conceituado como qualidades, carater e
atitudes consideradas como exclusivas da mulher (HOUAISS, 2001, p. 1324), ou ainda, aquilo que
é atribuido social e culturalmente a identidade sexual feminina, pela determinagao “natural” e pela
“heteronormatividade'?” (HIRATA, 2009, p. 101-105), vale enfatizar que n&o existe uma sé forma

de classificar o que € mulher.

12 Segundo Guacira Lopes Louro (2009, p. 90), é o processo, producdo e reiteracdo da heterossexualidade que
estabelece (em diversas instancias do tecido social e cultural) o status de normalidade ao principio de que os seres
humanos nascem machos ou fémeas e, portanto, definem-se duas variagdes de sexo-género-sexualidade possiveis —
masculino e feminino — logo, a existéncia humana (social e bioldgica) prevé apenas seres heterossexuais. Aos sujeitos
diferentes, “subversivos”, “desviantes”, que fogem a regra (agrupados em minorias sexuais), resta-lhes invisibilidade,
exclusdo, desaten¢do, conformagdo, reeducacdo ou até a violéncia e punigéo.
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No capitulo inicial da cartilha Diversidade Sexual e Cidadania LGBT®:
(COORDENACAO, 2017, p. 15-21) torna-se claro que a sexualidade humana é formada pelo sexo
bioldgico (macho, fémea, intersexo), a orientacdo sexual (sendo os trés tipos majoritarios:
heterossexual, homossexual, bissexual) e a identidade de género (independe do sexo bioldgico:
cisgénero, transgénero, transexual, travesti, crossdresser, drag queen, transformista, drag king).
O mesmo texto levanta a questdo do papel de género, que é o comportamento social, histérico,
cultural (ndo natural) que € construido e imposto pela sociedade a homens e mulheres, ou seja, 0
que se pré-estabelece como atitudes e expectativas vinculadas aos seres masculinos e femininos.

Desde os anos 1970, formulou-se a classificacdo de género, a qual distingue “a dimenséo
bioldgica da social. [...] a maneira de ser homem e de ser mulher é expressa pela cultura. Assim,
homens e mulheres sdo produtos da realidade social e ndo decorréncia direta da anatomia de
seus corpos.” (COORDENAGCAO, 2017, p. 17, grifo do autor).

Concordando com tais conceitos, Guacira Lopes Louro (2006) afirma que o género e a
feminilidade ndo sdo essencialmente naturais, ambos séo construidos, logo, ndo se define a mulher
como isso ou aquilo, como a nova feminilidade do século XXI ou o “eterno feminino”; os sujeitos

femininos sdo plurais, ndo-binarios e multiplos:

Somos mulheres de muitas formas e jeitos, somos mulheres de diferentes racas,
idades, classes, orientacfes sexuais; de diferentes culturas, religides; talvez até
seja possivel dizer que somos mulheres de diferentes tempos, ainda que estejamos
todas vivendo numa mesma época. Essas distintas posi¢cdes supdem e constroem
uma diversidade de destinos ou expectativas, restricbes e interditos,
possibilidades e projetos. As formas de enfrentamento ou os modos de
subordinacdo a essas circunstancias certamente sdo maltiplos. (LOURO, 2006,

n.p.).

A esse universo de mulheres predica-se 0 empoderamento feminino, que pode ser
concebido como aquilo que confere poder as mulheres para lutarem por e reconhecerem suas
historias, independéncia, autonomia, autoestima, autoconfianca, pela igualdade de géneros e
identidades culturais, mas ndo se resume a isso.

E por sua amplitude que se faz importante compreender quais conceitos e valores o
elemento lexical empoderamento agrega a essa construcdo, uma vez que “a historia da humanidade

estd sendo reescrita e a figura da mulher resgatada” (SILVA; PASSOS, 1990, p. 70), agora

13 Cartilha promovida, organizada e revisada pela Secretaria da Justica e da Defesa da Cidadania, por meio da
Coordenagdo de Politicas para a Diversidade Sexual, desenvolvida pelo Programa Estadual de Direitos Humanos do
Governo de S&o Paulo, como instrumento de trabalho e educativo em prol da Educacdo em Direitos Humanos e da
diversidade sexual, de género e humana, com vistas a formacao dos servidores publicos para o respeito a orientacdo
sexual e identidade de género, e a sensibilizar a sociedade para o respeito a diversidade sexual.
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evidenciando a si propria, priorizando 0s projetos pessoais, 0 sucesso profissional e a

autorrealizagéo acima da construgdo matrimonial e familiar.

1.3 A luta pelos sentidos sobre empoderamento feminino

A expressdo polissémica empoderamento é discutida por varios autores que veem, em
comum, sua derivacdo do termo inglés empowerment. Tomamos aqui duas autoras que o trazem
em sua compreensao como “o processo de ganhar liberdade e poder para fazer o que vocé quer ou
controlar o que acontece com voce |[...] dar poder ou capacitar [autonomia]” (BERTH, 2018, p. 19)
e “obtencao, alargamento ou reforco de poder” (BAQUERO, 2012, p. 174), além de confirmar a
concepcao do verbo empower que se traduz como “dar poder ou habilidade a algo ou alguém”
(BERTH, 2018, p. 18, grifo nosso).

Apesar de ter comumente sua aplicacdo vinculada a luta pelos direitos civis e aos
movimentos emancipatorios das mulheres, dos negros, dos deficientes, dos LGBTQ+!4, etc., o
vocabulo empoderamento se trata de um neologismo que ndo possui uma correspondéncia
definitiva nos dicionarios brasileiros — e 0 mesmo se da com empoderamento feminino.

Apesar do conceito de empoderamento ainda ndo ter sido lexicografado com unanimidade
no Brasil, trata-se de um signo ideoldgico em disputa e, amilde, tem sido extensivamente
empregado tanto pela sociedade quanto pela midia para designar inumeraveis relacdes de poder.

A pedagoga e doutora em Filosofia Rute Vivian Angelo Baquero (2012, p. 177) explica
que o termo € uma ressignificacdo de empowerment, uma deriva do conceito aplicado nos modelos
participativos da Administracdo de Empresas, que representa a proposicéo de delegar, distribuir,
descentralizar poderes ou liderangas. Ainda que venha a ser dicionarizado, o termo traz consigo o
potencial de absorcao de novos sentidos, efluidos de acordo com sua aplicagéo/uso.

Por ainda ndo ter sido consolidado seu carater universal, ndo é possivel encontrar
correspondéncias concretas e definitivas em dicionarios ou literaturas brasileiras reconhecidas.
Mas sua pertinéncia é verificada desde o principio da Idade Moderna, ainda que a primeira mengéo

historica tenha registro em 1651%°.

14 GBTQ+ é a sigla (readequada) para abranger a ampliddo das minorias de género e sexuais: gay, Iéshica, bissexual,
pansexual, assexual, intersexual, transexual, travesti, cisgénero, transgénero, género ndo binario/ndo conformidade de
género/genderqueer (ndo-heteronormativo; bizarro; ambiguo), fluidez de género, neutralidade de género, etc. O sinal
+ foi adicionado para identificagdes dentro do espectro de género e sexualidade ainda ndo descritas. (GOLD, 2018).
15O primeiro uso conhecido do verbo empower data de 1648 e a primeira ocorréncia da adaptacdo do substantivo
empowerment foi em 1651, conforme registro pelo Merriam-Webster Dictionary — referéncia em informac6es
linguisticas na América, produzido por editores e escritores profissionais de dicionarios dos EUA. (Disponivel em:
<https://www.merriam-webster.com/dictionary/empowerment>. Acesso em: 01 out. 2018.).



28

Nesse contexto, Rute Baquero (2012) remonta a Teoria do Empoderamento desde a
Reforma Protestante, no século XVI, com a producéo da Biblia de Martinho Lutero que, ao traduzir
0 texto biblico para o dialeto aleméo popular, popularizou o livro para um maior nimero de fiéis,
descentralizando o poder hegemdnico do clero sobre as classes desfavorecidas.

Esse fato somente foi possivel devido a dois feitos historicos do século XV, de Johannes
Gutenberg, que pode ser considerado o primeiro “empoderador”, no sentido do verbo transitivo,
por desenvolver um meio de proporcionar o acesso a informacdo para muitos, por efeito dos tipos
moveis, da impressdo em papel e seu potencial de producdo em série, mecanizada e em larga
escala: a criagdo da prensa movel e a publicacdo da Biblia (de 42 linhas), em latim, impressa em
Mainz, na Alemanha, entre 1454 e 1455,

Contemporaneamente, [empoderamento] se expressa nas lutas pelos direitos
civis, no movimento feminista e na ideologia da “acdo social”, presentes nas
sociedades dos paises desenvolvidos, na segunda metade do século XX. Nos anos
70, esse conceito é influenciado pelos movimentos de auto-ajuda, e, nos 80, pela
psicologia comunitaria. Na década de 1990, recebe o influxo de movimentos que
buscam afirmar o direito da cidadania sobre distintas esferas da vida social, entre
as quais a pratica médica, a educacdo em saude, a politica, a justica, a acao
comunitéria. (BAQUERO, 2012, p. 175-176).

Dentro desse sentido histérico, Baquero (2012) busca, no Dicionario de Lingua Portuguesa
Contemporanea das Ciéncias de Lisboa e Mordebe (Base de Dados Morfoldgica do Portugués), a
apresentagdo do neologismo como “um anglicismo que significa obtengdo, alargamento ou reforgo
de poder”, isso porque “a inexisténcia do termo ‘empoderamento’ em diciondrios brasileiros
recentes e a diversidades de sentidos atribuidos ao termo indicam o carater polissémico e complexo
dessa categoria.” (BAQUERO, 2012, p. 174; 173).

No Brasil, o0 empoderamento pode ocorrer em diferentes niveis, sabendo-se: individual
(autoemancipacdo), organizacional (tal como na origem inglesa) e comunitario (quando envolve

atores individuais ou coletivos em busca de objetivos definidos coletivamente).

Quando assumimos que estamos dando poder, em verdade, estamos falando na
conducdo articulada de individuos e grupos por diversos estagios de
autoafirmacéo, autovalorizacdo, autorreconhecimento e autoconhecimento de si
mesmo e de suas mais variadas habilidades humanas, de sua historia,
principalmente, um entendimento sobre a sua condi¢&o social e politica e, por sua
vez, um estado psicolégico perceptivo do que se passa ao seu redor. Seria

16 Data registrada do primeiro livro impresso na Europa Ocidental e comprovada pelo exemplar de posse da Biblioteca
do Congresso, fotografado e acessivel pelo site da Biblioteca Digital Mundial. (Disponivel em:
<https://www.wdl.org/pt/item/7782/view/1/264/>. Acesso em: 01 out. 2018.).



29

estimular, em algum nivel, a autoaceitacdo de suas caracteristicas culturais e
estéticas herdadas pela ancestralidade que lhe é inerente para que possa,
devidamente munido de informacdes e novas percep¢oes criticas sobre si mesmo
e sobre 0 mundo que o cerca, e, ainda, de suas habilidades e caracteristicas
préprias, criar ou descobrir em si mesmo ferramentas ou poderes de atuacao no
meio em que vive e em prol da coletividade. (BERTH, 2018, p. 14).

Segundo o Dicionario Aurélio de Portugués Online!’, empoderamento ¢ o “ato ou efeito

de empoderar ou empoderar-se”. Nesse caso, o verbo empoderar toma dois sentidos de predicagdo

verbal: como transitivo, quando envolve um sujeito que age sobre um objeto; significa investir,

dar poder e autoridade a outros. Como verbo intransitivo, envolve a a¢do do proprio sujeito, que

ganha influéncia e controle sobre sua vida; significa tornar os outros capazes, huma perspectiva

emancipatoria. Ja de acordo com o Michaelis Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa®®, o

empoderamento €:

Acéo coletiva desenvolvida por parte de individuos que participam de grupos
privilegiados de decisdes. Envolve consciéncia social dos direitos individuais
para que haja a consciéncia coletiva necesséria e ocorra a superagdo da
dependéncia social e da dominac&o politica. E um processo pelo qual as pessoas
aumentam a forga espiritual, social, politica ou econdmica de individuos carentes
das comunidades, a fim de promover mudancas positivas nas situacées em que
vivem. Implica um processo de reducdo da vulnerabilidade e do aumento das
préprias capacidades dos setores pobres e marginalizados da sociedade e tem por
objetivo promover entre eles um indice de desenvolvimento humano sustentavel
e a possibilidade de realizagéo plena dos direitos individuais.

Baquero (2012) afirma que, para haver empoderamento é necessario um processo de

conscientizacdo enquanto evolucdo, quer individual, quer coletiva, por meio da “passagem de um

pensamento ingénuo para uma consciéncia critica.” (BAQUERO, 2012, p. 181). Para isso, a autora

se apropria da perspectiva freireana:

A conscientizagdo é, neste sentido, um teste de realidade. Quanto mais
conscientizagdo, mais se “desvela” a realidade, mais se penetra na esséncia
fenoménica do objeto, frente ao qual nos encontramos para analisa-lo. Por esta
mesma razdo, a conscientizacdo ndo consiste em “estar frente a realidade”
assumindo uma posi¢do falsamente intelectual. A conscientizacdo ndo pode
existir fora da “praxis”, ou melhor, sem o ato acdo — reflexdo. Esta unidade
dialética constitui, de maneira permanente, 0 modo de ser ou de transformar o
mundo que caracteriza os homens. (FREIRE, 1979, p. 15).

17 Disponivel em: <https://dicionariodoaurelio.com/empoderamento>. Acesso em: 28 ago. 2017.
18 Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/empoderamento/>.

Acesso em: 28 ago. 2017.
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Dentro dessa perspectiva, destaca-se 0 ponto comum que a presente pesquisa busca: a
relagdo entre as préaticas discursivas e as sociais, entre os enunciadores e 0s enunciados.

Atualmente, as articulacBes pelo empoderamento saem da instancia do individuo e se
focam, cada vez mais, na segregacao e no fortalecimento de grupos a favor de suas coletividades.
Distanciando do que historicamente foi registrado por muitos pesquisadores, a concepgdo de
empoderamento prové autonomia e capacidade de emancipacao politica e social.

Na contramao do assistencialismo e de relac6es paternalistas e de dependéncia, ele amplia
0s horizontes dos que militam por si proprios e por seus grupos de pares, tratando e respeitando o
carater heterogéneo, sem estabelecimento de regras ou comportamentos padronizados para as lutas
dentro dos mais diversos grupos minoritarios.

Esse fato proporciona, a essa investigacdo, vislumbrar um campo livre para distintas
construcdes de sentidos, visto que cada objeto a ser analisado pode trazer consigo valores e
conceitos mobilizados de modos diversos e estruturados social, cultural, histdrica e
ideologicamente, tendo como base a variacdo ambiental do espaco e do tempo na qual o termo é
aplicado e a forma como este é apresentado, seja verbal ou ndo-verbalmente.

Como ja apresentado anteriormente, o empoderamento envolve um processo de
conscientizacao que s pode ocorrer na praxis e necessita da transformacdo do individuo para que
este possa sair das amarras do pensamento ingénuo para uma consciéncia critica e social dos
préprios direitos individuais, caminhando, assim, para que haja a transformacdo da consciéncia
coletiva.

Em meio a incontaveis debates sobre empoderamento, observa-se a presenca recorrente e
militante da diversidade de identidades de géneros ecoando sobre temas como classes sociais,
étnicas, etaticas, sexualidades, religides, culturas e outras pontualidades sociais.

Assim, retoma-se a necessidade de concentrar a pesquisa nos discursos midiaticos sobre o
empoderamento feminino, explorando a diversidade de feminilidades e discutindo as relacdes
sociais que envolvem o0 género na sociedade contemporénea e que refletem as novas
representacdes femininas que buscam rescindir com o tradicionalismo, impugnar o patriarcado e
“desempoderar” a hegemonia masculina.

Apresenta-se, entdo, alguns conceitos, encontrados no Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa (HOUAISS, 2001, p. 1324), para termos que envolvem o universo feminal e que
emergem nas midias (populares e/ou elitizadas) por intermédio de seus produtos e instrumentos

de difusdo, seja de forma verbal ou ndo-verbal:
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— Feminidade — traco feminino; conjunto de caracteres proprios da mulher;
feminilidade.

— Feminil - relativo a ou préprio do sexo feminino; feminal; femineo, mulheril
<trejeitos f.>; exageradamente delicado; afeminado, feminal

— Feminiforme — com forma feminina; semelhante a mulher.

— Feminilidade — qualidade ou carater de mulher; atitude feminina; feminidade;
0 conjunto das mulheres; o sexo feminino.

— Feminilizar — conceder carater feminil a ou tornar-se semelhante a uma fémea;
efeminar (-se); feminizar (-se).

— Feminino — relativo a ou préprio de mulher <os ardis f.> <trejeitos f.> <o
comportamento f.> <os tracos fisicos f.>; relativo a ou préprio de fémea.

Segundo o Dicionario Critico do Feminismo (HIRATA, 2009, p. 101-104), as
conceituacdes de feminilidade e mulheridade aparecem em posigdes antagonicas:

— Feminilidade — designa as caracteristicas e as qualidades atribuidas social e

culturalmente as mulheres; referencia-se a identidade sexual;

— Mulheridade — designa a alienacao da subjetividade feminina no estatuto da submissao

— “consciéncia dominada”; depreciagdo; representa o conformismo em relacdo as
condutas sexuadas exigidas pela divisao social e sexual do trabalho.

Assim, faz-se necessario pensar no empoderamento feminino ndo apenas como uma
maneira de dar lugar para as mulheres protagonizarem suas historias, conquistarem independéncia
financeira, lutarem pela igualdade de géneros, revitalizarem a autoestima e autoconfianga e
construirem suas proprias identidades culturais: “A identidade precisa ser compreendida quanto
‘processo de resisténcia e de ruptura que permite que identidades coletivas se tornem sujeitos de
sua propria historia’. Dessa forma, a identidade, enquanto valor compartilhado, remete a ideia de
coletividade”. (SANTIAGO, 2016, p. 38).

Sobretudo, é necessario promover a mudanca nas estruturas sociais. Conforme apresenta a
cartilha WEPs — Principios de Empoderamento das Mulheres?® (2016), é fundamental “empoderar
as mulheres para que participem integralmente de todos os setores da economia e em todos 0s
niveis de atividade econémica por principios de empoderamento das mulheres” (WEPS, 2016, p.
4).

A cartilha apresenta empoderamento como “uma ampliag¢ao da liberdade de escolher e agir,

ou seja, 0 aumento da autoridade e do poder dos individuos sobre 0s recursos e decisdes que afetam

19 Material desenvolvido em parceria entre ONU Mulheres Brasil e Rede Brasileira do Pacto Global. A sigla WEPs -
Women'’s Principles Empowerment significa Principios de Empoderamento das Mulheres, traduzido do inglés.
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suas proprias vidas” (WEPS, 2016, p. 21). Portanto, entende-se que para promover o

empoderamento das mulheres, é necessario:

1. Estabelecer lideranca corporativa de alto nivel para a igualdade de género; 2.
Tratar todos os homens e mulheres de forma justa no trabalho — respeitar e apoiar
os direitos humanos e a ndo-discriminagdo; 3. Garantir a salde, a seguranga e 0
bem-estar de todos os trabalhadores e as trabalhadoras; 4. Promover a educacéo,
a formacdo e o desenvolvimento profissional das mulheres; 5. Implementar o
desenvolvimento empresarial e as praticas da cadeia de suprimentos e de
marketing que empoderem as mulheres; 6. Promover a igualdade através de
iniciativas e defesa comunitaria; 7. Mediar e publicar os progressos para alcancar
a igualdade de género. (WEPS, 2016, p. 3).

Considerando o acima exposto, faz-se importante discutir a realidade em que se encontram
0s poderes (empoderamentos) conquistados pelos grupos minoritarios e como sdo retratados pelos
meios de comunicacdo midiatica, lembrando que, como Aparelho Ideoldgico de Estado, eles
funcionam massivamente pela ideologia dominante, ainda que sejam eles o alvo e o local da luta

e da resisténcia das classes/minorias.
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2 VIDEO PUBLICITARIO COMO GENERO DO DISCURSO

Nesse capitulo estardo organizadas as concepc@es de linguagem, género, discurso, esferas
de atividade humana e dialogismo tratados por Mikhail Bakhtin (2010; 2016), com discussdes
ancoradas em Norman Fairclough (2001a; 2001b), José Luiz Fiorin (2000), Stuart Hall (2010),
Irene Machado (2005), Sirio Possenti (2011), Inés Signorini (2012), Adriana Silva (2013), Josenia
Vieira e Carminda Silvestre (2015)

Direciona-se 0 objeto e a materialidade da pesquisa para seu enquadramento dentro da
esfera comunicacional-midiatica-publicitaria, uma vez que aqui seré estudado o video publicitario
enquanto género multimodal® e enunciado concreto.

Para tanto, busca-se amparo em autores especializados nos campos de Letras e da
Comunicacdo Social, como Heloisa Almeida (2007), Tiago Barreto (2004); George Belch e
Michael Belch (2014), 2011), Hertez Camargo (2013), Maria Carim e Gabriela Alves (2014),
Marcio Gongalez (2009), Jodo Gongalves (2002), André Lemos (2002), Rafael Sampaio (1999),

em orgaos como ABAP, CONAR e legislacdes nacionais.

2.1 A concepcéao do discurso

Mikhail Mikhailovitch Bakhtin foi um fil6sofo russo que, reunido com outros
pesquisadores da linguagem, formou o Circulo de estudos linguisticos. Sua colaboracdo abrange
tanto a literatura quanto a linguistica, campo este no qual desenvolveu a visdo translinguistica da
comunicacdo humana, ao perceber que a lingua ndo pertencia a um sistema isolado, sendo
influenciada externamente por fatores diversos como o contexto da fala, a relacdo dial6gica entre
ouvinte e falante, as interferéncias histdricas, sociais, culturais, ideoldgicas, etc.

Bakhtin (2016 [1952-53], p. 12; 20) estabelece o conceito de Género do Discurso
definindo-o como “tipos relativamente estaveis de enunciados” que se configuram também por
“correias de transmissdo entre a historia da sociedade e a historia da linguagem”. Para o autor,
esses géneros sao elaborados em campos ou esferas de utilizacdo da lingua, também denominadas
campos da atividade humana ou da circulagdo dos discursos.

Nesses campos, as agdes humanas se organizam socialmente, ou seja, onde 0s textos ou

enunciados — concretos e Unicos, podendo ser orais ou escritos, primarios ou secundarios (ver item

20 Multimodal é uma linguagem dotada de recursos verbais, visuais e sonoros, apresentados concomitantemente
(SIGNORINI, 2012, p. 283).
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2.1.2, p. 28), determinados como unidade real da comunicagdo discursiva — sdo produzidos,
circulam e se integram as préticas sociais, que tém o papel de gerar novos géneros e/ou formata-
los. Essas praticas nada mais sdo que atividades dos sujeitos enunciadores (sujeitos do discurso)
que findam a interferir e transformar o mundo e a si proprio.

Assim como Bakhtin, Norman Fairclough (2001b [1992], p. 90-91), linguista britanico
reconhecido por ser o precursor da Teoria do Discurso Critica e pela Teoria Social do Discurso,
também estuda a linguagem como préatica social e, dialogando com a teoria bakhtiniana,
compreende o discurso como um modo de acdo socialmente constitutivo, por ser moldado e
restringido pela estrutura social na qual ele é proferido.

Para ele, o discurso ndo s6 é afetado pela estrutura social como contribui para sua
constituicdo, visto que se trata de uma pratica de representacdo e significacdo do mundo — as
praticas discursivas interferem nas préaticas sociais, que as mobilizam simultaneamente. Enfim,
sua concepcdo sobre a linguagem se baseia em seu papel como reprodutora das préaticas sociais e
das ideologias e, principalmente, como agente de transformagdes sociais.

Ambos os autores creem no discurso como uma forma de acdo do eu sobre o outro (ouvinte
e falante; posicdes do sujeito) e sobre a sociedade. Mas foi Bakhtin (2016 [1952-53], p. 26; 29)
quem definiu a proposicao da relacéo dialética, a0 compreender que “cada enunciado é um elo na
corrente complexamente organizada de outros enunciados” e possui limites “definidos pela
alternancia dos sujeitos do discurso, ou seja, pela alternancia dos falantes”, também
compreendidas como réplicas entre os parceiros do didlogo e que podem ter natureza diferente e
assumirem formas variadas. Esses limites sdo criados em funcéao e dentro dos campos de atividade
humana e da vida.

Na perspectiva de Fairclough (2001b [1992], p. 91), a concepcéo do dialogismo se realiza
na relacdo entre discurso e estrutura social e entre a pratica social e a estrutura social, ambas sendo
condicdo e efeito uma da outra, ainda que a estrutura social tenha, também e inversamente, o poder
de moldar e restringir o discurso, seja por via do nivel social, institucionalizado, sistematico,
independente de sua natureza discursiva ou ndo-discursiva.

Apesar dos dois autores olharem para 0s mesmos objetos de lugares diferentes, acreditamos
ser possivel utilizar, colaborativa e simultaneamente, a esséncia das teorias de ambos para analisar
um género discursivo e seus elementos constitutivos — para esta investigacdo, o género video

publicitario.
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2.1.1 Caracteristicas de linguagem, género e discurso

Bakhtin (2016 [1952-53], p. 11-12; 18) utiliza-se de trés elementos que caracterizam
qualquer género discursivo, sendo eles: conteudo tematico (como realizar tematicamente e 0 que
se pretende informar com o enunciado — aspecto semantico do género), estilo (forma tipica
representada pelos recursos lexicais, gramaticais e fraseoldgicos selecionados para enunciar o
conteddo) e construcdo composicional (elementos verbais e/ou visuais organizados para
materializar o tema e o estilo em um conjunto acabado e compreensivel de enunciado). Todo
conjunto de enunciado apresenta esses trés elementos regular, intrinseca e concomitantemente, e
estes determinam a especificidade de um campo da comunicacdo, que esta ligado ao uso da
linguagem.

Ha também uma forma de caracterizar a linguagem, concebida por Fairclough (2001b
[1992], p. 92), determinando, em trés niveis, as fungdes e dimensbes de sentido que aparecem
entrelacadas em todo discurso: funcdo identitaria ou identificacional (como se estabelecem as
identidades sociais no discurso), funcgéo relacional, textual ou acional (representam e negociam as
relacBes sociais entre 0s sujeitos do discurso) e funcdo ideacional ou representacional (elaboram,
projetam e concebem os significados do mundo e de tudo que o constitui). Segundo Maria Carmen
A. Gomes (2001, p.128-129), elas podem ser compreendidas como:

a) Funcdo identitaria — O Texto ou Descricdo: diz respeito a interacdo entre 0s sujeitos,
membros da sociedade ou agentes da comunicacdo e de suas praticas discursivas e géneros, da
producdo e interpretacdo do texto;

b) Funcdo relacional — A Interacdo ou Interpretacdo: diz da producdo do texto, da
ordenacdo das frases e oracBes, da organizacdo simbolica, da manifestacdo linguistica e da
mediacdo;

¢) Funcéo ideacional — O Contexto ou Explicacdo: diz respeito as condicBes e praticas
sociais de producdo e interpretacdo, a estrutura social e as relacdes de poder e da dominacéo.

Tomando como objeto de analise o video publicitario, faz-se necessario aprofundar a
definicdo e a concepcdo desse género, que € um enunciado especifico riquissimo e que, além de

absorver e tomar para si uma miscelanea de qualidades de outros géneros, amplia sua peculiaridade
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por meio das competéncias metaféricas?!, semidticas?, hibridas e multimodais (contendo textos
de ordem imagética, gestual, textual, oral e sonora e que, apesar de distintas, se complementam
dentro do conjunto), uma vez que as representacGes signicas sdo multiplas, adaptaveis e
recontextualizaveis.

Para isso, recorre-se a Josenia Vieira e Carminda Silvestre (2015), que abrem um
condicionante a essa categoria:

Assim, no que toca as informacges visuais, deve-se mencionar o modo como elas
foram concebidas e os critérios estéticos utilizados em sua producdo. Também
deve ser levada em conta a identificacdo do autor e a do processo usado por ele
[...] No que concerne as informagOes textuais do texto multimodal, deve ser
observado se contribuem para que o consumidor do texto compreenda aquilo que
V&, com base nos discursos verbais e visuais colocados a sua disposi¢éo. De igual
modo, deve-se prestar especial atencdo as informagdes contextuais relacionadas
ao ato criador da imagem, assim como as intencGes do autor. (VIEIRA;
SILVESTRE, 2015, p. 90).

Além da multimodalidade, qualidade reconhecida de imediato nos videos definidos aqui
como materialidade, destaca-se que esse género discursivo possui caracteristicas genéricas pré-
determinadas para sua categoria, ou seja, que se aplicam a qualquer video publicitario, sendo
apresentadas pelos seguintes elementos audiovisuais definidos pelos marqueteiros George Belch
e Michael Belch (2014, p. 315-316): dados/caracteristicas do produto/servico, apresentador,
sequéncias de acdo, demonstracOes, cenarios, atores/personagens, iluminacgéo, elementos gréaficos,
cor, simbolos de identificacdo, vozes/falas, locucdo, musica, trilha, efeitos sonoros, jingles.

Outras caracteristicas podem ser observadas a partir dos elementos compositivos de fixacao
e memorizacgdo, estabelecidos pelo publicitario Tiago Barreto (2004, p. 61-108), tais: impacto,
emocao, desejo, credibilidade, ritmo, clima, detalhes, personagens, cenas, localizacdo, didlogos,
narracdo, locucdo, lettering?®, temporalidade, passagem de tempo, flashback?*, ruidos, trilha,

referéncia, packshot?, assinatura e tempo de filme.

21 Competéncias metafdricas transferem algo de um lugar a outro, baseado em uma similaridade entre ambos lugares.
Auxiliam na construgdo de representacdes e identificacdes sociais. Estabelecem paralelo entre o carater representativo
do signo, do significado e algo diferente dele. (Cf. TRAJANO, 2012, p. 7).

22 Competéncias semioticas traduzem a necessidade interna da cultura de organizar as informag@es em outro sistema
de linguagens através da compreensdo da interatividade dialdgica entre cddigos, discursos, linguagens (signos) que
ocorrem em instancias de enunciacdo (semiose), e que, por desdobramentos da significacdo, se traduzem por meio de
outro signo mais desenvolvido — cadeia produtiva de construgéo de sentidos. (Cf. MACHADO, 2011, p. 279-285).

23 Lettering é a legenda, informac&o que ird complementar da historia.

24 Flashback é mostrar lembrancas do passado/revival.

25 packshot é uma cena em que o foco estd o produto em destaque/close.



37

Dentre tantos elementos, a trilha aparece recorrente em ambos autores e, como pode ser
percebido, € um elemento diferencial nos videos publicitarios, pois tem a funcédo de tornar a midia
agradavel, criar a atmosfera da historia apresentada, podendo ser exploradas trilhas prontas
(brancas), aquelas pré-fabricadas e convencionalizadas para qualquer uso (banco de dados) que
diminuem os custos da producao.

Ainda podem ser usadas musicas originais, aquelas produzidas com exclusividade para o
anunciante e que sdo incorporadas ao video agregando-se outros valores a mensagem da
propaganda. Uma empresa geralmente opta por esse tipo de musica quando busca “atrair a atengao,
romper a saturagéo de propaganda, transmitir um argumento de venda fundamental, ajudar a criar
uma imagem ou postura ou adicionar sentimento.” (BELCH; BELCH, 2014, p. 316).

Esse € o caso de parte dos produtos a serem analisados neste estudo que visa, por meio de
analise metodica e sistematica, a identificar sentidos sobre empoderamento feminino (e de

feminilidades) imbricados nas caracteristicas genéricas do video publicitario.

2.1.2 Género do discurso, esfera da atividade humana e dialogismo

Por Género do Discurso, Bakhtin (2016 [1952-53], p. 12) compreende enunciados orais ou
escritos que possuem condicOes e caracteristicas especificas, particulares e individuais, que se
configuram como tipos relativamente estaveis, produzidos dentro e por integrantes de cada um dos
diversos campos ou esferas da atividade humana e que intermediam a histéria da sociedade e da
linguagem. Ja por enunciado, entende-se a unidade real da comunicacao discursiva, a qual se difere
da unidade da lingua (BAKHTIN, 2016 [1952-53], p. 22).

Para Bakhtin (2016 [1952-53], p. 20), Género do Discurso compreende repertorios
elaborados dentro e por integrantes de cada esfera, e que se heterogenizam entre si a medida que
ganham complexidade, intermediando a histdria da sociedade e da linguagem como “correias de
transmissao”.

O tedrico construiu uma hip6tese que cada enunciado esta sujeito as predeterminacoes
inerentes a cada esfera e que € forjado sob as condi¢6es de producdo de cada campo, pelo contetdo
teméatico que os envolvem, dentro de estilos proprios, com sele¢es lexicais, gramaticais e
fraseoldgicas, seguindo uma construgdo composicional, podendo se apresentar
diversificadamente, variando e se enquadrando de acordo com seus repertorios individuais.

Para compreender tal sistematica, recorta-se aqui a Esfera Midiatica (também identificada,
nesta pesquisa, por Esfera Comunicacional e, por Althusser, como AIE da Informagéo) como

campo da atividade humana, na qual se encontram, contemporaneamente, o Jornalismo, as
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Relacgdes Publicas, o Cinema, a Publicidade, entre outras areas que vém surgindo com a evolucgéo
tecnoldgica. Todas essas areas de atuacdo profissional, individualmente, também podem ser
compreendidas como campos de atividade humana autbnomos.

Nesse sentido, cada uma dessas esferas possui condi¢des de producdo que configuram
objetivos distintos: o Jornalismo visa apurar, informar e divulgar os fatos para a sociedade; as
Relacgdes Publicas trabalham com a comunicagéo organizacional em busca de imagem e mensagem
positivas da empresa ou profissional atendido e do didlogo com um publico estratégico; o Cinema
desenvolve produtos audiovisuais que atendam ao entretenimento, informacéo, educacao, etc.; e,
por fim, a Publicidade objetiva a venda de produtos/servicos, a adesdo de ideias e a persuasao de
um publico-alvo.

Assim sendo, em relacdo aos elementos caracteristicos do género video publicitario, em
sentido geral, a comecar pelo Conteddo Tematico, determina-se a divulgacdo, venda de um
produto ou servigco, a propagacdo e diferenciacdo de uma marca, a demonstracdo de uso,
funcionalidade e eficiéncia de produtos, a defesa do posicionamento, responsabilidade social,
engajamento da marca, etc.

Sobre a Forma ou Constru¢do Composicional temos a imagem em movimento, elenco de
pessoas comuns e de figuras publicas, objetos cenograficos, figurino, maquiagem, penteado,
cenario em estudio e em externas, musica, efeitos sonoros, texto escrito, lettering, locucéo,
narragdo, movimentos de camera, cortes, iluminagao, etc.

Para delimitar o Estilo, destaca-se a caracteristica informal da linguagem coloquial, que
prevalece nesse género, proporcionando a exploracdo da diversidade de tipos textuais e modos
verbais, comuns na oralidade e na linguagem cotidiana, e possiveis pela incorporacdo de outros
géneros (interdiscursividade) e materialidades (intertextualidade), e promovendo efeitos de
aproximacdo, familiaridade, identificacdo, espontaneidade, descontracao, etc.

Devido a sua complexidade e infinitude heterogénea, os Géneros do Discurso ndo podem
ser simplificados. Assim, Bakhtin os classificou, por sua natureza, como:

— géneros simples/primarios — onde se enquadraram os géneros discursivos do cotidiano,

primitivos, reais e imediatos;

— geéneros complexos/secundarios — remete-se aqueles oriundos de convivio e processos
cientificos, culturais, artisticos, sociopoliticos, publicisticos, etc., que predominam
relagbes mais desenvolvidas e organizadas, absorvendo, em grande parte dos casos, de
forma identificavel, caracteristicas dos géneros priméarios (de forma adaptada,

reelaborada, incorporada ao todo de sua complexidade), sendo resultado de sistemas
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ideoldgicos constituidos (BAKHTIN, 2016 [1952-53], p. 15) —, a fim de demandar sua

riqueza.

[...] todo trabalho de investigacdo de um material linguistico concreto [...] opera
inevitavelmente com enunciados concretos (escritos e orais) relacionados a
diferentes campos da atividade humana e da comunicacdo [...] de onde os
pesquisadores haurem os fatos linguisticos de que necessitam. Achamos que em
qualquer corrente especial de estudo faz-se necessaria uma no¢do precisa da
natureza do enunciado em geral e das particularidades dos diversos tipos de
enunciados (primarios e secundarios), isto é, dos diversos géneros do discurso.
(BAKHTIN, 2016 [1952-53], p. 16).

Bakhtin (2010b) propde que cada campo de criatividade ideoldgica tenha seu proprio modo
de simbolizar (refletir e refratar) sua realidade e materialidade “seja como som, como massa fisica,
como cor, como movimento do corpo ou como outra coisa qualquer” (BAKHTIN, 2010b, p. 33).

Dessa maneira, Bakhtin (2010b, p. 33-35) compreende a ideologia como um fato de
consciéncia que necessita de encarnacao material em signos (criados por individuos socialmente
organizados em grupos, no curso de relagBes sociais interacionais) que emergem em um “terreno
interindividual” — uma cadeia ideoldgica de natureza semidtica que se estende de uma consciéncia
individual a outra, num processo de interacdo social: “A consciéncia individual ndo s6 nada pode
explicar, mas, ao contrario, deve ela propria ser explicada a partir do meio ideoldgico e social. A
consciéncia individual é um fato socioideoldgico.” (BAKHTIN, 2010b, p. 35, grifo do autor).

Assim como todo enunciador é um ser individual que produz um enunciado individual, o
estilo de qualquer enunciado deriva dele e, portanto, reflete sua individualidade. No entanto, ha
uma excecdo quando se trata de Géneros do Discurso que exigem um padrao formal — os estilos
gerais: nesses casos, o estilo individual é dispensavel ou apenas complementar. Mas essa
caracteristica da individualidade também recai sobre a tematica e a construgdo composicional.

Abaixo apresenta-se a organizacdo dos recursos técnicos utilizados pelas empresas para
atender as qualidades potenciais de um video publicitario. O intuito € identificar as variacGes dos
elementos presentes nos videos de cada empresa, organizadas pelas caracteristicas genéricas
(anteriormente estabelecidas na se¢do 2.1.2). Conforme observa-se, 0 Quadro 1 compreendem

todas as pecas audiovisuais coletivamente, separando-as apenas pela autoria do anunciante.

QUADRO 1 — RECURSOS DE CARACTERIZACAO DO GENERO VIDEO PUBLICITARIO

CARACTERISTICAS ELEMENTOS
GENERICAS AUDIOVISUAIS BOMBRIL AVON
CONSTRUCAO Imagem em movimento | Sim Sim
COMPOSICIONAL | Elenco Figuras publicas Pessoas publicas e comuns

Continua
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Conclusao
Cenografia Balcéo e produtos Dialoga com a mensagem,
elementos do dia a dia
Figurino Terno e gravata | Liberdade de regras/vestes
(like a  boss) | para identificagao/
evoluindo para | conversdo de publico
vestes exuberantes
Maquiagem Minimalista Sensual e rotineira
evoluindo para
sensual
Penteado Simples evoluindo | Simples,  representacdo
para ornamentado individual
Cenario Estadio Estadio e externa
Musica N&o Original, franqueada e
reinterpretada
Efeitos sonoros Minimos Intensificados
Texto escrito Marca, slogan®, | Marca, slogan, trechos de
site musica, site
Lettering Né&o Intensificagéo do discurso
Locugéo Sim Né&o
Movimentos de cAmera N&o Bem explorados
Efeitos de cortes Sim Sim
[luminacéo Fria Intensa, dialoga com a
mensagem
CONTEUDO Divulgacio Sim Sim
TEMATICO Venda Sim Sim
Propagacdo de marca Sim Sim
Funcionalidade Néo Sim
Demonstracao de uso Néo Sim
Eficiéncia Sim Sim
Posicionamento de marca | Sim Sim
Engajamento da marca Néo Sim
ESTILO Linguagem coloquial Sim, dialogada Sim, cantada

Fonte: Do autor (2018)

Em conjunto, esses elementos formam uma triade que acaba por compor e determinar as

funcdes e as condicBes de comunicacdo discursiva. Isso Ihes da o potencial de construir o conjunto,

as relacdes e 0 acabamento distintivo de cada campo de atividade humana e de cada género.

[...] um género compreende uma classe de eventos comunicativos, cujos
participantes compartilham um conjunto de propdsitos [que] sdo reconhecidos
pela comunidade discursiva e constitui a razdo para o género. Esta razdo molda a

26 Slogan (ou lema) é uma frase simples, curta, concisa e eufonica que expresse algo especifico e concreto, e que
represente qualidade, vantagem ou norma/regra de acdo do produto ou servico ou para o0 consumidor seguir.
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estrutura esquematica de discurso, influencia e limita a escolha de contetdo e
estilo. (SWALES, 1990, p. 58 apud CARMO, 2001, p. 146).

Todo enunciado, fundamentalmente, tem o carater dialdgico e requer uma atitude
responsiva ativa durante a interagdo entre os sujeitos: o enunciador e o interlocutor, também
conhecidos nas teorias estruturalistas como “parceiros da comunicagdo discursiva — 0 falante e o
ouvinte” (BAKHTIN, 2016 [1952-53], p. 24), que, na publicidade, exercem os papéis de emissor
e receptor. Para haver tal resposta, o enunciado necessita dos enunciados anteriores e futuros
(memoria do passado e do futuro), sem os quais ndo ha a compreenséo dos efeitos de sentido.

Assim constitui-se o dialogismo: é nessa relagdo de agentes da comunicacdo que o
interlocutor/ouvinte/receptor se posiciona responsivamente, tornando-se também um
enunciador/falante/emissor, perdendo o carater de elemento passivo na comunicacédo e dando razdo
ao carater dialogico do discurso, ainda que essa acdo-reacdo se dé imediatamente ou de forma
silenciosa, ou, ainda, retardada — caracteristica inerida quase que exclusivamente aos géneros da
comunicacéo cultural.

Para compreender esse sentido de reacdo silenciosa ou retardada, tomemos os efeitos
resultantes da publicidade: toda mensagem publicitaria é essencialmente persuasiva, utiliza-se da
exposicdo de produtos e ideias visando a venda e/ou ao engajamento, e segue uma forma
padronizada para alcancar tais objetivos.

Assim, 0s anunciantes enunciam na expectativa de uma resposta comercial e/ou
comportamental, dimensionando os resultados através do aumento de vendas, do sucesso da linha
divulgada, da repercussdo publica, da fidelizacdo de clientes, da viralizacdo em redes sociais
(curtidas, comentarios e compartilhamentos), etc.

Considerando, enfim, que a plenitude do enunciado “assegura a possibilidade de resposta
(ou de compreensdo responsiva)”, € possivel compreender, em referéncia ao esforco publicitério,
sua conclusibilidade através de cada um dos trés elementos determinados por Bakhtin (2016
[1952-53], p. 36-38), apresentados no Quadro 2:

QUADRO 2 — FATORES DE PLENITUDE ACABADA DOS ENUNCIADOS PUBLICITARIOS

FATORES DE PLENITUDE RECURSO ACAO/APLICACAO
ACABADA DO ENUNCIADO PUBLICITARIO CARACTERISTICA
1 | Exauribilidade semantico- PERSUASAO Visibilidade do produto por exposicédo
objetal objetiva ou aludida pela textualidade
(citacdo e repeticdo da marca) ou em
demonstracdo pelos agentes
enunciadores

Continua
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Conclusao
2 | Projeto de discurso ou vontade VENDA DE Exposicdo da variedade de produtos e
de discurso do falante PRODUTO/IDEIA posicionamento de marca para
conhecimento do publico-alvo
3 | Formas tipicas da composicéo e VIDEO Discurso roteirizado, selecdo
do acabamento do género PUBLICITARIO minuciosa de elenco, cenario e
figurino, participagdo de figuras
publicas e estereotipadas, repertorio
multimodal

Fonte: Do autor (2018)

Sabendo-se que Bakhtin deu vazéo para a riqueza de esferas de atividades humanas, foi
possivel abrir espaco “para as realizagdes que estao além dos dominios da voz como, por exemplo,
0s meios de comunicacdo de massa ou as midias eletronico-digitais.” (MACHADO, 2005, p. 163).
E, para essa investigacédo, o video publicitario como enunciado concreto. Segundo Hertez Wendel
de Camargo (2013):

[...] o filme publicitario, um enunciado que também absorve a estrutura
ritualistica da televisdo. O seu formato, o tempo de duragdo, “o encontro
marcado” com o espectador entre os blocos dos programas, sua anunciagao por
meio da vinheta que indica “os nossos comerciais”, e sua particular repeti¢ao, em
contetdo e forma narrativa, sdo apontamentos que evocam uma estrutura
ritualistica (CAMARGO, 2013, p. 14).

Compreendendo que, para Bakhtin, qualquer enunciado pode ser pensado em um género,
estudar os produtos oriundos dos mass media®’ tornou-se possivel dentro da linguistica e, com
isso, autores que se inspiraram nas teorias do Circulo e desenvolveram novos caminhos de
pesquisa (como € o caso da Analise do Discurso Critica de Fairclough), nos permitem ampliar a
perspectiva e incluir, legitimamente, a Publicidade como campo de estudo.

Considerando o enunciado pela analise da pratica discursiva, compreende-se 0 uso dessa
linguagem como pratica social (FAIRCLOUGH, 2001b, p. 90-92), na qual o discurso aparece
como um modo de agir, de representar, de significar, de se relacionar com a estrutura social, ainda
que possa ser moldado e restringido por ela, a0 mesmo tempo em que a constitui; e contribui para
a construcdo de identidades, posicGes de sujeitos, relagdes sociais entre as pessoas e sistemas de

conhecimentos e crengas.

27 Mass media traduz-se como midia de massa; ora trata-se como os produtos, ora como os meios de comunicagéo (e
informagdo) de massa estudados desde o inicio do século XX e através dos quais se da o fazer comunicativo.
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Podemos entender a participagdo ativa e transformativa do enunciador e do ouvinte nesses
ditos e ndo-ditos dentro das variadas esferas de atividades humanas: familiar, educacional,
cientifica, midiatica, etc.

Associamos, entdo, a pratica discursiva, a poténcia de reproduzir a sociedade como ela se
apresenta ou transformé-la, ou seja, na relagdo dialética entre discurso e estrutura social, o
enunciado pode influir na determinacao social do discurso, refletindo a realidade social profunda,
mas, também, pode representar um ideal como fonte inspiradora a construcao do social no discurso
(FAIRCLOUGH, 2001b, p. 92). O que pode ser percebido nas relacdes de valor e poder concedidas
aos AIE, por seus papeis de formadores ideoldgicos e simbolicos.

Uma vez que Fairclough (2001b [1992], p. 126) defende que um género ndo necessita
apenas de caracteristicas exclusivas para se fazer reconhecer como tal, visto que “género ndo
implica apenas um tipo de texto em particular, mas também o processo de producao, distribuicdo
e consumo do texto”, toma-se 0 video publicitario como um género discursivo, uma vez que este
detém caracteristicas multimodais, ou seja, de textos de ordens distintas, complementares e, por
vezes, hibridas, o que direciona o potencial de sua compreenséo e o fortalece enquanto produtor
de significados.

Para legitimar o video publicitario como um género do discurso, é preciso definir o local
de onde se origina — Esfera da Informacdo ou Comunicacional ou Midiética (item 2.2, p. 35) — e
onde se manifesta tal género — Esfera Publicitaria (item 2.2.1, p. 38) — para compreender suas
caracteristicas genéricas e elementos compositivos de fixacdo e memorizacdo (item 2.1.1, p. 28)
para, logo, confirmar sua qualificacao.

Para isso, recorrer-se-a a legislacdo nacional e 6rgdos como o0 CONAR e ABAP, que
regulamentam a profissdo Publicidade e Propaganda e a préatica publicitaria, autores da area de
Comunicacéo e pesquisadores que conceituam o objeto video publicitario como Rafael Sampaio
(1999), Tiago Barreto (2004), Hertez Camargo (2013), George Belch e Michael Belch (2014).

2.2 Esfera comunicacional-midiatica

Retoma-se um conceito basico de Bakhtin (2016 [1952-53]), que determina campos ou
esferas de utilizacdo da lingua, também denominadas campos da atividade humana ou da
circulacdo dos discursos. S&o nesses campos ou esferas onde as agdes humanas, 0s textos ou
enunciados concretos se organizam socialmente e sdo produzidos, circulam e se integram as
praticas sociais. Logo, toma-se a Esfera Midiatica ou Comunicacional, onde esta inserida a

Publicidade, esta que também pode ser tomada como campo de atividade humana independente.
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Observando-se a pesquisa na Esfera da Comunicacéo, é possivel relembrar que, no inicio
do século XX, a Teoria Estruturalista e Matemética da Comunicacéo (teoria de Shanon e Weaver,
criada em 1949) estabelecia um padrdo comunicativo envolvendo trés elementos basicos: emissor,
mensagem e receptor. Ferdinand de Saussure concebia que o circuito comunicativo dispunha
desses trés agentes para efetivar o processo da comunicagdo, sendo que, para o autor, apenas a
lingua e a fala eram consideradas relevantes no sistema.

No entanto, sob influéncia marxista e com o desenvolvimento das sociedades capitalistas,
0 surgimento de novas escolas de pensamento trouxe para a area novas proposicdes que transitaram
entre o processo de massificagdo da informac&o, da sociedade e a Industria Cultural (até 1940,
com a Teoria Critica da Comunica¢do), a abordagem sociol6gica e comportamental americana,
anexando, ao processo, o canal, os efeitos e as interferéncias que promoviam impacto na
informacdo e na sociedade (de 1940 a 1960, com a Teoria Funcionalista da Comunicacéo) e, por
fim, a perspectiva ideoldgica, que abriu campo para mudancas metodoldgicas, teoricas e praticas,
que incluiam a formac&o social na analise (com a Teoria Culturoldgica da Comunicag&o).

Tal como a ideologia, a cultura passa a ser afetada por essas mudancgas uma vez gque toda a
sociedade se encontra envolvida em processos cada vez mais amplos e massificadores. Como
afirma Sirio Possenti (2011, p. 364): “tanto o sujeito quanto o discurso sdo afetados (atravessados)
pelo inconsciente e pela ideologia” e, como resultado, todos os publicos consumidores das midias,
e dos poderes socialmente instituidos por elas representados, acabam por se tornarem manipulaveis
perante os produtores e distribuidores de contetdo e informacéao.

A midia comeca a deter o poder da informacdo de maneira a alterar o comportamento
social, as preferéncias publicas, o consumo e as tomadas de decisdo, utilizando 0s meios de
comunicacdo (de massa) como instrumentos e causadores da evolugdo capitalista industrial,
alterando o status da cultura tradicional para a efémera e manipulavel cultura comercial urbana,
tendo como resultados mudancas:

— Culturais — desvalorizacdo da alta cultura;

— Politicas — vulnerabilidade a propaganda e aos meios de comunicacéo; e,

— Sociais — tradicdo, lagos comunitarios, familiares, de grupos ameacados pela influéncia

comercial da elite.

Nessa perspectiva ideoldgica, observa-se, no Quadro 3, a importancia da abordagem
sociologica na evolucao das pesquisas comunicacionais dos efeitos da midia, destacada ao centro

do esquema:
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QUADRO 3 - EVOLUGAO NA PESQUISA DOS EFEITOS

TEORIA HIPODERMICA = MANIPULACAO
E > R
EMPIRICA EXPERIMENTAL = PERSUASAO
E > Fp > R
EMPIRICA DE CAMPO = INFLUENCIA

Fonte: Do autor (2018)

Abandona-se a Teoria Hipodérmica de injecdo de informacdes (também cunhada como
“Agulha Hipodérmica”, “Bala Magica” e “Correia de Transmissao”, desenvolvida por Harold
Lasswell, a partir de 1920), que promovia a Manipulacdo Publica; migra-se para as pesquisas
Empiricas Experimentais (a partir dos anos 1940, com a Escola Norte-Americana ou Mass
Communication Research), em busca de reacGes de Efeito-Resposta por meio da Persuasao; e
segue-se a experimentacdo com as pesquisas Empiricas de Campo (ou Efeitos Limitados,
experienciada por Paul Lazarsfeld, nas décadas de 1940 e 1950), aplicando estratégias de Efeito-
Fator Psicoldgico-Resposta, tentando alcancar o poder pela Influéncia Consentida.

Com essa evolucdo, o individuo passa a ser o foco dos estudos e, tem-se como resultado, a
formacdo e a oferta de publicos (filtrados, categorizados e segmentados) aos anunciantes

(conforme Quadro 4):

QUADRO 4 — FORMACAO DE PUBLICO

FORMAGCAO CONSENSUAL FORMAGCAO DESVIANTE
Integral e organico Fora do limite do aceitavel
Pré-estabelecido Conflitante estrutural e ideologicamente
Popularmente partilhado Anoémico: “condi¢do peculiarmente vulneravel a
Cultura dominante excessiva influéncia da midia” (HALL, 2010, p.

288)

Construido e legitimado Subcultural: “foco alternativo de integragdo”
Papel da midia na formacéo consensual (HALL, 2010, p. 288)

Fonte: Adaptado de Hall (2010)

Esse publico passa a compor uma hierarquia de credibilidade, sendo segregado e dividido
entre aqueles individuos socialmente consensuais, que se encaixam e se comportam de acordo com
0 padréo pre-estabelecido pelos grupos dominantes, e os desviantes, aqueles que nédo se enquadram
as regras do jogo definidas por questdes de poder cultural e social: “Os desviantes foram
positivamente identificados e rotulados: o processo de rotulagéo serviu para mobilizar a censura

moral e a san¢do social contra eles.” (HALL, 2010, p. 289).
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Apesar desse esforco, o papel da midia passa a ser questionado pois o publico comega a
perceber que a “midia definia, e ndo apenas reproduzia, a ‘realidade’ [...] Os meios de comunicacao
eram agentes de significa¢ao” (HALL, 2010, p. 291), recortando e representando a realidade para
produzir sentidos — o que Bakhtin compreendia como construcao de estereotipos.

Assim, a mensagem passa a ser analisada em termos de estruturacdo ideoldgica e o poder
social passa a ser pluralizado (ver Quadro 5): “O poder aqui implicado é um poder ideologico: o
poder de significar eventos de uma maneira particular. [...] A significacdo de eventos é parte
daquilo pelo que se deve lutar, pois esse € o meio pelo qual o entendimento coletivo social é
criado”. (HALL, 2010, p. 298-299).

QUADRO 5 — EVOLUCAO DA ESTRUTURACAO E DISPERSAO DO PODER

DISPERSAO DO PODER
UNIDIMENSIONAL pehgwo_rlsta,_ elitista, consensual, | Teoria _ CONTROLE
institucionalizado Estruturalista
BIDIMENSIONAL yalgr?s/pratlcas que beneficiam o Tefnl_rla MANUTENCAO
individuo/grupo Critica
TRIDIMENSIONAL | S¢torizado, - grupos — uniformes, | Teoria DIVERSIDADE
identidades comuns Funcionalista

Fonte: Adaptado de Hall (2010) e Araujo (2001)

Faz-se necessario recordar que Bakhtin (2010b, p. 35) destacava como verdadeiro lugar da
criacdo ideoldgica ou do organismo ideoldgico o material social particular de signos, sendo estes
0 meio de sua comunicacdo. Um texto, no entanto, ndo faz sentido apenas por sua relacdo com o
contexto no qual ele se apresenta ou com o conhecimento que o leitor tenha adquirido previamente,
do qual fard uso para recodificar tal enunciado. Compreende-se, entdo, a necessidade de “sua
insercdo em uma FD [Formagdo Discursiva], em funcdo de uma memoria discursiva, do

interdiscurso, que o texto retoma e do qual € parte” (POSSENTI, 2011, p. 365).

Se privarmos a consciéncia de seu contelido semidtico e ideol6gico, ndo sobra
nada. A imagem, a palavra, o gesto significante, etc. constituem seu Gnico abrigo.
Fora desse material, ha apenas o simples ato fisioldgico, ndo esclarecido pela
consciéncia, desprovido do sentido que os signos Ihe conferem. (BAKHTIN,
2010b, p. 36).

O conhecimento do mundo social classificado e enquadrado segue uma ldgica distinta: a
I6gica do sistema, que prevé o encadeamento de implicagdes entre enunciado e premissa, seguindo
regras de inferéncia e deducéo — afirmagfes naturais e espontaneas sobre a realidade, ratificando

0 senso comum, o interdiscurso, a estrutura profunda do enunciado.
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2.2.1 Esfera publicitéria e a regulamentacdo brasileira

Publicidade € “a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com objetivos
comerciais [...]; um conjunto de técnicas de acéo coletiva com o proposito de tornar conhecido um
produto, um servigo, uma marca, promovendo assim uma atividade comercial.” (GONCALEZ,
2009, p. 7). Sua existéncia remonta & histdria desde Thomas Edison em 1896 e George Mélies em
1898, este ultimo pelas mais extravagantes experimentacfes de efeitos especiais, as edicdes
rudimentares e por sua ideia visionaria de inserir mensagens publicitarias no cinema.

Pertencente a &rea da Comunicagdo Social — & Esfera Comunicacional ou Midiatica —, a
Publicidade é uma ferramenta que concretiza o poder da midia (elemento agente da informac&o e
da comunicacdo) por estimular econémica, cultural e comercialmente a promog¢éo do consumo e
0 desejo por bens e servicos.

Uma vez que as pessoas se interessam e consomem produtos e servigos por necessidades
(nem sempre reais) e por impulsos que podem ser motivados, por meio da difusdo — elemento
material e seu meio de expressdo — e da informacéo — seu elemento finalistico (GONCALVES,
2002, p. 2), a Publicidade tem ao seu alcance uma infinidade de possibilidades genéricas
caracteristicas desse campo de atividade midiatica, que ora se apresenta em formato simples e
dindmico, textual e imageticamente, ora complexo, composto por elementos verbo-visuais e
multimodais (textos, imagens, gestos, sons, ritmos, etc.).

Conscientes de sua amplitude, uma vez que a Publicidade engloba todas as formas de
comunica¢do (de massa), ela se torna “uma esfera social poderosa na constru¢do de sentidos
simbolicos”, uma vez que pesquisa e explora “elementos culturais que imaginam ser aceitos ou até
consensuais no seu publico, e se utilizam dessas imagens [...], mas ao fazer isso selecionam e
reforcam determinados tipos de constru¢cdo” (ALMEIDA, 2007, p. 178).

No Brasil, a primeira representacdo institucionalizada da publicidade surge com a agéncia
A Eclética, em 1914 (que viria ousar como pioneira fazendo inser¢do de anuncios coloridos nos
jornais impressos em 1915), antecedendo a chegada das agéncias norte-americanas (anos 1920/30)
mas seria, somente na década de 1950, que a publicidade ganharia de vez o mercado, com a
chegada e ascensédo da televisdo. No entanto, apenas nos anos 1980, a atividade passaria a ser
regulamentada através da criacdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR).

A Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965, em seu Artigo 5°, define como Propaganda:

“qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias ou servigos, por parte de um
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anunciante identificado” (BRASIL, 1965, n.p.), sendo considerados como “Clientes ou
Anunciante a entidade ou individuo que utiliza a propaganda” (BRASIL, 1966, n.p.).

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP), redigido em 1978 e
oficializado em 1980 (juntamente com o CONAR), regulamenta as normas éticas aplicaveis a
Publicidade e Propaganda, e enquadra ambas como toda atividade que visa a estimular o consumo
de bens e servicos, e a promocgédo de instituicdes, conceitos ou ideias (CONAR, 1980, p. 3). O

CBAP instaura, em seu Preambulo, que:

Artigo 2° Todo andncio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciaces
sociais decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se
destina ou que possa eventualmente atingir. [...]

Artigo 6° Toda publicidade deve estar em consonancia com o0s objetivos do
desenvolvimento econémico, da educacdo e da cultura nacionais. [...]

Artigo 19 Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as institui¢bes e
simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Artigo 20 Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de
ofensa ou discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.
(CONAR, 1980, p. 2-3;4).

Observando os artigos acima expostos e toda a redacio do CBAP, fica claro que “a

publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da populacdo”

(CONAR, 1980, p. 3).

2.2.2 Agéncias publicitarias no Brasil

Consideram-se empresas produtoras de publicidade as Agéncias de Propaganda que,
segundo conceituado pelo Decreto N° 57.690, se enquadram como “pessoa juridica especializada
nos métodos, na arte e na técnica publicitarios, que, através, de profissionais a seu servico, estuda,
concebe, executa e distribui propaganda aos Veiculos de Divulgacéo, por ordem e conta de clientes
anunciantes” (BRASIL, 1966, n.p.).

Segundo publicacdo da Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda — ABAP, que
reline dados estatisticos da Pesquisa Anual de Servigos do IBGE, em 2010, contabilizou-se 13.863
empresas de publicidade em atividade no pais, acumulando uma receita total superior a R$13,9
bilhdes e aproximados R$1,5 bilhées em impostos (ABAP/IBGE, 2010, p. 8).

Algumas dessas empresas tornaram-se referéncia em producdo de videos publicitarios.

Dentre elas, destacamos:
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— Agéncia DPZ, que atende a empresa de solucGes para limpeza e multiprodutos Bombril
S/A, entre outros clientes, e assina os videos “Mulheres Evoluidas — AME” ¢ “Toda
Brasileira € uma Diva / Comparacéo”;

— Agéncia ToTTal Marketing, que atende a empresa de cosméticos Avon, entre outros
clientes, e assina o video “#IssoEPraMim — Linha de Lingerie Avon Signature”;

— Agéncias Mutato e JWT Brasil, que atendem a empresa de cosméticos Avon, entre

outros clientes, e assinam conjuntamente o video “Color Trend — #EAiTaPronta?”.

Faz-se importante destacar as produtoras — e 0s mencionados videos, visto que tais
compordo a materialidade desse trabalho —, pois 0 CBAP prevé que tanto o Anunciante, quanto a
sua Agéncia, bem como o Veiculo onde circulard o produto detém “a responsabilidade pela
observancia das normas de conduta estabelecidas [que] abrange o antncio no seu contetido e forma
totais” (CONAR, 1980, p. 11-12):

a) 0 Anunciante assumird responsabilidade total por sua publicidade; b) a
Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboracdo do anuncio, de modo a
habilitar o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele
respondendo solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Cadigo; c) este
Caodigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam um
sistema de controle na recepcéo de anuncios. (CONAR, 1980, p. 11).

Logo, tais antncios (também referidos como produtos e videos, sinonimicamente, uma vez
gue esses termos remetem a qualquer peca de propaganda aqui mencionada) acima elencados serdo
0 objeto de referéncia dessa proposicao, pois, a partir das caracteristicas genéricas (comuns e
distintivas) de tais videos publicitarios de Avon e Bombril, partir-se-4 para identificar o video
publicitario como Género do Discurso, conforme detalhamento na secdo seguinte.

2.3 Género discursivo video publicitario

Dentro da rica gama de produtos ofertados pela Publicidade, destaca-se o video
publicitario, identificado aqui como um género do discurso complexo ou secundario (sistema
ideoldgico constituido), devido as suas competéncias multiplas.

Segundo Fiorin (2000), o discurso pertence ao plano do conteudo que € manifestado pelo
plano de expressdo, materializado linguisticamente (verbal ou n&o-verbalmente) em forma de
texto, ou seja, “o mesmo discurso pode ser manifestado por diferentes textos e estes podem ser

construidos com materiais de expressao diversos.” (FIORIN, 2000, p. 38).
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Além de ter imagem e som trabalhando em conjunto com o intuito de impactar o espectador
e passar as mensagens dos anunciantes, o video publicitario é dotado de elementos genéricos
especificos: linguagem verbal e visual, imagem em movimento, elenco selecionado, cenografia,
iluminacdo, figurino, maquiagem, penteado, cenario (estudio/externas), musica, efeitos sonoros,
legenda, locucgéo, narragdo, movimentos de camera, cortes, etc.

Além disso, Barreto (2004) compreende que os filmes publicitérios correspondem a
géneros, tal como os filmes cinematogréaficos, e os classifica pelo tipo de emocao que mobilizam:
humor, suspense, drama e erotismo — “Apesar de ndo haver regra, no entanto, ha produtos que
praticamente incorporam alguns géneros, pois estes vém se mostrando eficazes na conquista do
target?®.” (BARRETO, 2004, p. 42).

E possivel destacar inGimeras semelhancas entre curta-metragens, videoclipes e filmes
publicitarios. No entanto, os curtas e clipes ndo se apegam tanto ao tempo do video que utilizam
para desenvolver suas histérias (enredo e musica), enquanto os videos publicitarios necessitam
ficar atentos a esse critério, pois tém um tempo muito limitado para sugerir a compra de
determinado produto ou servico, podendo variar de 15” (quinze segundos) a 1°30” (um minuto e
trinta segundos), o que € ideal para a seu enquadre na programacao televisiva — essas regras entram
em excecdo quando os videos se hibridizam a outros géneros ou quando serdo veiculados na
internet. (CARIM; ALVES, 2014, p. 4-5).

Essa constituigdo genérica faz do video publicitario um enunciado acabado, especifico e
com um sentido concreto. O significado das palavras nele representadas refere uma determinada
realidade concreta em condicdes igualmente reais de comunicacdo discursiva (BAKHTIN, 2016
[1952-53], p. 50), 0 que o consolida como um produto ideoldgico.

Bakhtin (2010b) esclarece que “um produto ideoldgico faz parte de uma realidade (natural
ou social) como todo corpo fisico, instrumento de producdo ou produto de consumo; [...] E toda
imagem artistico-simbdlica ocasionada por um objeto fisico particular ja € um produto
ideoldgico.” (BAKHTIN, 2010b, p. 31).

Reconhecendo que o video publicitario é um todo formado pela parte material, contextos
de producdo, circulacdo e recepc¢do, desempenhado por um sujeito com lugar na sociedade, na
historia e em interagdo com outros sujeitos, e concordando que “tudo que é ideoldgico possui um
significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é ideoldgico é

um signo. Sem signos néo existe ideologia” (BAKHTIN, 2010b, p. 31, grifo do autor), assevera-

28 Target é a nomenclatura utilizada no mercado publicitario para publico-alvo, espectador, paciente, consumidor.
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se esse enunciado como um signo ideoldgico “carregado de sentidos que dizem respeito a uma
posicao social, historica e cultural.” (SILVA, 2013, p. 51).

Ao vislumbrar o potencial de alcance e de venda da Publicidade, campo da atividade
humana que compde a Esfera Midiatica ou Comunicacional, toma-se o video publicitario enquanto
género discursivo e seus recursos verbo-visuais como instrumentos de reproducao de ideologias e
de relagdes de poder, capazes de influenciar e persuadir o publico, determinando novos sentidos

sobre os discursos.

[...] guando um discurso é expresso por dois textos diferentes, ambos reproduzem
o sentido béasico do discurso, mas cada um apresenta certas peculiaridades
significativas. [...] no nivel da manifestagdo, significados novos agregam-se ao
discurso e outros conteudos deixam de ser veiculados, devido as coer¢des do
material e aos efeitos estilisticos da expressdo. (FIORIN, 2000, p. 38).

O que Fiorin (2000) tenta elucidar é que, um mesmo discurso pode aparecer manifestado
de formas diferentes, variando-se os meios de expressdo. Tomando a Publicidade como fonte de
andlise, muitos sdo os produtos midiaticos ofertados por esse campo de atividade, onde varios
discursos aparecem repetidamente dentro da mesma proposicao, como no recorte aqui delimitado:
empoderamento feminino.

“Nessa manifesta¢do, atuardo as coer¢des do material ¢ agregar-se-d0 0S contelidos
engendrados pelos efeitos estilisticos da expressdo.” (FIORIN, 2000, p. 40), visto que, em
quaisquer produtos de midia que a empresa ou agéncia publicitaria optar pela exploracao, o mesmo
conceito de empoderamento feminino empregado por ela sera apresentado de formas distintas de
linguagem, sejam elas verbais, visuais, multimodais, dependendo do suporte onde esse enunciado
serd veiculado.

Observa-se também que o conceito pode ser revalidado pela enunciadora por meio de
nuances ou reposicionamentos ideoldgicos, assim como pode estar em concorréncia a outras
construgdes ideologicas apresentadas por outros enunciadores, uma vez que “tudo que € ideoldgico
possui um valor semidtico. [...] E seu carater semiético que coloca todos os fendmenos ideol6gicos
sob a mesma definicdo geral.” (BAKHTIN, 2010b, p. 33, grifo do autor). Por essa razéo, optou-
se pela busca do signo ideologico “empoderamento feminino” nos videos publicitarios da Avon e

da Bombril, por mobilizarem sentidos distintos.
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2.3.1 Video publicitario e suas caracteristicas genéricas

O video publicitario € uma atividade artistica prevista no Artigo 4° do Decreto N° 57.690,
de 1° de fevereiro de 1966, o qual a legitima por conter caracteristicas graficas, plasticas, estéticas,
dentre outras presentes em trabalhos “destinados a exaltar e difundir pela imagem, pela palavra ou
pelo som, as qualidades e conveniéncias de uso ou de consumo das mercadorias, produtos e
servigos a que visa a propaganda.” (BRASIL, 1966, n.p.).

Aqui também, considera-se o video publicitario sob o conceito de comercial, ou seja, “peca
de comunicacdo cinemaética, feita em filme ou videoteipe (ou de uma combinagdo desses
materiais), utilizada em cinema e televisao” (SAMPAIO, 1999, p. 235), extensiva agora a internet.

Além dos elementos genéricos acima apresentados (ver item 2.3, p. 41), Belch e Belch
(2014, p. 315-316) complementam outras especificidades para o género como: a selecdo do
apresentador, atores/personagens, cenarios, iluminacdo, cor, vozes/falas, locucdo, mdasica,
jingles®.

Tambeém é possivel reconhecer os pontos fortes de um filme publicitario por seus elementos
compositivos de fixa¢do e memorizacdo apresentados por Barreto (2004, p. 61-108): ritmo, clima,
detalhes, personagens, cenas, localizacdo, dialogos, narracdo, locucdo, lettering, temporalidade,
passagem de tempo, flashback, ruidos, referéncia, packshot, assinatura e tempo de filme.

O produto audiovisual, além de ter imagem e som, pode ser encarado como um produto
multimodal por trabalhar com uma diversidade de elementos que transitam em outras categorias
genéricas.

Tendo como maior objetivo impactar o espectador por meio de mensagens criativas, 0
video publicitario possui outros elementos além dos ja mencionados: dados/caracteristicas do
produto/servico, sequéncias de acdo, demonstracdes, elementos graficos, exploracdo de
cores/sensacdes psicoldgicas, impacto, emocdo, desejo, simbolos de identificacdo e credibilidade,
trilha, efeitos sonoros, transicdes, etc. (BELCH; BELCH, 2014, p. 315-316; BARRETO, 2004, p.
61-108).

A partir de tantos elementos e possibilidades, observa-se, nos quatro videos selecionados,

as seguintes caracteristicas de destaque:

29 Jingle é uma mensagem publicitaria simples, cativante e com poder de fixacéo e repeticdo; criada especificamente
para uma marca, produto ou servigo, apresenta-se em forma de musica, geralmente com tempo de 157, 30” ou 45”.



53

— Exploracdo de cores, figurinos, maquiagem, mdsicas originais e de terceiros,
dialogos/falas direcionadas ao publico, frases imperativas, apelo emocional, insert de textos das
cancdes e informagdes complementares, elementos de videoclipe, selo da marca.

— Selecdo de elenco: figuras publicas com destaque midiatico/reconhecimento social,
multiplicidade/diversidade de estilos, profissdes, sexualidades, personagens comuns.

— Vocabulario simples, estabelecimento de lagos afetivos, criacdo de intimidade e
empatia, expressdes caracteristicas do grupo/publico-alvo, produgdo/construgdo da imagem da
“mulher brasileira” (autoridade/autonomia feminina) e de sentidos sobre empoderamento

feminino.

2.3.2 Desenvolvimento das teorias da linguagem

No estudo das Teorias da Linguagem, Hall (2010, p. 315) afirma que os diferentes
interesses ou forgas sociais presentes nos discursos e nas lutas ideoldgicas de sentido devem ser
valorizados no ato da desarticulagdo de um significante, determinado por um sistema de sentido
dominante, para que possa ser rearticulado dentro de um novo encadeamento de conotaces.

Para Bakhtin (2010a, p. 47-48), a luta de classes sociais (que fazem uso da mesma lingua)
dentro de uma comunidade semi6tica (que faz uso do mesmo cddigo ideolégico de comunicagéo),
determina o confronto de interesses sociais, ou indices de valor, sobre o signo ideoldgico,
capacitando sua mudanca, evolugdo e tornando-o instrumento racional, vivo e dindmico para a
sociedade, ainda que prevaleca o caréater refratario e deformador da ideologia dominante.

Assim, 0 autor aponta trés determinantes que distinguem e proporcionam essa mudanca no
processo de significacdo: natureza polissémica, luta social e valor social.

a) NATUREZA POLISSEMICA: a linguagem pode ter referencial maltiplo com relagio
ao mundo real; multiacentualidade do signo.

No caso dos quatro videos aqui selecionados, percebe-se a diversidade na formacdo
sintatica e semantica dos enunciados que envolvem os significados das expressdes poder feminino,
empoderamento, empoderamento feminino, feminilidade e posi¢do social da mulher, tais que
aparecem de forma distinta e irrepetivel nos quatro videos, sendo distanciados, inclusive, 0s
sentidos apropriados pelas empresas em cada pecga produzida. Ou seja, cada um dos elementos
discursivos aqui destacados toma direcionamento, sentido e significado diferentes em cada
composicao audiovisual.

b) LUTA SOCIAL: luta pelo dominio no discurso; luta pelo sentido; processo de

articulacdo e desarticulagéo discursiva.
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Observa-se, nos videos, que cada encenacdo/dramatizacdo representa uma posicao
ideoldgica diferente e, portanto, discursos recheados de caracteristicas identitérias distintas. Em
cada video, os personagens que ali se apresentam fazem uso de estruturas linguisticas e expressoes
idiomaticas especificas reconheciveis pelo publico e que reforcam o poder de convencimento,
persuasao, empatia desses narradores que estdo “falando por” enunciadores reais (empresas).

O real discurso empregado nos videos ndo representa a propriedade de opinido das figuras
publicas que exercem o papel de “falar com o espectador” ¢ angariar ptiblico, mas, sim, 0 discurso
adotado e empregado como conceitual daquela marca enunciadora e/ou produto anunciado.

c) VALOR SOCIAL: mecanismo no interior do signo e da linguagem que tornaram
possivel a luta pelo sentido; valor associativo, variavel e conotativo (os sentidos denotativos
também sdo codificados e produzidos).

Tal como a luta social, o valor social aparece agregado as figuras que elencam os videos,
aos dizeres, as maltiplas vozes e ao emprego das linguagens verbais e visuais ali exploradas. Todo
signo que é utilizado nos videos, sejam falas, objetos cenograficos, locagdes, textos, gestos,
expressdes, figurinos, musicas, sonoplastia, iluminacdo, personagens e personalidades, entre
outros elementos composicionais do produto audiovisual sdo dotados de conceitos proprios e
significados associados (conotativos e denotativos).

Dessa mesma forma, sdo munidos de valores sociais, estabelecidos pelo poder dominante,
hegemonico, pelo senso comum ou por grupos especificos culturais, morais, politicos,
institucionais, ou ainda pelos aparelhos ideoldgicos, sendo que todos estes agregam sentidos que
podem ser interpretados, absorvidos e recodificados automaticamente gracas ao inconsciente

coletivo e pessoal de cada individuo ou comunidade.

2.4 Video publicitario como Enunciado Concreto

Para demonstrar o video publicitario como Enunciado Concreto, entendido por Bakhtin
(2016 [1952-53], p. 16; 28) como “material linguistico concreto” e “real unidade da comunicagio
discursiva”, opta-se por empresas que utilizam desse recurso midiatico para divulgar seus
produtos, priorizando a exigéncia de trabalharem com o mesmo publico-alvo, sendo este o género
feminino em sua diversidade, tendo o recorte de faixa etaria mista.

Buscou-se empresas que se distinguiam pelos produtos, setor de atuacéo e roteiro, e que se
destacavam pelos parametros: conceito e posicionamento de marca, uma vez determinado que

trabalhar-se-ia com o video publicitario em sua constituicdo genérica, e ndo por estratégias
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mercadoldgicas ou por status institucional. Assim, foram selecionadas duas instituigdes com
caracteristicas diferentes — produtos, tradicao, setor de atuagdo — ndo concorrentes.

Para definir estas empresas, observou-se as estratégias de midia em busca por videos
publicitarios dotados de rica linguagem multimodal, ou seja, verbal, visual, sonora (SIGNORINI,
2012, p. 283).

Dessa maneira, selecionou-se primeiramente a empresa de solugdes de limpeza e
multiprodutos Bombril S/A, empresa brasileira que desponta no mercado e ganha a simpatia do
publico-alvo, composto por senhoras, donas de casa, mulheres casadas e domésticas, em sua
primeira concepgéo, trazendo como mediador e representante da marca um homem que dialoga
pacientemente com o publico, este que evolui para mulheres independentes, autbnomas, solteiras
ou casadas, representadas, na segunda definicdo, por celebridades de igual identidade.

A segunda escolha foi a empresa de cosméticos Avon, que tem como diferencial uma longa
historia internacional e nacional, trabalhando sempre com um amplo publico feminino. No Brasil,
0 publico-alvo concentra-se inicialmente em mulheres que se identificam com celebridades e
esteredtipos da midia estrangeira, adaptando-se a realidade nacional e redefinindo o perfil das
revendedoras e compradoras de classe média (perfil identificado pelas figuras e cenarios
representados nas propagandas).

Com o passar do tempo, investe-se em novos publicos, selecionando suas representantes
em consonancia as midias populares e, atualizando-se as influéncias culturais e sociais,
apresentando modelos com corpos, sexualidades e estilos variados, passando para a selecdo de
pessoas desconhecidas e artistas contemporaneas com identificacdo de género feminino e que
acumulam recordes no mercado midiatico e artistico.

Outro fator que influenciou na definigdo dessas empresas como ideais para a pesquisa foi
que a Bombril passou por mudancas severas em sua identidade tradicional, desde a substituicdo
do memoravel garoto-propaganda Carlos Moreno, até a experimentacdo digital e o
reposicionamento da marca perante as mulheres, enquanto a Avon vem construindo um estilo
préximo aos desejos do mercado, a evolugdo tecnoldgica e digital, e preocupa-se em estar antenada
junto aos movimentos contemporaneos.

A partir dai, elegem-se duas campanhas de importante repercussdo na midia televisiva e

digital de cada empresa, considerando que campanha é:

[...] a soma de diversos esfor¢os publicitarios integrados e coordenados entre si,
e realizados para cumprir determinados objetivos da comunicacdo de um
anunciante [...] A campanha de propaganda diferencia-se do andncio ou do
comercial isolado pela maior quantidade e integracédo de pecas de comunicagéo
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utilizadas, pela coordenacdo dos esforgos e pela existéncia de um tema de
campanha. (SAMPAIQ, 1999, p. 237).

Ap0s encontrar as quatro campanhas, torna-se necessario recortar, dentro delas, videos que
tivessem expressividade publica. Um carater imprescindivel para essa delimitacdo é que cada um
desses videos necessitava ter alcangado visibilidade, nacionalmente, por meio de midias populares
(televisdo e/ou da internet, via sites, canais no YouTube e redes sociais).

A opcéo por essa especificidade se deu devido a ambas as empresas fazerem uso de videos
publicitarios em multimidia®, ou seja, que utilizam midias integradas e/ou que mobilizam duas ou
mais midias diferentes, e hipermidiaticos, aqueles que exploram o universo hipertextual®,
multimidiatico, multimodal e multiplataforma2.

Assim, as empresas dispdem de seus videos no ciberespaco — ambiente virtual onde
qualquer usuario pode “ndo s ser consumidor, mas também produtor de informacéo, emissor. [...]
O ciberespago ¢ assim uma megamaquina civilizacional de conexdo generalizada.” (LEMOS,
2002, p. 114-115) —, visando a acessibilidade e a interacdo (a¢do que promove a sensacdo de
participacdo e interferéncia; relacao entre dois ou mais individuos) do publico-alvo tradicional e a
fidelizacdo de novos puablicos da internet, por meio da interatividade (um tipo de relagédo tecno-
social; didlogo ou relagdo entre homem e maquina; caracteristica eletronico-digital, geralmente em
tempo real).

Sob tal determinacéo, recortou-se, para essa dissertacao, quatro videos publicitarios, sendo
as duas ultimas propagandas langadas pela Bombril: “Mulheres Evoluidas — AME” (veiculada em
hotsite®?) e “Toda Brasileira € uma Diva / Comparagdo” (veiculada primordialmente na televisao),

tipicamente direcionadas para o publico feminino doméstico (Quadro 6).

30 Multimidia é a integracéo de diferentes meios de comunicagdo e/ou a utilizagdo de multiplos recursos e linguagens
para diversos fins: som, imagem, video, texto, animagdo e demais produtos existentes ou que possam vir a existir. Ela
estd presente em CDs, DVDs, computadores, TVs interativas, videogames, dispositivos moveis (celular, tablet,
notebook, etc) e se concretiza, em sua completude, na web (internet) por via da navegacao infinita.

31 Hipertextual é uma linguagem construida por hipertextos, ou seja, por “vinculos ndo-lineares entre fragmentos
textuais associativos, interligados por conexdes conceituais (campos), indicativas (chaves) ou por metaforas visuais
(icones)” (SANTAELLA, 2008, p. 47).

32 Multiplataforma ou transmidia refere-se ao programa, produto ou servico que funciona em vérias plataformas
(equipamentos), fazendo uso de diversos softwares e hardwares, tendo a narrativa alterada para cada ambiente.
(FERNANDES; SANTOS; SANTANA, 2012, p. 19-20).

33 Hotsite, mini site ou micro site, € uma pagina criada para uma agdo especifica de marketing. Tem curto periodo de
tempo de publicacdo, grande apelo visual, uso promocional e ndo é a pagina principal de uma empresa na internet.
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QUADRO 6 — FICHA TECNICA DOS VIDEOS PUBLICITARIOS DA BOMBRIL
VIDEO DATA TEMPO AGENCIA

1 | Mulheres Evoluidas — AME Marco/2011 0°53” Agéncia DPZ

Surge em paralelo ao Marketing Digital. Sob a afirmag@o que “Bombril, os produtos que
evoluiram com as mulheres”, a campanha divulga o hotsite3* da Associagdo das Mulheres

é:\ Evoluidas (AME) que oferece ferramentas para ajudar os homens a evoluirem. Dirigida a
o mulheres mais jovens, explora o humor ao satirizar os homens e enaltecer seus produtos
- 00
% §| 2 | Toda Brasileira é uma Diva / | Agosto/2015 0’30~ Agéncia DPZ
= 5 Comparacéo
Q g
0 s Apresenta-se trés artistas renomadas, sendo uma cantora popular e duas expoentes do

c . T .

2 humor nacional (as mesmas ja figuraram na campanha AME), que afirmam que todas as

brasileiras sdo divas, por exercerem varias jornadas e ainda brilharem o dia todo, enquanto
satirizam os homens em relagdo ao trabalho doméstico, por estes ndo possuirem tais
habilidades

Fonte: Do autor (2018)

Para completar, duas das mais recentes®® da Avon: “#lssoEPraMim — Linha de Lingerie
Avon Signature” e “Color Trend — #EAiTaPronta?”, ambas executadas exclusivamente via
internet, no site da empresa®, no canal de videos do YouTube®’ e nas redes sociais, voltadas para
um amplo publico feminino (Quadro 7).

QUADRO 7 - FICHA TECNICA DOS VIDEOS PUBLICITARIOS DA AVON

VIDEO DATA TEMPO AGENCIA
1 | #lssoEPraMim — Linha de | Junho/2017 3°06” Agéncia ToTTal
Lingerie Avon Signature Marketing

Apresenta-se uma musica produzida especificamente para a campanha e interpretada por
Daniela Mercury, Pitty e Gaby Amarantos, palavras de impacto e a hashtag que nomeia a
campanha. Apresentam-se artistas e cantoras com sexualidades e estilos distintos, de
representacdo publica feminina, expondo seus corpos des/padronizados

2 | Color Trend — #EAiTaPronta? Julho/2017 1’227 Agéncia Mutato/JWT

Séo apresentadas mulheres que representam a diversidade do género feminino e a vaidade
feminina em atividades rotineiras. As mulheres s&o focalizadas se preparando para sair,
maquiando-se, andando pelas ruas, em paradas de dnibus, dentro de carros, em atividades
corriqueiras e sempre felizes. Além disso, as interpretacdes ressaltam o conceito de
sororidade®,

AVON

(fundacdo: 1886 EUA / 1958 BRA)

Fonte: Do autor (2018)

34 Disponivel em: <http://www.mulheresevoluidas.com.br>. Acesso em: 18 ago. 2017.

3 A selecdo desse recorte foi realizada no final do 1° semestre de 2017, época da proposicdo tematica de projetos ao
PPG do Mestrado em Letras da Unincor, que seriam desenvolvidos durante o 2° semestre de 2017.

3 Disponivel em: <http://www.avon.com.br/aavon>. Acesso em: 28 ago. 2017.

37 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/AvonBR/featured>. Acesso em: 28 ago. 2017.

38 Reforco de lagos/alianca entre mulheres (luta contra o patriarcado); unido, afeto, amizade, solidariedade feminina.
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Tendo em mados a materialidade definida e os conceitos que especificam o potencial
semiotico do género escolhido para essa pesquisa, é possivel perceber a ocorréncia de qualidades
e elementos comuns, dentro da estrutura de tal mensagem midiatica. Assim, observa-se, nos
Quadros 8 e 9, os esforcos dedicados para explorar e fazer uso eficiente dos elementos que

qualificam o empoderamento, em cada video publicitario.

QUADRO 8 - ESTRUTURACAO DA MENSAGEM MIDIATICA NOS VIDEOS DA BOMBRIL
ENREDO DIRECIONAMENTO

Sem enredo previsivel (parte de um todo); | Donas de casa, mdes, mulheres casadas,

antncio em balcdo, exposicdo Obvia dos | mulheres independentes (dupla/tripla jornada;

produtos e fala diretamente com o consumidor | multitarefas).

(tradigdo; VT).

Fonte: Do autor (2018)

BOMBRIL

QUADRO 9 — ESTRUTURAGCAO DA MENSAGEM MIDIATICA NOS VIDEOS DA AVON
ENREDO DIRECIONAMENTO

Enredo com inicio-meio-fim;  andncio | Diversidade do género feminino com
subentendido (filme publicitario), produtos em | explicitagdo de sexualidades, estilos, corpos e
uso com destaque sutis e sem contato direto com | idades indeterminadas, com vaidade estética e
0 espectador (musica completa, cortes e estilo | reforco do equilibrio da auto-estima.

caracteristicos de videoclipe).

AVON

Fonte: Do autor (2018)

Nota-se que a diversidade do publico-alvo se destaca mais em relacdo aos videos da Avon,
enquanto a Bombril preza por manter uma familiaridade e proximidade de publico, sem muitas
variagdes ou contrastes.

O mesmo pode-se dizer do enredo/roteiro: a Avon explora linguagens e recursos
audiovisuais mistos e hibridos®®, enquanto a Bombril vem seguindo o mesmo padréo de construgio
textual (e imagética) desde o final da década de 1970, quando se langou 0 “Garoto Bombril”,
interpretado por Carlos Moreno, e se estabeleceu uma linguagem classica para a marca, motivo de
satiras e do sucesso inegavel que rendeu a marca trés vezes o maior prémio da publicidade mundial,
0s Ledes de Cannes e, ao ator, um lugar no Guinness Book, como garoto-propaganda com maior
permanéncia no ar em toda a historia da propaganda mundial (1978-2004).

No entanto, o que mais emerge como relevante séo as distingdes presentes no enunciado

de cada video e na variacdo do discurso de cada empresa. Percebe-se uma ndo-padronizacao dos

39 Composto pela mistura de linguagens pré-existentes, de processos signicos, codigos e midias. (Cf. SANTAELLA,
2014, p. 212)
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produtos audiovisuais, ainda que as caracteristicas genéricas dos videos publicitarios (ver item
2.1.1, p. 30) permanecam respeitadas.

Ao compreender que 0 empoderamento € um signo em constante disputa e que sua variacao
para empoderamento feminino vem ainda mais carregada de valores sociais e ideoldgicos, €
possivel compreender que o termo traz consigo uma carga semantica maior que a propria historia
de seu registro pode delimitar.

Apesar de muitos autores tentarem condensar a construcado de tal signo ideoldgico em datas
e registros oficiais, a representacdo feminina na luta pelo reconhecimento da expressao
empoderamento vem sendo construida ao longo de geracGes e acontecimentos historicos.

Foi possivel resgatar, brevemente, esse movimento evolutivo desde a pré-historia,
passando pela instauracdo do patriarcado, a revolucdo feminista, a liberacdo sexual, a insercédo
feminina no mercado de trabalho e na politica, chegando aos novos movimentos feministas e a
discussdo sobre as feminilidades, uma vez que os direitos das mulheres ndo se restringem apenas
as questdes bioldgicas do sexo feminino e tampouco do género social, mas, sim, em relagdo a todo
um emaranhado de problematicas socioldgicas e ideoldgicas que envolvem o “ser mulher” e o “ser
feminino”.

Neste momento, utilizamos essa reconstrugdo historica para reconhecer caracteristicas que
trazem consigo representacfes da luta ideoldgica sobre o sentido de empoderamento feminino
presentes nos videos publicitarios selecionados como corpus dessa pesquisa, tal como demonstra
0s Quadros 10 e 11:

QUADRO 10 - CARACTERISTICAS DOS VIDEOS DA BOMBRIL

ELENCO FIGURINO POSICAO VALORATIVA
Acrtistas/humoristas Terno e gravata (like a boss) | Machismo x  feminismo X
reconhecidas (TvV e | evoluindo para  vestes | empoderamento feminino

N internet); cantora de carreira | exuberantes (sugestdo de | (suavizagdo do machismo e das

o | internacional e alta | empoderamento e | regras do patriarcado por meio da

g popularidade. feminilidade), sensualizadas. | ironia).

O e p

] VIDEO 1 - (Mar¢o/2011) VIDEO 2 - (Agosto/2015)
PUBLICO-ALVO — Senhoras, donas de casa, | PUBLICO-ALVO — Mulheres independentes,
mulheres casadas. autébnomas, solteiras ou casadas.

Continua
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Conclusdo

(BOMBRIL; AME; ASSOCIACAO DAS
MULHERES EVOLUIDAS); Seja bem-vinda;
Amiga, vocé que € uma mulher evoluida; Fazer
0 seu homem evoluir também; Se toda linha
Bombril evoluiu com a gente, por que seu
homem n&o pode?; Vocé vai encontrar todas as
ferramentas para atingir o seu objetivo;
Adestramento do seu homem; (BOMBRIL, OS
PRODUTOS QUE EVOLUIRAM COM AS
MULHERES); Acesse ja:
(www.mulheresevoluidas.com.br).

(BOMBRIL); Eu concordo com a lvete; A
gente brilha muito; Meu amor, a gente arrasa:
arrasa no trabalho, faz sucesso o dia todo e
ainda deixa a casa brilhando; Toda brasileira
é uma diva; Nao da nem pra comparar; Nao,
pra comparar dé; Isso!, Divou! (BOMBRIL,
Os produtos que brilham como toda mulher.).

Fonte: Do autor (2018)

QUADRO 11 - CARACTERISTICAS DOS VIDEOS DA AVON

ELENCO

FIGURINO

POSICAO VALORATIVA

AVON

Dancarinas e cantoras de
estilos distintos; universo de
figuras publicas e comuns
com feminilidades diferentes

para

publico

Liberdade de regras/vestes

identificagdo/conversdo de

Identificacdo e engajamento com
empoderamento feminino (sugere
feminismo; rompe
esteredtipos/padroes).

VIDEO 1 - (Junho/2017)

VIDEO 2 — (Julho/2017)

PUBLICO-ALVO — Mulheres com corpos,
sexualidades e estilos variados.

PUBLICO-ALVO — Pessoas de identificagio
de género feminino.

#ISSOEPRAMIM; Minha pele; Minha roupa
me diz; Expresso meu pensamento; Visto meu
corpo pra mim mesma; Com o que sou; Visto a
minha propria beleza, me visto de amor; Visto
meu humor; O que visto € o que sou; Eu sou
assim; Eu chego, e lanco, e faco meu corpo
desfilar em qualquer lugar que eu va; Meu
coracdo; Que existe em mim; Meu corpo é
tudo; Visto o poder que me faz sentir meu
corpo; Eu rabisco sem pudores; Meu corpo é
casa e eu declaro; Tomar posse; Acolhendo
quem eu sou; Ocupo minha proépria beleza;
Meu corpo, meu planeta, meu império, meu
prazer; Visto o que me celebra, o que me
alegra, o que me festeja; Visto o que me
empodera de mim mesma; Visto a roupa que
me beija; (Avon Signature).

(AVON); “COLOR TREND TA DE CARA
NOVA”; Eu ndo puder;, Minha pernas nao
puderem; “MAS UM MUNDO NOVO NAO
DEPENDE SO DA GENTE”; Meu corpo
junto com meu samba; O meu anel de bamba
entrego; N&o deixe; Pra gente sambar;
“QUANDO A GENTE SE UNE, O MUNDO
SE TRANSFORMA”; #£EAITAPRONTA?

Fonte: Do autor (2018)
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Sendo assim, no recorte dos quatro videos aqui selecionados, foi possivel detectar
elementos visuais, verbais e ndo-verbais (previamente mencionados acima mas que serdo
aprofundados ao longo da analise) que direcionam o pensamento e a significacdo dos enunciados
no tocante a questdes sobre sexo, posicdo social, profissional, popularidade, competéncias,
aspiracdes, vaidade, orgulho, propriedade (posse/dona), liberdade, autoafirmagéo,
autorreconhecimento, autonomia, sororidade, entre outros conceitos que carregam em si valores
sociais e significados associativos ao termo empoderamento, no sentido do que vem a conceder e
a tomar para si o poder, a regéncia e a autoridade de algo e/ou de si proprio.

Tendo tais apuraces, as proximas se¢bes apresentardo o histérico das empresas, de seus
produtos e das estratégias de divulgacdo das campanhas, visando a contextualizacdo necesséria
para compreender a materialidade selecionada, ja encaminhando a uma leitura analitica sobre a

construcdo ideoldgica e mercadolodgica intrinseca ao género video publicitario.
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3 BOMBRIL - Ideias e produtos que “evoluem” com as mulheres

A empresa paulista de solucGes de limpeza e multiprodutos Bombril S/A surge,
inicialmente, como Abrasivos Bombril Ltda., em 14 de janeiro e 1948, trazendo dos Estados
Unidos a inspiracdo para a |& de aco (Figura 1), que, além de polir panelas, limpava as mais

diversas superficies, vindo a ganhar a alcunha de “1001 utilidades”.

Figura 1 — Anancio de 13 de aco na 12 década da Bombril

BRILHO QUE
BEﬂEI[___ NN

Fonte: http://ri.bombril.com.br/interna_rint.asp?conta:28&idioma:O&tipo:56744

A historia de sucesso da Bombril comeca entre os anos 1960 e 1970, quando o
empreendedor Roberto Sampaio Ferreira passa a incorporar outras companhias e amplia sua linha
de atuacdo no mercado de 1a de aco e de outros produtos quimicos como o Sapo6lio e Radium,
unificando-os (Figura 2). Em 1976 a empresa inaugura nova fabrica em S&8o Bernardo do
Campo/SP (sede que permanece até os tempos atuais, acompanhada das unidades industriais em
Sete Lagoas/MG e Abreu e Lima/PE).

Figura 3 — Sapdlio Radium — 1976 Figura 2 — Detergente Limpol — 1978

Fonte: http://ri.bombril.com.br/interna_print.asp?conta=28&idioma=0&tipo=56744

A partir dai, lanca Limpol (Figura 3), Pinho, Kalipto, Fort, linha de plasticos, lava-lougas

Bril, ainda nos anos 1970. Mon Bijou, |& de ago com sabdo, em 1980. Com a morte de seu fundador
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em 1981, a fabrica passa a se chamar Bombril Industria e Comércio Ltda. em 01 de junho de 1982.
Em 1983 é a vez de surgir a Bombril Quimica em Simdes Filho/BA. No ano seguinte, a Bombril
Nordeste em Recife/PE. A empresa muda a razdo social para Bombril S/A e passa a negociar agdes
na Bolsa de Valores. Em 1987, inaugura-se a Bombril Minas, em Sete Lagoa/MG.

A década de 1990 traz consigo o sabdo em pd Quanto (Figura 4) e Limpol — que tornam a
Bombiril lider no mercado de produtos “tamanho familia” — além dos limpadores Multiuso, Multi-
Limpeza (Figura 5), esponja sintética, detergente Limpol gel, limpadores perfumados, limpa limo,
desengordurante, 4gua sanitaria, alvejantes. Mas também é marcada pela venda da empresa, que
passa para as médos dos grupos italianos Ferruzzi, posteriormente, Cragnotti & Partners, ainda
Procter & Gamble em meados de 1990. E novas corporac¢des sdo agregadas as multinacionais.

Figura 4 — Sab&o em pd Quanto — 1990 Figura 5 — Limpador Bombril Multi-Limpeza — 1998

m PSOL0 Vi .

Fonte: http://ri.oombril.com.br/interna_print.asp?conta=28&idioma=0&tipo=56744

Em 1998, a Bombril comemora 50 anos e os celebra com o langamento do site préprio, de
produtos, inovagOes (Figura 6), ampliagdes nas industrias, além do destaque Top of Mind para
“Qual é a primeira marca que vem a cabega?”, de ficar entre as “50 melhores empresas para se
trabalhar” de acordo com o Guia Exame e se classificar em 9° lugar como “marca mais lembrada”
pela Revista Exame. Comeca a colecionar prémios de Comunicacéo pelas pecas publicitérias e é

considerada a Marca do Século em 1999.

Figura 6 — L& de Ago Bombril ganha novo visual — 1999

10071 UTILIDADES

60g comrem s umoanes

Fonte: http://ri.bombril.com.br/interna_print.asp?conta=28&idioma=0&tipo=56744
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Desde os anos 1950, a empresa j& patrocinava programas de cultura na TV Tupi, mas foi
nos anos 2000 que a Bombril se destacou com o investimento em promogdes com sorteios de
prémios, como “Familia Premiada”, no programa da Hebe Camargo (SBT) e “Bombril
conquistando coragdes por todo Brasil”. Fez parceria com o Instituto Ayrton Senna, com fundos
para programas sociais — nessa época, entra com a linha Pratice, desodorizadores de ambiente,

inseticidas, alcool gel, repelentes, Limpex, Pré-lixo, tira-manchas, Polibril.

Figura 7 — Patrocinio ao Santos F. C.

Em 2002, langa um informativo “Bombril & Vocé”,
uma loja de Vendas de Produtos Bombril para seus
colaboradores e um folheto explicativo de combate a dengue, e
passa a patrocinar o Big Brother Brasil e 0 Santos F. C. (Figura
7). No ano seguinte, cria a Promocdo “1001 Prémios”, o STOETABORADG
concurso “Bombril cuida da sua casa e de vocé também” e o SANTOS FUTEBOL CLUBE
“Bombril por toda sua casa”. Entra com a campanha on-line: B N\
Concurso Cultural “Mascote do Santos”, Concurso Cultural '
“Bombril e Panex”, Concurso Cultural “Dia Internacional da
Mulher”, Concurso Cultural “Dia dos Namorados”, Concurso
Cultural “Gol 1001” (em parceria com o Santos F. C.). Em
2005, langa o “Programa 1001 Oportunidades Bombril”, 0

programa “Viva Mulher” (em parceria com a Prefeitura de

. , ) E BOM. E DA BOMBRIL.
Olinda/PE), e estende-se para a area cultural com o Cine Fonte: http://ri.bombril.com.br/inter

. . na_print.asp?conta=28&idioma=0&
Bombril (Figura 8). tipggéﬁmf !

Figura 8 — Cine Bombril — Conjunto Nacional/SP Em 2006, a empresa resgata suas

raizes com a posse de Ronaldo Sampaio
Ferreira, filho do fundador (Figura 9), e ¢
eleita Great Place to Work Institute como
uma das “100 melhores empresas para se
trabalhar”. Ganha como a “marca do cora¢do”
do “Top of Hearth Bahia 2007”; “Marcas que
eu mais gosto 20077, “Marca destaque de

20077, pelo Jornal Diario de Pernambuco; 1°
Fonte: http://ri.bombril.com.br/interna_print.asp?conta=
28&idioma=0&tin0=56744 Respeitabilidade, na categoria “Bens e

lugar em “Higiene de Casa”, 3° lugar em
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Consumo” na pesquisa “Empresas que mais respeitam o consumidor”, da revista Consumidor
Moderno. Passa a patrocinar os pilotos de Stock Car Felipe Maluhy e Tarso Marques, na Copa
Nextel Stock Car 2007.

Figura 9 — Ronaldo Sampaio Ferreira, filho do fundador, e Carlos Moreno

Fonte: http://ri.bombril.com.br/interna_print.asp?conta=28&idioma=0&tipo=56744

Estreia em 2010 o Projeto “Mulheres que Brilham”, patrocina a equipe Virgin Racing, do
piloto Lucas Di Grassi, no GP Brasil de Formula 1, os camarotes do Carnaval em S&o Paulo e
Salvador, lanca o Bombril Eco, e também patrocina o Sdo Paulo Futebol Clube. Nesse ano, a

empresa alcanca um portfdlio de 405 itens, sendo 24 produtos ecoldgicos (Figura 10).

Figura 10 — Linha de produtos ecoldgicos do Brasil — 2010 Figura 11 — Campanha “Pense Rosa” — 2013
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Fonte: http://ri.bombril.com.br/interna_print.asp?conta=28&idioma=0&tipo=56744

Ainda assim, é possivel afirmar que a alavancagem industrial do final da década de 1970
foi o pavio para o real sucesso mercadologico da empresa, pois foi em 1978 que Francesc Petit e
Washington Olivetto criaram o grande fendmeno do “Garoto Bombril” (Figura 12): o personagem

de um quimico da propria industria Bombril, sem muitas caracteristicas marcantes.
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Era fragil, simples, educado, humano, fora do estere6tipo publicitario e machista da época,
um verdadeiro “anti-her6i” empoderado pelo bom humor, que tratava a dona de casa como mulher

e que respeitava sua inteligéncia:

[...] timido e desajeitado, constrangido por estar na televisdo, encarregado de falar
a dona de casa sobre os novos produtos, que ele ajudara a fabricar. [...] a
ambientagdo dos filmes da Bombril tinha aquele toque de improviso, de “feito na
hora”, com a tapadeira e a bancada da antiga garota propaganda. A aparente falta
de recursos cenograficos foi construida com equilibrio para roteiros
extremamente verbais, que se apoiavam por inteiro na interpretacdo do ator. A
logomarca enorme atras, explorando o vermelho forte e as formas arredondadas,
praticamente envolvia o personagem. (ALBUQUERQUE, 1998, p. 28).

O “Garoto Bombril”, que nasce em 1978 na pele de Carlos Moreno, torna-se 0 garoto-
propaganda brasileiro mais premiado (quatro Ledes no Festival de Sawa, em Cannes, e quatro
prémios Globo/Profissionais do Ano) e longevo da histéria da propaganda (com o recorde de 344
comerciais e a propaganda que ficou mais tempo em permanéncia no ar, sem interrupcdes, em todo
0 mundo, segundo o Guinness Book), se afastando do personagem somente em 2004, em meio as

reestruturacdes da empresa, e retornando a estrelar os comerciais, em 2006, a pedido do publico.

Figura 12 — Campanha “Garoto Bombril demitido” — 1981

Em 2009, divide a cena com
0s atores em evidéncia Rodrigo
Lombardi, Rodrigo Hilbert,
Malvino Salvador e Caud Reymond,
que se intercalavam para a entrega
dos prémios da promogao “O, 14 em
casa!”, campanha preferida pelas
consumidoras e que gerou imensa
visibilidade, acessos ao site e midia

espontanea para a marca.

Fonte: http://www.bombril.com.br/sobre/campanhas

Em 2011, a empresa resolve mudar por completo suas estratégias de mercado, investindo
em um projeto que reavalia o perfil de seu publico, abandonando a crenga no papel feminino
tradicional e socialmente consensual para apostar na mulher moderna e socialmente desviante
(ALMEIDA, 2007, p. 189; HALL, 2010, p. 288), e arrisca-se com a campanha institucional
“Mulheres Evoluidas” (Figura 13), o maior projeto em carater de investimento financeiro em

publicidade.
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Na mesma época, investe na Bril Cosméticos, adquirindo a antiga Ecologie, conceituada
pelos produtos com matérias-primas naturais, patrocina a transmissdo da Copa do Mundo de
Futebol Feminino (Band), apostando na valorizagcdo da mulher.

Inaugura também a Casa Bombril, um projeto social com vistas a profissionalizar
empregadas domésticas, promover cursos, debates e fortalecer o protagonismo feminino. O projeto
abrigou as eliminatérias do quadro “A Melhor Domeéstica do Brasil”, do Programa Raul Gil (SBT).

Em 2012, a Bombril volta a patrocinar o Carnaval de Sao Paulo, assim também fez com a
piloto Bia Figueiredo, primeira brasileira a correr em uma categoria top do automobilismo
mundial, nas 500 milhas de Indiandpolis. Investiu no Projeto Gira Brasil, um movimento artistico
de reciclagem urbana em parceria com a empresa TKS Sustentabilidade.

Fez parceria com o SBT e com a gravadora Sony Music para o concurso “Mulheres que
Brilham”, no Programa Raul Gil; também com o Programa Domingo Legal com o quadro
“Construindo Um Sonho”’; com o Programa da Eliana com o prémio “Meu Bebé Mon Bijou”.

Fez parceria com a RedeTV! para o desafio “Homem 1001 Utilidades”, no programa Hebe,
e com a Band, no programa “Quem fica em pé?”. E patrocina o Corinthians nos dois jogos da final

da Taca Libertadores da América.

Figura 14 — Campanha “Mulheres Evoluidas” — 2011/13 Figura 13 — Ivete Sangalo — parceira Bombril/2014
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BOMBRIL, OS PRODUTOS QUE EVOLUIRAM COM AS MULHERES

Fonte: http://www.bombril.com.br/sobre/empresa

No ano seguinte, volta a atuar nos camarotes do Carnaval de Sdo Paulo e Salvador, investe
na segunda fase da campanha “Mulheres Evoluidas” (Figura 13), no langamento do CD de Bruna

& Keyla, vencedoras do “Mulheres que Brilham”.
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Patrocina o Maior Forré do Mundo, no Ceard. Investe na campanha ‘“Pense Rosa” (Figura
11), envolvendo seus rétulos e pagina do Facebook nas a¢des. Cria o canal no YouTube. Fecha
apoio com a Liga de Basquete Feminino, com o piloto brasileiro Pietro Fittipaldi e com o Torneio
Internacional de Futebol Feminino.

Em 2014, a empresa fecha parceria com lvete Sangalo (Figura 14) para todas as campanhas
de midia e a¢Oes de merchandising por dois anos. Comeca a patrocinar o golfista Felipe Navarro
e o0 Arraid de Fortaleza. Lanca seu perfil no Instagram, o Jornal 1001, apresentado por Dani
Calabresa e Carlos Moreno, e 0 vlog Virozzi de Monica lozzi, em sua TV Bombril on-line.

Participa e colabora com doacdes para o Teleton. Ganha prémios como Melhor Expositor
de Feira, vice-campedo em design, fica em 4462 posicdo do Ranking das 500 Melhores e Maiores
Empresas do Brasil, da Revista Exame, e entre as 50 marcas mais escolhidas no Brasil, pela
pesquisa Kantar Worldpanel.

Em 2015, mantem a parceria com a RedeTV! no Programa Mega Senha, com o SBT no
quadro “Mulheres que Brilham” do Programa Raul Gil. Além disso, Ivete Sangalo renova a
parceria com a Bombril (Figura 14) e estrela a campanha “Toda Brasileira é uma Diva” e conta
com a parceria de Monica lozzi e Dani Calabresa na segunda fase da campanha “Toda Brasileira

¢ uma Diva”.

3.1 Videos Bombril

Definido como materialidade desse trabalho, o primeiro video publicitario intitulado
“Mulheres Evoluidas — AME” (Figura 15) foi lancado em marco de 2011 pela Agéncia DPZ, em
hotsite exclusivo para toda a campanha, com duracdo de 0°53” (cinquenta e trés segundos). A
proposta rompe com a tradicdo do garoto-propaganda oficial da marca, buscando inovacédo na

tecnologia, na técnica e no estilo humoristico, fidelizando e ampliando o publico-alvo.

Figura 15 — Frame: “Mulheres Evoluidas — AME”

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-0eKdS_yYMU
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O segundo video, “Toda Brasileira € uma Diva / Compara¢do” (Figura 16) estreou em
agosto de 2015, também assinado pela Agéncia DPZ, veiculado na midia televisa, tendo duracéo
de 0’307 (trinta segundos), no qual permanecem duas artistas que figuravam a campanha anterior,

as quais dividem a cena com uma cantora popular de grande simpatia publica.

Figura 16 — Frame: “Toda Brasileira é uma Diva / Comparagdo”
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ftSYeutKdZU

Ambos o0s videos sdo concebidos com a proposta de criar um novo perfil para a propaganda
da empresa que, apos mais de trés décadas de tradi¢do, abandona o conceito de ter um homem a
frente da identidade Bombril.

3.1.1 Mulheres Evoluidas — AME

Desde os anos 1990, a Bombril apresenta ao publico a proposta de valorizar as mulheres,
investindo em videos que abordam o universo das donas de casa, como na campanha “A Mulher
Bombril tem mil e uma utilidades™*°, que equiparava os talentos da consumidora as caracteristicas
de vérias profissdes e a campanha “Bombril Signos™*!, que falava intimamente com mulheres de
qualquer classe social ou grau de instrucdo, associando as caracteristicas de seus signos com
utilidades do produto.

Outras campanhas, ao longo dos anos, deram visibilidade as mulheres, sendo elas
apreciadas, caricaturadas ou participando como convidadas, em alguns videos.

Ampliando a proposta de falar diretamente com as responsaveis pela “evolugdo” da

Bombril, e visando, agora, propiciar uma “comunicagido de mulher para mulher”, a empresa langou

40 Alguns videos dessa campanha podem ser assistidos na playlist “Comerciais Antigos”, no canal BombrilOficial,
que contém 97 videos de varias épocas. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=PUNs7 Awxmg8&list=PL3915C73126B6BA54>. Acesso em: 20 fev. 2019.

41 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/fsp/1994/10/03/dinheiro/16.html>. Acesso em 21 fev. 2019.



70

mao do “Garoto Bombril” e, em Margo de 2011, divulgou quatro filmes de 30” (“Dona Marisa”,
“Adestramento”, “Tropa de Elite” e “Palmito”), em plataforma digital, além de anincios em midia
impressa e uma ambiciosa acao na internet que envolvia um hotsite e difusdo em redes sociais,
movimentando cerca de R$40 milhdes.

As agéncias DPZ e REPENSE produziram juntas todo o escopo da campanha, sendo que a
segunda entrou com o langamento da Plataforma AME — Associacdo das Mulheres Evoluidas e,
nela, disponibilizou recursos interativos que ofertavam produtos de entretenimento para as
mulheres se divertirem: “O Homem Como Deveria Ser” (personaliza videos compartilhaveis com
0 rosto do parceiro), “Control Men” (controle remoto on-line com tarefas domésticas especificas
para os homens), “SAC(h) — Servigo de Atendimento as Consumidoras de Homens” (disponivel
em app para celular), “AME Store”, uma loja com produtos ficticios como o “Educarpet for Men”
(tapete que da choque caso o parceiro aja de forma errada no banheiro), além de prémios e concurso
cultural em redes sociais.

Toda a campanha se prop6s a manter o0 bom humor e a irreveréncia, ja tradicionais nos
videos com Carlos Moreno, e mostrar que a Bombril vai muito além de uma esponja de aco. A
ideia era dar importancia ao portfélio de 28 marcas e mais de 400 itens que, conforme enfatiza o
diretor de Marketing da Bombril, Marcos Scaldelai, evoluiram com a mulher*?. Para isso, a
empresa decide dar uma guinada e colocar mulheres de afeicdo popular a frente de suas
campanhas, visando consumidoras mais jovens. Escala-se como protagonistas da nova investida:

— Marisa Orth — atriz, humorista, cantora, apresentadora e psicéloga — representa a

figura central, mais importante da peca. Conhecida do publico a mais tempo, direciona
o tom de credibilidade do video. Ainda que se trate de uma humorista, é reconhecida
por outros papéis. Consegue dar um tom incisivo, suave e de seriedade para o discurso;

— Monica lozzi — atriz, humorista, cantora e reporter — representa a figura mais jovem,

atuante na midia a menos tempo. Com o timbre mais grave que as demais, da o tom mais
agressivo em mensagens mais incisivas. Conhecida pelo publico por trabalhar com um
tipo de jornalismo critico e irdnico, aparece como a figura mais enérgica do video;

— Dani Calabresa — atriz, humorista, apresentadora, reporter e publicitaria — representa

0 ponto de equilibrio da peca. Ainda que seja jovem na midia, tem vasta experiéncia em

42 Disponivel em: <http://www.guiasweb.com.br/noticia_3513-
campanha_%C3%83%C2%A2%C3%A2%E2%80%9A%C2%AC%C3%85%E2%80%9Cmulheres_evoluidas%C3
%83%C2%A2%C3%A2%E2%80%9A%C2%AC%20_marca_a_grande_virada_da_bombril.htm>. Acesso em: 18
fev. 2019.
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atuacdo, transita em vérias atividades e se destaca pelo humor inteligente e postura
branda e agradavel. Sempre sorridente, transmite sarcasmo e sobriedade ao texto.

E importante enfatizar que, para fazer tal proposta de reposicionamento de imagem e de
publico dar certo, ¢ necessario que o “Garoto Bombril” saia de cena, ap6s 33 anos na linha de
frente, e que se invista em trés mulheres para que a mensagem atenda as expectativas da empresa.

Observa-se que, em momento algum a marca direciona a mudanca de seu discurso ou
posicionamento de mercado, ou seja, ndo ha espaco para mudancas radicais no conteudo das
mensagens. Prova disso é que as duas agéncias realizadoras do projeto tém os setores de Criacéo
e Direcéo de Criacdo preenchidos por homens*.

Fato curioso é que a campanha gerou mais do que a repercussdo esperada na midia
tradicional e nas redes sociais: a AME foi recordista em queixas no CONAR, com um montante
de quase 400 pessoas, sendo 94% de homens que se sentiram ofendidos** com o material. No
entanto o 6rgdo julgou o caso improcedente e arquivou a representacdo, decidindo pela
manutencdo dos filmes na TV, YouTube, Facebook, Orkut, Twitter, blogs e no préprio hotsite®.

3.1.2 Toda Brasileira é uma Diva / Comparagéo

Dando sequéncia a0 compromisso atuante com a valorizagdo feminina, assumido pela
Bombril em 2011, além dos patrocinios em diferentes areas como esporte, cultura e projetos
sociais, e da segunda fase da campanha institucional “Mulheres Evoluidas” (da qual o video
anteriormente mencionado € fruto), em 2013, iniciam-se as ac¢@es digitais no YouTube, Instagram,
TV Bombril on-line, assim como ac¢des na TV por assinatura FX.

Em 2014, a empresa resolve adotar o termo “diva” (exclusivamente do género feminino e
anélogo a figura de mulher empoderada) enquanto imagem da “perfeita representante do real
protagonismo feminino” e fecha contrato para campanhas de midia e agdes de merchandising com
Ivete Sangalo, figura iconica considerada modelo ideal de representagdo da “diva brasileira”,
segundo mapeamento realizado pela Bombril com mulheres das classes A, B e C, entre 25 e 40

anos*®,

43 Disponivel em: <https://edutakashi.wordpress.com/2011/03/15/campanha-institucional-%E2%80%9Cmulheres-
evoluidas%E2%80%9D-marca-a-grande-virada-da-bombril/>. Acesso em: 18 fev. 2019.

4 Dados relatados em Decisdo publicada pelo CONAR, sobre os Casos de Julho de 2011, com o resultado da
Representacdo n°: 58/11, movida como Respeitabilidade, em relagéo a pega “Bombril — Mulheres evoluidas — AME”.
4% Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/conar-ignora-reclamacoes-contra-
propaganda-da-bombril/46461/>. Acesso em: 19 fev. 2019.

4% Disponivel  em:<https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/bombril-apresenta-campanha-toda-
brasileira-e-uma-diva/>. Acesso em: 20 fev. 2019.
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— lvete Sangalo — cantora, compositora, instrumentista, apresentadora,
jurada/técnica, atriz, dubladora e empresaria — representa 0 modelo de mulher
comum. Apesar de famosa, detentora de mais de 150 prémios nacionais e
internacionais, considerada “Cantora mais confiavel do pais” em 2017 pela Revista
Selegdes/Datafolha e “Artista mais completa do Brasil” pelo site da Billboard Brasil
em 2016, a artista se mantém préxima da realidade e do publico; carismatica,
confiante, independente, jovial, equilibrada racional e emocionalmente; bem-
sucedida como mae, esposa e profissional; poderosa, empoderada e influenciadora
de tendéncias e geragoes.

A cantora traz consigo a campanha “Toda Brasileira ¢ uma Diva”, com o apelo “Bombril.
Os produtos que brilham como toda mulher”, composta por videos de 15” a 30” para TV
(veiculados também na internet), comegca com mensagens motivacionais para o Dia Internacional
da Mulher: “Dia Nacional da Diva”, “O que é uma Diva para a Bombril?” ¢ “Sabe por que toda
brasileira € uma Diva?”, além de outros antincios para promog¢des ¢ programas patrocinados pela
marca, onde chegou a contracenar com Carlos Moreno*’.

Completam o pacote, anincios de pagina inteira e dupla em midias impressas, sociais,
merchandising e marketing digital. O investimento bate novo recorde: R$70 milhGes, o
equivalente a 6% do faturamento liquido da empresa.

A parceria com a nova garota-propaganda se prolonga até 2015, se ampliando com o
retorno de Monica lozzi e Dani Calabresa, que se uniriam a cantora para fortalecer o projeto, uma
vez que Ivete permaneceria como a protagonista e lider de opinido nas pecas e a¢des principais.

No entanto, essa produ¢do também gerou mais repercussdo do que o esperado: o comercial
“Toda Brasileira ¢ uma Diva / Comparacdo” recebeu 118 queixas alegando que havia na peca a
“discriminacdo de género” e que consideraram a campanha um “deboche”, uma “ofensa a figura
masculina”, uma vez que fazia comparagao entre a relagdo da mulher “diva” e o homem “diva-
gar” (devagar), da parte dos homens e, da parte das mulheres, que reforcava estere6tipos femininos
negativos*.

O CONAR julgou improcedente e determinou o arquivamento da acdo, novamente, por
unanimidade. Apesar de o comercial receber criticas femininas por ser “machista” e reforcar a
imagem que é a mulher que cuida da casa, a empresa se manifestou afirmando a busca pela

valorizagéo do protagonismo feminino e da mulher dentro da sociedade brasileira.

47 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ZdI7eyNEwWR4>. Acesso em: 20 fev. 2019.
48 Dados relatados em Decisdo publicada pelo CONAR, sobre os Casos de Setembro de 2015, com o resultado da
Representagéo n°: 154/15, movida como Respeitabilidade, em relagdo a pega “Bombril — Toda brasileira é uma diva”.



73

3.2 Descricao, conceitos e valores de Bombril

Nessa se¢do, os videos publicitarios serdo descritos minuciosamente, com riqueza textual,
explorando os detalhes visuais, verbais e ndo verbais presentes em cada peca. Para isso, serdo
recortados frames (quadros) dos videos, para ilustrar as particularidades imagéticas.

Portanto, as imagens que se seguirdo nessa se¢do sao oriundas dos videos publicitarios
selecionados como corpus da pesquisa, disponiveis nos links apresentados na se¢do anterior (ver
p. 60-61).

De igual maneira, serdo destrinchadas as técnicas audiovisuais exploradas pelas agéncias
produtoras dos videos no intuito de esclarecer a razdo das tomadas e dos cortes trabalhados.

Juntamente a esses apontamentos, serdo levantadas sugestdes dos valores associados aos
produtos, personagens e conceitos que as empresas intentam agregar com os apelos publicitarios.

E importante destacar que toda mengéo a inscri¢Bes verbais, via insert*, utilizadas nos
videos como forma de complementacdo da mensagem, aparecera, nessa descri¢gdo, destacada em
caixa alta, por meio de LETRAS MAIUSCULAS, para que se torne clara sua saliéncia.

Para legendas, o texto serd reproduzido “entre aspas”, respeitando a redagdo original.
Qualquer elemento com grifo original, na peca, serd representado por negrito. Essas solugoes
foram escolhidas no intuito de respeitar a identidade criada pela produtora.

3.2.1 AME

O video “Mulheres Evoluidas — AME” inicia com uma trilha sonora neutra, que se
assemelha as padronizadas em escaladas de jornais, em sobe/desce som de forma ciclica, nos
intervalos das locucdes.

A primeira imagem do video aparece em fundo branco, surgindo o logotipo®® da Bombril
deslizando, centralizado na tela, de cima para baixo, e, também centralizada e deslizando
inversamente, de baixo para cima, a imagem da atriz e comediante Marisa Orth, que se apresenta
em plano americano, sobreposta a logo, com os cabelos longos, lisos, soltos, vestida de terno,

gravata e usando oculos.

49 Insert é o ato de inserir alguma mensagem curta durante um programa de radio ou TV (como uma frase, um letreiro,
uma logomarca, etc.).

%0 Logotipo ou Logo é uma representagdo imagética que simboliza o conceito da empresa e de seus produtos ou
servigos, e pela qual ela serd reconhecida no mercado; propde uma identificacdo grafica sintética, através de
simbolos/figuras e tipos/letras, que transmite a posicao e os valores da empresa, vinculados a qualidade e competéncia.
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Figura 17 — Frame: Abertura com as trés personagens No primeiro segundo do video,
utilizando-se do recurso de animagdo na
edicdo, surgem sequencialmente as imagens
de duas comediantes (ambas que integraram a
equipe do irreverente e critico programa
jornalistico noturno CQC — Custe o que custar,

veiculado na Band): Monica lozzi (atriz e

apresentadora de TV), deslizando de baixo
para cima, a direita da primeira personagem, e Dani Calabresa (também atriz e apresentadora de
TV), deslizando de baixo para cima, a esquerda. As trés artistas e personagens da propaganda usam
0 mesmo tipo de figurino, acessorio, penteado e maquiagem (quase imperceptivel) e expressam no
rosto um sorriso receptivo, enquanto escuta-se a voz de Marisa Orth abrindo o video com um texto

de boas-vindas aos espectadores, que finda em 3”: “Seja bem-vinda...”.

Encerrada a fala de recepgdo, quando : . . :
P¢ao, q Figura 18 — Frame: Primeira sequéncia com Marisa Orth

se introduz o complemento da frase, a figura

das duas comediantes desaparece de forma

inversa a sua introducdo e Marisa Orth da
seguimento ao texto do video em postura
formal e com gestos controlados e incisivos:
“...a0 site da AME [INSERT AME em 4], a
Associacdo  das  Mulheres  Evoluidas
[INSERT ASSOCIACAO DAS MULHERES EVOLUIDAS em 5”]. Porque, amiga, vocé, que é

uma mulher evoluida, agora tem pela frente a batalha mais dificil de todas: fazer o seu homem

evoluir também.”.

Aos 147, os dois inserts deslizam em animacédo semicircular para dentro da logo, como se
fossem absorvidos pela marca, desaparecendo da tela. De forma similar, a imagem da atriz
desaparece deslizando a esquerda da logo até o final da tela (15”), subindo a direita até o centro

(16”) a imagem de Monica lozzi, e reaparecendo os inserts.
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Figura 19 — Frame: Segunda sequéncia com Monica lozzi A comediante mantém a postura

controlada e polida, com um pouco mais de

expressdes faciais rudes, que a personagem

anterior, enquanto justifica a criacdo do site
anunciado: “Se toda linha Bombril evoluiu
com a gente, por que o seu homem ndo pode?

Aqui vocé vai encontrar todas as ferramentas

para atingir o seu objetivo.”. A imagem de
Monica lozzi ¢ retirada e substituida pela figura de Dani Calabresa (25”), prevalecendo o padrido

anterior, incluindo a supressdo e reapari¢ao dos inserts.

A terceira narradora apresenta-se com  Figura 20 — Frame: Terceira sequéncia com Dani Calabresa

igual presenca corporal, tendo o acréscimo de

feicOes irdnicas que acompanham o texto

narrado, mas que destoam da postura suave:
“Sao palestras, cursos, foruns, aplicativos e
produtos, tudo com a mais alta tecnologia
exclusivos da AME, perfeitos para o

adestramento do seu homem.”.

Figura 21 — Frame: Encerramento com as trés personagens Dani Calabresa sai de cena deslizando

no balcda a esquerda da logo até o final da tela (35”) e 0

logotipo é retirado do foco central, deslizando
para cima, sendo substituido, em zoom-out®?,
pela imagem em freeze ?das trés artistas em
posicOes diferentes mas fazendo sinais de
assertividade, imponéncia/comando e
atencdo, centralizadas sobre a logo (em

destaque ao fundo), em plano médio®, tendo,

51 Zoom-out é um recurso que diminuiu da distancia focal da lente durante uma tomada, o que da ao espectador a
impressao de que esta se afastando do elemento que esta sendo filmado.

52 Freeze é uma técnica de edigdo que mantem uma mesma imagem por repeticdo de quadro; o mesmo que Congelar.
53 Plano médio é o enquadramento que mostra o corpo das pessoas da cintura para cima.
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em packshot®*, varios produtos da marca posicionados a frente, sobre um balcdo, remontando o

padrdo das propagandas produzidas desde os anos 1970°°.

Aos 407, a imagem dissolve® até a Figura 22 — Frame: Logo e slogan da campanha
tela ficar branca e surgir novamente o
logotipo encadeado®’, acompanhado da

animacdo de digitacdo do insert com a

narracdo feminina em off°® do slogan da
campanha: “[LOCUCAO + INSERT] o

. ] 051eRODUTOSIQUELEVOUURAMICOMIASIMULTHERESY
Bombril, Os produtos que evoluiram com as

mulheres.”.

Figura 23 — Frame: Chamada de crédito para o hotsite da Aos 457, a imagem novamente
campanha dissolve e ¢é sobreposta em fusdo™ pela
logo, com a aparicdo da figura de Marisa Orth
deslizando da esquerda para o centro,
enquanto diz o texto imperativo ao publico

para acessar a campanha digital em seu

endereco eletronico, este que surge em insert
da

com'b’

com animacao de digitacao:
“Acesse ja! [INSERT]

WWW m! he‘resevolui
www.mulheresevoluidas.com.br”. O video se encerra em fade out, aos 53”.
3.2.2 Comparacdo (Diva, diva-gar)

O video “Toda Brasileira é uma Diva / Comparacao” passa os 30” focalizado na mesma
posi¢do de cAmera e iluminagdo. As duas humoristas, Monica lozzi (a esquerda do video) e Dani

54 packshot, pack: produto/embalagem + shot: clique fotografico, compreende na insergéo da imagem de um ou mais
produtos, com o close do produto ou da marca que esta sendo promovida no comercial. Entra geralmente no final do
comercial, acompanhado de letreiro e/ou locu¢do off com o tema/slogan da campanha ou marca.

%5 Ver descricdo na citagdo de Albuquerque (1998), no item 3, p. 56.

%6 Dissolve é um recurso de edicdo em que a imagem se dissolve até o branco ou se funde com outra.

57 Encadeado é um recurso de edicdo em que ha fusdo de duas imagens, uma sobrepondo-se a outra.

58 Off é um recurso de dudio em que se ouve uma voz que ndo Seja dos personagens presentes em cena; podem
representar o pensamento dos personagens; mais comumente, sdo usadas em narracoes.

%9 Fusdo é quando uma imagem sobrepde outra; recurso usado para mudar de cena ou enfatizar a relagéo entre imagens.



7

Calabresa (a direita do video), que j& haviam figurado a campanha digital de 2011 (anteriormente
mencionada), ladeiam a cantora Ivete Sangalo (ao centro do video), que vinha tomando a frente
das campanhas da marca desde o Més das Mulheres, em Marc¢o de 2015, como se houvesse uma

hierarquia de responsabilidade em relacdo a imagem e aos discursos.

A peca comeca ja com a fala de

Figura 24 — Frame: lozzi direciona foco para Ivete

Monica lozzi, como se estivesse no meio de
um didlogo anterior com o espectador: “Eu
concordo com a lvete: Toda mulher nasceu
pra brilhar”. Nao ha trilha, apenas a imagem
das trés personagens, com o logotipo da

empresa ao fundo do cenario e um packshot

de vérios produtos da marca posicionados a
frente das artistas, sobre um balcéo, remontando a tradicdo pré-estabelecida desde o inicio do

sucesso do “Garoto Bombril”.

Figura 25 — Frame: Calabresa direciona foco para Ivete Dani Calabresa da sequéncia a fala de

lozzi aos 3”: “Ah, e a gente brilha muito”,

enquanto lIvete gesticula com as maos,
acompanhada de um som de magica,
complementando a fala aos 5”: “Meu amor, a
gente arrasa”. Ela continua o raciocinio,
contando nos dedos as facanhas que as
mulheres sdo capazes de realizar,
acompanhada de ruidos como se estivesse dando passos para completar etapas: “Arrasa no trabalho
(RUIDO), faz sucesso o dia todo (RUIDO) e ainda deixa a casa brilhando (SOM DE MAGIA)”.

L Figura 26 — Frame: Ivete reforca papel multitarefas da mulher
E finaliza, novamente ao som de '
magia, seguido da conclusdo, aos 10”: “E por
isso que ‘Toda brasileira ¢ uma diva’!”,
enquanto todas se colocam em poses
arrebatadoras e sensuais. Percebe-se que a
exploracdo do texto oral e da sonoplastia faz

referéncia ao poder sobre-humano que as



78

mulheres tém de estarem em varias atividades, exercerem varias tarefas e ainda serem femininas

e darem conta de tudo isso com a maior naturalidade.

, Para compor esse video, as trés

Figura 27 — Frame: Protagonistas posam como “divas’

personagens aparecem postadas e vestidas de
forma elegante e feminina. As humoristas
tém uma maquiagem marcante e vestem
roupas decotadas, chamativas, com paetés e
lantejoulas. Nota-se também que elas tém
trejeitos mais exagerados e caricatos. Em

contrapeso, a cantora usa roupa mais sobria e
comportada. Observa-se que as humoristas, advindas das campanhas na internet, estdo conectadas
com a linguagem da contemporaneidade e usam do brilho e da extravagancia para se destacar e
equiparar-se a luz natural de lvete, cantora com quase trés décadas de carreira, que dispensa realce

e mistura jovialidade, tradicdo e confiabilidade, pontos que a marca busca passar em seus videos.

Em todo o tempo do video, as duas Figura 28 — Frame: Protagonistas desdenham os homens
humoristas sempre olham e remetem suas
falas a Ivete, que aparece como o foco. Esta
aprova, complementa e reforca cada fala ou
comentario das colegas, assim como da a
palavra final. Aos 14”, Dani Calabresa faz

uma provocacdo para o comparativo entre

mulheres e homens: “Ah, enquanto isso, os
homens...”, seguido de um ruido de fracasso, que € representado também no semblante das trés
personagens, reiterado no texto que Ivete complementa, aos 16”: “Ixi, esses dai, nem com todos
os produtos da Bombril pra ajudar na casa”, recebendo apoio de Monica lozzi, aos 19: “Nao, ndo
dé nem pra comparar.” Ivete concorda: “Ndo.”

Dani Calabresa aproveita a deixa e retoma a provocagdo aos 21”: “Nao, pra comparar da.

,|’9

(RUIDO) ‘Toda mulher é uma diva’ e ‘Todo homem ¢ diva-gar’!”. Ela segue apoiada por Monica

lozzi, aos 25”: “Isso!”, que gesticula de forma meio infantilizada, como se houvesse uma vitoria.
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Figura 30 — Frame: Ivete encerra com o slogan Figura 29 — Frame: Protagonistas encerram como “divas”

Nesse momento, entra uma trilha animada que seguira até o final, concluindo o clima de
descontra¢do enquanto Ivete endossa a piada, a partir dos 26”: “Divou!”, seguida da frase que
aparece também em insert, selando o slogan da campanha e a assinatura da marca: “Bombril — Os

produtos que brilham como toda mulher.”

3.3 Evolucéo das mulheres — do lar as multitarefas

Examinando atentamente o video “Mulheres Evoluidas — AME” e o discurso que nele é
reproduzido, tanto textual quanto oralmente, e com o qual se propunha promover a valorizacéo da
figura feminina, destacam-se, no Quadro 12, termos e expressdes que se sobressaem durante todo

0 enunciado da peca, dentro de qual contexto eles aparecem e qual o sentido empregado em cada

elemento.
QUADRO 12 — ELEMENTOS TEXTUAIS E VALORACAO SOCIAL — “AME”
QT ELEMENTOS CONTEXTO REP VALORACAO

6 | MULHER(ES) - mulheres evoluidas 1 | O substantivo relembra o publico-
- mulher evoluida 1 alvo e reforca o discurso de
- com as mulheres 2 empoderamento da campanha.
- www.mulheres... 2

6 BOMBRIL - logo 4 O nome da empresa é repetido com
- slogan 2 funcdo de memorizacéo da marca.

6 FERRAMENTAS - ferramentas 1 O substantivo aparece, de fato, em
- linha Bombril 1 apresentacGes diferentes, mas
- recursos no site 1 todas representam 0 mesmo objeto
- imagens/balcéo 1 de discurso: produtos e solugdes
- produtos 2 ofertadas pela empresa.

5 | AME - fala 2 A sigla que representa o video e 0
- insert 3 produto & venda repetido com a

fung&o de fixar a mensagem.

Continua
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Concluséo

ASSOCIACAO DAS | - fala 1 O nome completo do video e do

MULHERES -insert 3 produto a venda repetido com a

EVOLUIDAS ideia de tornar clara a mensagem.

TODA/TODAS/ - toda linha Bombiril 2 Os pronomes indefinidos

TUDO - todas as ferramentas 1 aparecem sempre condensando os

- tudo com a mais alta 1 produtos e solugdes ofertadas pela
tecnologia empresa.

SEU - seu homem 3 O pronome possessivo da sentido

- seu objetivo 1 de propriedade e poder sobre o
homem e como agir com ele.

EVOLUIR/EVOLUIU/ | - homem evoluir também 1 O verbo aparece no infinitivo e no

EVOLUIRAM - evoluiu com a gente 1 pretérito perfeito dando a entender

- evoluiram com as| 2 que a evolugdo estd diretamente
mulheres dependente das a¢Ges da mulher.

MULHER(ES) - mulheres evoluidas 1 A expressdo é o approach da

EVOLUIDA(S) - mulher evoluida 1 campanha e reitera a valorizacao e

- www.mulheres... 2 empoderamento feminino.
SITE - site 1 O substantivo remete ao produto
- www.mulheres... 2 ofertado e a novidade apresentada.
HOMEM - seu homem 3 O substantivo aparece para
lembrar ao publico para que sdo
destinados os produtos e reforca a
sensacdo de posse, poder.
BATALHA - batalha 1 O substantivo sugere um desafio as
- objetivo 1 mulheres e para 0 qual a empresa
- adestramento 1 | tem todos os recursos e solugoes.

VOCE - amiga, voceé que é 1 O pronome pessoal d& a sensacdo
- Aqui vocé vai 1 de dialogo, pessoalidade.

AQUI - AME, Associag&o, site 1 O advérbio de lugar toma a vez do
préprio objeto do discurso, visto
que se refere ao site/servico
divulgado.

AMIGA - Porque, amiga, vocé 1 O substantivo toma papel de
adjetivo; cria afeicdo com publico.

Fonte: Do autor (2019)

Leva-se em conta que a Bombril deixa claro, desde sua introducdo no mercado, que seu
publico-alvo s@o mulheres mais velhas e casadas — visto a mengdo de termos como “a senhora” e
“o seu marido”, conforme observa-se em videos mais antigos disponiveis no canal oficial da
empresa no YouTube®® — atuantes no ambiente doméstico. Mas na campanha “Mulheres

Evoluidas”, a espectadora € reinterpretada, “atualizada” para o presente e realocada socialmente.

60 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/BombrilOficial/videos>. Acesso em: 20 fev. 2019.
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Com o passar dos anos e a evolucao histdrica, como as mulheres ampliam sua participacao

social, a forma de tratar esse grupo torna-se mais condizente com seus novos espagos. A Bombril

passa a criar novas embalagens, produtos e promocdes voltadas as diversidades desse publico téo

rico e em constante mutacao — € possivel conferir tal progresso pelas imagens e videos arquivados

no acervo de campanhas no site da empresa®’.

Com o0 video “Toda Brasileira ¢ uma Diva / Comparacdo” percebe-se que a empresa

compreende que essa fatia do mercado é composta por pessoas ainda mais pertinazes e engajadas,

com poder de escolha e potencial de compra maior do que em outras areas. A estratégia, agora,

ndo € apenas fidelizar a consumidora de um produto de limpeza, mas é necessario conquistar a

confianca e a empatia da espectadora enquanto mulher, cidadé e pessoa individual. Dessa maneira,

0 Quadro 13 apresenta elementos que se repetem e que apresentam a esséncia dessa valoracao.

QUADRO 13 - ELEMENTOS TEXTUAIS E VALORACAO SOCIAL — “COMPARACAQ”

QT ELEMENTOS CONTEXTO REP VALORACAO
8 | TODA/TODO(S) - Toda mulher/brasileira é 5 Os pronomes indefinidos surgem
- 0 dia todo 1 para enfatizar o publico e que as
- com todos 0s produtos 1 protagonistas se incluem nele; e
- Todo homem é 1 para demandar amplitude.
5 BRILHAR - nasceu pra brilhar 1 O verbo aparece no sentido
- a gente brilha muito 1 figurado, como fazer sucesso,
- deixa a casa brilhando 1 depois como destaque, ainda como
- Os produtos que brilham 2 perfeicdo e, por fim, volta a ter
como toda mulher sentido de destaque.
5 MULHER/ - Toda mulher nasceu 1 O substantivo exalta o poder, a
BRASILEIRA - Toda brasileira é 1 importancia da figura feminina, a
- Toda mulher é 1 coloca como o centro do discurso
- como toda mulher 2 e reforca o publico-alvo.
4 NAO - Néo 3 O advérbio de negacdo aparece
- ndo da pra comparar 1 como uma oragdo conclusiva e
como interjeicdo, e com valor
semantico negativo.
4 | PRODUTOS - 0s produtos da Bombiril 1 O substantivo e as imagens
- Os produtos que brilham 2 rememoraram que Bombril é mais
- packshot 1 gue um conceito ou uma la de aco.
3 | ARRASA/SUCESSO | - a gente arrasa 1 O verbo e o substantivo valorizam
- Arrasa no trabalho 1 0 empoderamento feminino e d&o
- faz sucesso o dia todo 1 carater motivador para a mulher.

Continua

61 Disponivel em: < http://www.bombril.com.br/sobre/campanhas>. Acesso em: 20 fev. 2019.
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Concluséo
ISSO - E por isso 1 O pronome demonstrativo de
- enguanto isso 1 referéncia aparece justificando e
- Isso! 1 contrapondo. Como interjeicao,
aparece de forma comemorativa.
DIVA/DIVOU - Toda brasileira é uma 1 O substantivo e o verbo aparecem
diva supervalorizando os predicados
- Toda mulher é uma diva 1 comuns da mulher,
- Divou! 1 universalizando e qualificando-as.
HOMEM(NS)/ - 0s homens... 1 O substantivo e a expresséo
ESSES DAI - Ixi, esses dai 1 aparecem para depreciar a figura
- Todo homem é diva-gar 1 masculina em prol da mulher.
BOMBRIL - 0s produtos da Bombiril 1 O nome da empresa € repetido para
- Bombril, os produtos 2 a conexdo com os produtos.
GENTE - a gente brilha muito 1 O substantivo remete as mulheres
- a gente arrasa 1 (enunciadoras e publico-alvo).
CASA - deixa a casa brilhando 1 O substantivo se refere ao
- pra ajudar na casa 1 ambiente do publico-alvo, onde a
empresa deseja estar/atuar.
NEM - nem com todos oS 1 O advérbio de negacdo aparece
produtos como forma de reiterar o
- ndo d& nem pra comparar 1 descrédito do homem.
DA - ndo d& nem pra comparar 1 O verbo toma o sentido de
- pra comparar da 1 possibilidade.
COMPARAR - ndo d& nem pra comparar 1 O verbo inversamente distancia as
- pra comparar da 1 qualidades da mulher e do homem.
AJUDAR - pra ajudar na casa 1 O verbo demonstra a ideia do
homem como coadjuvante na casa.
DEVAGAR - Todo homem é diva-gar 1 O advérbio de modo surge como
um trocadilho pejorativo para
ridicularizar a figura masculina.

Fonte: Do autor (2019)

Mediante tais dados, entende-se que a Bombril explora veementemente o uso de expressoes
potencialmente empoderadoras, que facam com que suas espectadoras entendam que a ideia é dar
a elas uma posicao de destaque, de comando e de autoridade. O video “AME” utiliza bem o recurso
de repeticdo para fortalecer a marca, 0s produtos/servicos ofertados, o apelo da campanha e a
imagem da mulher — publico que almeja alcancar.

A proposta é construir uma ambientagdo de parceria e cumplicidade entre
empresa/anunciante e consumidora /espectadora, rompendo com o0 texto expositivo, em modo
narrativo, estabelecido pelo despretensioso “Garoto Bombril”. O texto passa, agora, a Ser
argumentativo. O enunciador, que negociava a atencéo e colaboracdo da espectadora, é substituido

e seu papel se divide entre trés locutoras, que se apresentam em modo dialogal e imperativo, e
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criam um clima de intimidade e identificacdo “de mulher para mulher”. Essa mudanca ¢
perceptivel também no video “Comparacgao”.

O emprego repetitivo de expressdes verbais (além das estratégias de reiteracdo pelas
expressdes gestuais e corporais, mesmo que comedidas), como pronomes e verbos que
intensificam o poder nas “maos” das mulheres, faz com que a espectadora, ainda que seja apenas
manipulada e persuadida ao consumo, sinta-se detentora do controle social e de uma
autossuficiéncia que a induz a crenca de que € ela quem define, decide e demanda as acdes, 0s
produtos e a realidade do lar.

Para 0 sucesso e alcance do publico-alvo, a empresa ndo mede esforcos e aposta em
expressoes fortes, em ac¢des grandiosas, em altos investimentos, em romper com uma tradi¢éo de
mais de trés décadas, em modificar o conceito de simplicidade para o avango tecnoldgico e, 0 mais
ambicioso e temerario, em desdenhar a figura masculina para elevar a imagem feminina e fazer
com que a espectadora se sinta representada, acolhida e valorizada.

Logo, ambos os videos apresentam o impeto de construir novos pontos de vista sobre a
mulher e, com isso, novos sentidos sobre o empoderamento feminino (o que sera discutido com

maior profundidade na préxima secao).

3.4 Conhecendo 0 Empoderamento pelo olhos de Bombril

O primeiro video publicitario da Bombril compde a campanha “Mulheres Evoluidas”,
apresentada virtualmente em site proprio (hotsite), tendo diversos videos, textos e produtos
desenvolvidos com o foco em atrair clientes no ambiente on-line, ainda que o publico-alvo da
Bombril seja feminino, desde o principio de suas pec¢as publicitarias televisionadas.

Essa caracteristica esta presente tanto na selecdo exclusiva do elenco formado por trés
artistas, mulheres, de reconhecimento nacional (mudanca radical que rompeu a relacédo do garoto-
propaganda Carlos Moreno, que atuava a frente das campanhas da Bombril desde 1978), quanto
na construcdo do roteiro, por meio de textos orais e escritos, observados no video e demonstrados
pela escolha de expressdes direcionais como: “bem-vinda”, “vocé... mulher”, “amiga”, “mulheres”
e “a gente”.

Além disso, percebem-se repeticdes e énfases de termos e expressdes verbais que (acredita-
se) estimulam a fixacdo e memorizacdo de sentido sobre feminilidades (ver Quadro 14) e
empoderamento feminino (ver Quadro 15), tais:

— ADVERBIO: “Aqui” - 1 menc&o;
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— EXPRESSOES: “Associacio das Mulheres Evoluidas” - 4 mencdes; “Mulheres
evoluidas; Mulher evoluida” - 4 mencdes;

— PRONOMES: “Toda; Todas; Tudo” - 4 mencGes (indefinido); “Seu” - 4 mencdes
(possessivo); “Vocé” - 2 mencgdes (pessoal);

— SUBSTANTIVOS: “Mulheres, Mulher” - 6 mengoes; “Ferramentas” - 6 mencoes;
“Evoluida; Evoluidas” - 8 mencgbes; “Site” - 3 mengdes; “Homem” - 3 mengdes;
“Batalha” - 3 mengdes; “Amiga” - 1 mencao;

— VERBOS: “Evoluir; Evoluiu; Evoluiram” - 3 mengdes;

— MARCA: “Bombril” - 6 meng¢des; “AME” - 5 mencoes.

QUADRO 14 - EXPRESSOES E CARACTERISTICAS DE FEMINILIDADES - “AME”
EXPRESSOES SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADE

Bem-vinda Saudacdo de recepcdo mencionada em variacdo
feminina; delineacdo do publico-alvo; manutencéao
do perfil “dona-de-casa”.

AME Sigla da campanha e grupo criado para unir as
mulheres em prol de seu desenvolvimento e
superioridade doméstica; alusdo ao verbo amar.
Mulher(es) evoluida(s) Apelo utilizado na campanha que estimula a mulher
a Se ver como um ser positivo, em expansdo, que
acompanha o tempo e os avangos da vida moderna.
Ainda que “domesticada”, ela se reconhece como
importante, atualizada com a realidade em que esta
inserida.

CARACTERISTICAS
COMPORTAMENTAIS
Todas as artistas se apresentam em plano | Destaca-se 0 desenho do corpo feminino magro,
americano, que recorta o corpo humano da cabeca | porém curvilineo; constru¢cdo do esteredtipo do

SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES

até a altura dos joelhos. corpo desejavel.

Como penteado, os cabelos estdo longos, lisos, | Padrdo estético tipico de mulheres brancas,
soltos e repartidos lateralmente. europeias e vaidosas.

A cor dos cabelos das personagens é variavel. Em ordem de aparicdo, castanho claro, castanho

escuro e loiro; demonstragéo de diversificacao.
Postura controlada, semblantes e gestos suaves. | Manutengdo da ideia que mulheres precisam se
portar de forma sutil, delicada e discreta.

Roupas, penteado, maquiagem impecaveis. Manutencdo da ideia que mulheres séo detalhistas e
perfeccionistas.

Fonte: Do autor (2018)

O Quadro 14 reune expressdes linguisticas e caracteristicas comportamentais (atitudes,

feicOes, gestos) que destoam do tradicional perfil feminino, demonstrando uma equiparacgédo da
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mulher ao perfil do homem e ao préprio agir masculino, provocando, através da ironia, sentidos

sobre feminilidades, enquanto o Quadro 15 reine os mesmos elementos verbais e ndo verbais para

apresentar sentidos sobre empoderamento feminino, mais assemelhados a dominacéo.

QUADRO 15 - EXPRESSOES E CARACTERISTICAS DE EMPODERAMENTO FEMININO — “AME”

EXPRESSOES

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

Associacdo das Mulheres Evoluidas

Unificacdo de um grupo feminino que presa pela
sororidade e compartilhamento de conhecimento e
beneficios para as mulheres, que séo classificadas
como superiores nos dotes do trabalho e
administracdo doméstica.

Amiga

Familiaridade, intimidade entre as mulheres, que
reforga o conceito de sororidade.

Fazer o seu homem evoluir

Competéncia e poder de melhorar os parceiros.

Bombril evoluiu com a gente

O seu homem ndo pode evoluir

Referéncia a melhoria da qualidade gracas a mulher.

Atingir o seu objetivo

N&o ha especificacdo, delimitagdo, nem limites para
a mulher aumentar suas conquistas.

Adestramento do seu homem

Competéncia para criar comandos, rotinas, padrdes e
bons modelos de comportamento e de talentos a
serem desenvolvidos pelos parceiros.

CARACTERISTICAS
COMPORTAMENTAIS

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

O elenco tem fundamentalmente o mesmo padrédo
fisico, as  profissbes assemelhadas e
reconhecimento popular, além de aparecem com
praticamente 0 mesmo tempo de texto e igual
recorte de imagem.

Equilibrio, credibilidade e igualdade de direitos.

A artista com mais tempo de carreira e idade
aparece um pouco mais de tempo, pois toma a
frente da abertura e encerramento do video.

Reconhecimento, mérito, valorizag&o do talento e do
histdrico profissional.

O figurino escolhido para todas as artistas é
composto por calca e blazer escuros, camisa de
botBes branca, tendo como acessérios gravata e
oculos.

Representacdo tipica de roupas sociais masculinas
adaptadas para corpo e forma femininas; reproducao
do esteredtipo de vestes padrdes de chefes,
empresarios e personalidades elegantes e bem-
sucedidas no mercado de trabalho.

Apesar da postura das personagens ser contida e
formal, os gestos e as expressdes faciais sdo
suaves e condizentes com o texto narrado.

Apresentacdo de controle, sobriedade e seriedade,
ainda que o texto esteja repleto de ironia e sarcasmo.

Fonte: Do autor (2018)

Ao tomar o video “Toda Brasileira é uma Diva/ Comparac¢éo”, algumas expressoes tomam

destaque, ndo tanto pela repeticdo, mas pela impostagdo e saliéncia no contexto do discurso. E
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possivel perceber que ha uma leve mudanca no posicionamento da relagdo homem e mulher, mas
a figura masculina continua em suposto descrédito na fala das protagonistas, ainda que essa
colocacdo feminina seja exclusivamente direcionada aos talentos domésticos e, portanto, cristaliza
e mantém bem delineado o lugar da mulher. Pensando na fixacdo e memorizacao de sentido sobre
feminilidades (ver Quadro 16) e empoderamento feminino (ver Quadro 17), observa-se, ent&o:

— ADVERBIOS: “Nio” - 4 mengdes; “Nem” - 2 mengdes; “Devagar” - 1 mencao;

— EXPRESSAO: “Esses dai” - 1 mencao;

— PRONOMES: “Toda; Todo; Todos” - 8 meng¢des (indefinido); “Isso” - 3 mencdes

(demonstrativo);

— SUBSTANTIVOS: “Mulher; Brasileira” - 5 mengdes; “Produtos” - 4 mengdes; “Diva;

Divou” - 3 mengoes; “Homem; Homens” - 2 mengdes; “Gente” - 2 mengdes; “Casa” -

2 mengdes; “Sucesso” - 1 mencao;

— VERBOS: “Brilhar” - 5 mengdes; “Arrasa” - 2 mengdes; “D4a” - 2 mengoes; “Comparar”

- 2 mengdes; “Ajudar” - 1 mencéo;

— MARCA: “Bombril” - 3 mencgdes.

QUADRO 16 — EXPRESSOES E CARACTERISTICAS DE FEMINILIDADES — “COMPARACAQ”

EXPRESSOES SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES
Eu concordo com a Ivete O discurso apresenta apoio a um posicionamento
Isso! de outra mulher que, aparentemente, depfe a
Divou! favor de toda a classe de mulheres.

Toda mulher nasceu pra brilhar

Ah, e a gente brilha muito

Meu amor, a gente arrasa. Arrasa no trabalho, faz
sucesso o dia todo e ainda deixa a casa brilhando.

Faz referéncia a toda uma exigéncia que a
sociedade e as proprias mulheres fazem a si
préprias, quer seja enquanto ser feminino, que
tem que estar sempre atraente e bem arrumada,
quer seja em relacdo as atividades domeésticas,
profissionais e familiares.

Toda mulher nasceu pra brilhar

E por isso que “Toda brasileira é uma diva”

Toda mulher € uma diva

Os produtos que brilham como toda mulher

AfirmacOes que consolidam a supremacia da
mulher como heroina; determina o papel de
figura exemplar; discurso dado pela lider de
opinido do grupo. Fortalece a ideia do potencial
feminino multifacetado e da competéncia da
mulher em exercer multitarefas.

Ah, enquanto isso, os homens...

IXi, esses dai, nem com todos os produtos da Bombril
pra ajudar na casa

N&o, ndo da nem pra comparar.

Nao

Nao, pra comparar da. “Toda mulher é uma diva” e

“Todo homem ¢ diva-gar”

Faz referéncia a visdo dicotbmica dos sexos e
seus papeis de género. A mulher precisa se exaltar
e se contrapde ao homem, ainda que, para isso,
seja necessario diminui-lo ou desdenhé-lo,
colocé-lo como coadjuvante ou incapaz nas
tarefas rotineiras do ambiente onde se
relacionam.

Continua
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Conclusao
O apelo da campanha induz a expectadora a

acreditar que ela é parte atuante e peca
fundamental para o sucesso da marca, como se
a Bombril se inspirasse nas mulheres para
alcancar a exceléncia.

SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES

Bomobril, os produtos que brilham como toda mulher

CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

Aparéncia e postura.

Trato com a beleza e estética.

Cores, acessorios e figurinos.
Vocabulario e direcionamento do texto.
Abordagem entre mulheres.

A mulher tem que satisfazer a si propria e a
guem a cerca; ser vaidosa; agradavel; cuidar da
apresentacdo; se sentir adequada ao meio.

E preciso zelar pela adequagdo com ambiente,
grupo e meio onde se apresenta. Saber falar
clara e objetivamente, de forma assertiva e
eficiente, mantendo autocontrole e discrigao.
Diversidade e respeito a espaco e identidade
alheias; sororidade; compaixao.

Demonstracéo de gentileza e delicadeza com outrem.
Interacdo e identificagdo com o grupo, com outras
pessoas do género feminino.
Hierarquia entre personagens e publico.

Fonte: Do autor (2019)

O Quadro 16 retne expressGes linguisticas e caracteristicas comportamentais que
mobilizam sentidos sobre feminilidades, enquanto o Quadro 17 retine os mesmos elementos

verbais e ndo verbais para apresentar sentidos sobre empoderamento feminino.

QUADRO 17 - EXPRESSOES E CARACTERiSTICA:S DE EMPODERAMENTO FEMININO —
“COMPARACAO”

EXPRESSOES

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

Eu concordo com a lvete

Isso!

Divoul!

O discurso apresenta apoio entre as mulheres.
Importancia a opinido do grupo. Fortalecimento e
solidariedade em grupo.

Toda mulher nasceu pra brilhar

Ah, e a gente brilha muito

Meu amor, a gente arrasa. Arrasa no trabalho, faz
sucesso o dia todo e ainda deixa a casa brilhando.

Faz referéncia ao movimento feminista ao ver
gue a mulher tem direito a reconhecimento e
valorizagdo. Pode exercer varias atividades e
funcdes.

Toda mulher nasceu pra brilhar

E por isso que “Toda brasileira é uma diva”

Toda mulher é uma diva

Os produtos que brilham como toda mulher

Unido do grupo feminino que presa pela
sororidade, pelo direito de ser admirada e por
servir de exemplo para as demais.

Ah, enquanto isso, os homens...

IXi, esses dai, nem com todos os produtos da Bombril
pra ajudar na casa

N&o, ndo da nem pra comparar.

Nao, pra comparar da. “Toda mulher é uma diva” e

“Todo homem ¢ diva-gar”

Contradiz o senso comum que a mulher é
submissa ao homem, ainda que reforce o
esteredtipo que ela apenas tenha voz de comando
em casa e nas atividades domésticas (segundo a
empresa).

Continua
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Conclusao
Bombril, os produtos que brilham como toda mulher | Reforca o empoderamento enquanto modelo,

uma vez que sugere que O sucesso de uma
empresa se compara ao éxito feminino.

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO
O elenco tem faixa etaria aproximada, porte fisico | Equilibrio, credibilidade e igualdade de direitos.
semelhante, reconhecimento popular, empatia com o
publico-alvo e dividem o mesmo ambiente e tempo
de video.
A artista com mais tempo de carreira e idade recebe | Aplicagédo do conceito de sororidade. Valoriza-se
a funcdo de lider de opinido. As demais concordam | as profissionais pelo mérito alcancado com a
e complementam seu posicionamento. experiéncia e tempo de carreira.
O figurino visivel das artistas é composto por uma | Representacdo tipica de roupas femininas;
peca decotada e extravagante com bastante brilho. | reproducdo do esteredtipo de sensualidade e
Notam-se poucos acessorios e maquiagem leve. sucesso; faz aluséo ao apelo da campanha.
Postura informal; gestos direcionando o foco para o | Apresentacdo de controle, seguranca e
colo e rosto; expressdes faciais provocativas e | naturalidade. Texto destaca a importancia
condizentes com o texto narrado. feminina, ainda que apresente misandria e ironia.
Fonte: Do autor (2019)

CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

Todas as expressOes recortadas sugerem a superioridade do sujeito feminino sobre o
masculino; existe uma construcdo de sentido recorrente de que a mulher tem mais qualidades que
0 homem. No entanto, essa construcdo ndo se trata de uma visao feminista, nem femista, mas uma
versdo invertida da androginia que esta presente no discurso da empresa. Além disso, essa Vvisao
representa uma distor¢do do empoderamento da mulher.

Apesar de a maioria dos estimulos verbais e visuais encaminharem a percep¢do para uma
compreensdo da mulher enquanto autoridade, dominadora e controladora, no subtexto, prevalece
a figura feminina de administradora do lar, da familia e dos filhos, enquanto cabe ao
homem/marido os demais papéis de provedor, chefe de familia, responsavel pelo trabalho externo
e secundario nas atividades da casa. A visdo de empoderamento aqui representada limita a figura
feminina ao ambiente domeéstico, ou seja, mantendo estavel a primazia do patriarcado, onde cabe

a mulher o papel enquanto dona-de-casa e esposa.
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4 AVON - Ideias e produtos que “transformam” as mulheres

Esta é a companhia que coloca méascara em cilios e leva comida as mesas, que
combate rugas com uma méao e o cancer de mama com a outra. Que sabe o valor
de l&bios perfeitos, mas ndo hesita em abrir a boca para dizer ndo a violéncia
doméstica, e sim a independéncia financeira das mulheres. Esta é a companhia
que ndo so leva a beleza a sua porta, mas que abre tantas novas portas. A empresa
que apoia 6 milhdes de Revendedoras em mais de 100 paises. Esta é a Avon. A
empresa que ha mais de 130 anos, trabalha pela beleza, inovacdo, otimismo,
acima de tudo, para a mulher. (AVON, 2018, on-line).

A empresa de cosméticos Avon assume o papel de revolucionéria em relagdo as mulheres
(dentro de seu tempo) e tem como diferencial uma longa historia internacional e nacional,

trabalhando sempre com um amplo publico feminino.

Figura 31 — Retrato de Persus Foster Eames Albee — 1890

Fonte: http://www.californiaperfumecompany.com/people/cal_depot_managers.html

Criada em 1886, na California (EUA), a empresa nasce com a proposta de empoderar as
mulheres, uma vez que se dispde a dar a elas um lugar propicio para se fortalecerem, tornando-as
felizes e independentes, pois oferta oportunidades de trabalho as mulheres — esse ideal se consolida
quando Persus Foster Eames Albee (Figura 31), uma senhora de 50 anos, aceita o convite do
empresario David Hall McConnell Sr., fundador da entdo Califérnia Perfume Company (Figura

32), para ser a primeira representante revendedora da empresa®.

62 Recebeu homenagem da empresa Mattel com uma edigdo especial da boneca Barbie Mrs. P.F.E. Albee, em 1997,
com vestes e aparéncia que se assemelham a sua imagem, além do titulo honorario de Mother of the California
Perfume Company, pela implantacdo do sistema de distribuicdo de produtos ainda em funcionamento, e tem sua
imagem figurando os prémios de reconhecimento da Avon, por sua contribuicdo a empresa. (Disponivel em:
<https://www.ebay.com/itm/AVON-Mrs-P-F-E-Albee-Barbie-1st-in-Series-NRFB-MIB-/290562978304?_ul=BR>.
Acesso em: 01 out. 2018.



90

Figura 32 — Logo de California Perfume Co. — 1901

Fonte: http://www.californiaperfumecompany.com/index.html

No Brasil, desde 1958, o publico-alvo local ndo era representado pelas campanhas
publicitarias (Figura 33), uma vez que as campanhas eram reproduzidas no pais com apenas a
traducdo verbal para o portugués, tal como em todas as demais na¢6es onde a empresa se radicou.

No entanto, as consumidoras se tornaram fiéis a marca pois, como ja visto em Hall (2010,
p. 288; 312), criou-se, para elas, o valor associativo de beleza, representacdo e poder femininos,
ainda que desconectado do real contexto social onde se encontravam inseridas, mas dentro de um
contexto desejavel, no qual se identificavam como individuos socialmente consensuais.

Todas as pecas prevaleciam dentro do carater padronizado internacionalmente, ou seja,
carregadas de estere6tipos estrangeiros — o padréo de beleza do universo feminino pautado pela
Avon, introjetado nas brasileiras, seguia um perfil destoante de sua propria natureza: loira, branca,

de olhos claros prevalecia como 0 modelo de belo, ideal, carregado de glamour e sofisticacao.

Figura 33 — Anlncio de Revista: Langcamento Avon Topaze — 1959

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/343892121527827154/
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Apesar disso, a companhia demonstrou uma respeitabilidade com a mulher e apoiou o
movimento feminista, criando a Fundacdo Estados Unidos (renomeada AVON Foundation for
Women, desde 2009), com fins filantropicos dedicados a causas femininas globais, e ampliou-se
largamente no mercado.

Segundo o texto inicial da pagina onde encontram-se as informacGes institucionais, a
“Avon acredita no poder e potencial que a beleza tem para transformar vidas. Nosso conceito de
beleza é mais profundo: um caminho para empoderar mulheres, [...] com a missao de transformar
o mundo em um lugar melhor para as mulheres”®.

Na segunda metade do século XX, a empresa tenta globalizar-se e instaura um padréo
universal feminino (Figura 34), que ainda se destoa das identidades culturais de consumidoras e
colaboradoras nos mais de 100 paises em que opera: mulher elegante, alta, magra, de pele clara,
sempre impecavel — essa personagem passou a perfilar as revendedoras e permaneceu a frente da
marca por décadas, nas campanhas impressas e televisivas.

Mesmo investindo na imagem de suas representantes, nota-se que o publico-alvo, focado
no ambiente doméstico, conservou-se em mulheres que apenas consumiam o produto, como
demonstra o texto do andncio (Figura 34):

— “Receba em seu lar a visita da beleza” — determina que donas-de-casa e esposas

recepcionem as mulheres empoderadas/representantes e como solicitar a visita domiciliar;

— “Dé boas-vindas a Representante Avon quando ela chegar ao seu lar!” — denota que as

mulheres domésticas, meras consumidoras, precisam ser solidarias com as mulheres

autdbnomas e, mais, devem ser educadas, recebendo-as com satisfacdo, pois elas estdo la
para levar solucdes de e para sua beleza;

— “Ela a ajudara a escolher, dentro de uma variedade magnifica [mais de 70 produtos], 0s

produtos Avon mais apropriados para VOCE.” — sugere que, sem a consultoria da

revendedora, a mulher doméstica seja incapaz de ter a percepcao do que é bom, vantajoso
ou adequado para sua beleza. A gravidade maior é que essa “consciéncia” do que seria
ideal vem importado de outra cultura e de outros padrdes estéticos e sociais;

— “Lembre-se: sua beleza merece uma atencdo permanente... um carinho todo especial...

merece o uso dos cosméticos, fragrancias e produtos de toucador Avon.” — implanta a

mensagem que a beleza natural ndo € suficiente sozinha, que precisa ser trabalhada

cosmeticamente, com cuidado e dando manutengéo. Incorpora na rotina feminina a

necessidade de produtos e acessorios para a satisfacdo e complementacéo estéticas.

83 Disponivel em: <http://www.avon.com.br/aavon>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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Figura 34 — Anlncio de Revista: Avon Chama — revendedoras porta-a-porta — 1960

AVOI)

<

Fonte: http://www.anosdourados.blog.br/2011/11/imagens-anuncio-revendedoras-avon.html

Nos anos 1990, a AVON Foundation ingressa nos movimentos de valorizacdo da mulher e
apoia acdes de mobilizaco social®, que ganham forca pelos anos seguintes. Acompanhando a
corrente do mercado globalizado e com o avanco do e-commerce®®, no inicio dos anos 2000, a
marca passa a reconhecer o potencial das consumidoras em cada pais onde seus produtos séo
vendidos e adapta-se a realidade mundial, investindo em novos publicos.

Enxerga-se, enfim, na imagem feminina local, a peca chave para, simultaneamente,
segmentar e agregar novos publicos. Abre-se mdo da imagem universalizada (Figura 34) e
seleciona-se novas representantes em consonancia as midias populares, as tendéncias da internet
e da segmentacdo de maultiplas identidades culturais femininas (Figura 36).

Em 2016, a Avon lanca o conceito “Beleza que faz sentido” (Figura 35), um movimento
que tem mulheres reais como protagonistas. A empresa utiliza as historias de vida de suas
revendedoras como exemplos inspiradores, através dos quais incentiva o empoderamento de outras

mulheres.

64 “Causas Avon: agdes para ajudar as mulheres a serem protagonistas de suas vidas” Disponivel em:
<https://eaitapronta.com.br/categoria/causas-avon/>. Acesso em: 10 fev. 2019.

8 E-commerce é o comércio eletrénico de produtos e servigos realizado por meio de dispositivos e plataformas
eletronicas, como computadores, tablets e celulares, através de lojas virtuais, na internet.



93

Figura 35 — Campanha de apoio a mulher — Empoderamento Feminino

#BelezaQue FazxSentiode

Um novo conceito de beleza plural onde as protagonistas
s@o mulheres reais como vocé

Vect pode!

O empoderamento feminino € uma nova
forma da mulher estar no mundo, mais
consciente, independente e segura. A Avon

quer que as mulheres possam ter mais
escolhas e garantir que elas tomem as
proprias decisoes e sejam protagonistas de
suas proprias historias.

SAIBA MAIS E COMPARTILHE COM OUTRAS MULHERES

Fonte: https://www.avon.com.br/companhia-mulher

A Avon inicia parcerias com fundac6es de mobilizacéo e apoio as mulheres (Figura 35 e
Figura 36), reposicionando-se no mercado, em relagéo ao universo feminino, as revendedoras, as
consumidoras e a propria forma de vender seus produtos e fazer propaganda. (MENDES, p. 21-

31, no prelo).

Figura 36 — Conceito “Beleza que faz sentido” — inclusdo e acessibilidade — 2016

Fonte: https://www.avon.com.br/dona-dessa-beleza

Atualizando-se as influéncias culturais e sociais, a Avon Brasil rompe com o0s proprios

conceitos e, além de valorizar suas colaboradoras, colocando-as para figurar campanhas com apelo
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da “vida real”, inova com a selecdo de mulheres anénimas e de artistas contemporaneas que
representam a diversidade e amplitude do género feminino, passando a apresentar modelos com

corpos, sexualidades, estilos, necessidades e nichos de mercado variados®® (Fugira 36).

4.1 Videos Avon

Dando continuidade a materialidade dessa pesquisa, o terceiro video publicitario intitulado
“#lssoEPraMim — Linha de Lingerie Avon Signature”®’ (Figura 37) foi lancado em junho de 2017
pela Agéncia ToTTal Marketing, em plataforma digital, com durac¢ao de 3°06” (trés minutos e seis

segundos).

Figura 37 — Frame: “#lssoEPraMim — Linha de Lingerie Avon Signature”

-

Fonte: https://www.youtube.com/wat;:h?\}zBSHIHaP73E8

O quarto video, “Color Trend — #EAiTaPronta?” (Figura 38) estreou em julho de 2017,
com assinatura da Agéncia Mutato/JWT, também em plataforma digital, tendo duracdo de 1°22”

(um minuto e vinte e dois segundos).

% Em Novembro de 2016, a AvonBR langou um video com o conceito “Beleza que faz sentido”, apresentando pessoas
com sexualidades diversas e necessidades especiais, no intuito de promover 0 empoderamento feminino por meio da
inclusdo e acessibilidade, tendo a parceria da ONG Mais Diferencas. A empresa passou a adotar a descrigdo de
imagens nas fotos, audiodescricdo, legenda em Portugués e tradugdo em Libras nos videos da Campanha
#Donadessabeleza, além de ferramentas de acessibilidade como o Browsealoud e Hand Talk, no site. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=d34Xs45k5R0> e <https://www.avon.com.br/dona-dessa-beleza>. Acesso em:
28 ago. 2017.

57 Disponivel em: <http://www.avon.com.br/avon-signature>. Acesso em: 28 ago. 2017.
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Figura 38 — Frame: “Color Trend — #EAiTaPronta?”

- De samba pra gente sambar >

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Y DoZhwECjJ4

Ambos os videos se encontram disponiveis no site da empresa de cosméticos Avon®® e em

seu canal do YouTube, tendo sido divulgado pela estratégia de viralizagcdo em redes sociais.

4.1.1 #1ssoEPraMim — Linha de Lingerie Avon Signature

O video publicitario que compde a campanha “#lssoEPraMim — Linha de Lingerie Avon
Signature” (By DeMillus), marca prépria de lingeries da empresa de cosméticos Avon,
especializada em tamanhos plus size (hnumeracgdes especiais de 40 a 54) —, apresenta, de forma
explicita, pecas intimas do vestuario feminino, usadas por modelos de diferentes manequins e
estilos para passar a ideia de que seus produtos se adequam a quaisquer tipos de corpos femininos.

Em formato digital, a campanha € composta pelo video supracitado, que foi disponibilizado
no site oficial da Avon e em seu canal no YouTube, com alcance nas redes sociais, por um catalogo
on-line das pecas e modelos ofertados, e um folheto de divulgacdo® no qual se vé Gaby
Amarantos, Daniela Mercury e Pitty usando pecas originais da colegéo, apresentada com o apelo
“(RE)CONHECA SUA LINGERIE” ¢ a hashtag que nomeia a promogio “#4ISSOEPRAMIM”, e

onde dao seus depoimentos sobre corpo, amor proprio, orgulho de ser mulher, etc.

8 Disponivel em: <https://www.avon.com.br/>. Acesso em: 28 ago. 2017.
% Disponivel em: <https://www.avon.com.br/avon-signature>. Acesso em: 28 ago. 2017.
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As trés artistas ndo sé figuram a chamada do site como participam ativamente do video
publicitério, visto que, além de emprestar a voz para o hit da campanha, a composicao exclusiva
da musica tema original (trilha) é assinada coletivamente pelas trés cantoras.

No entanto, elas ndo aparecem, fisicamente, na producdo audiovisual analisada, mas se
fazem presentes por meio do canto e do estilo musical, sendo que cada cantora é representada por
um grupo de dancarinas, que acaba por definir e misturar os publicos de fas das artistas com 0s
adeptos do estilo de danca executada.

Durante todo o video, varias mulheres aparecem encenando coreografias sob sons, ritmos
e estilos presentes na musica. Dentre elas, destacam-se trés artistas ja reconhecidas nacional e
internacionalmente, que emergem como protagonistas: a bailarina plus size’ Thais Carla, Arielle
Macedo, dangarina do corpo de balé da cantora Anitta, e Lellézinha, membro do grupo “Dream
Team do Passinho”.

Cada uma representa um estilo de danca, que sera apresentado em trés grupos separados, e
a elas seguem outras dancarinas de corpos e estilos compativeis com cada grupo selecionado,
encerrando em um casting’* de 14 mulheres de caracteristicas heterogéneas, ao todo.

O video é dividido em quatro blocos. A mudanca dos trés primeiros pode ser percebida
quando hé a transicdo entre as intérpretes da cancdo, em ordem de ocorréncia: Daniela Mercury,
Gaby Amarantos e Pitty.

Junto a isso, altera-se o ritmo da musica, que absorve os diferentes estilos musicais de cada
cantora, estes que se relacionam tanto com a identidade da artista que o canta, quanto com a
intensidade da voz e com o0s tragos comportamentais proprios e caracteristicos de cada artista, que
sdo de conhecimento publico.

Essa mudanca apresenta-se de forma perceptivel, sugerindo um posicionamento de cada
mulher ali representada, respectivamente:

— Daniela Mercury — bailarina desde os 8 anos, cantora desde os 15 anos, professora de
balé aos 16 anos, mée e esposa aos 19 anos, casou-se trés vezes, sendo 0s dois primeiros
casamentos com homens e o ultimo, com uma mulher, aos 48 anos. Segue carreira solo
aos 26 anos. Embaixadora do UNICEF desde os 30 anos, também é embaixadora do

Instituto Ayrton Senna, se declara como cidadd p6s-moderna, pos-feminista, que luta

0 Plus Size literalmente significa Tamanho Maior. O termo foi adotado para identificar modelos de roupas acima do
padrdo convencional usado nas lojas, acima do tamanho 44 de manequim, que vestem camisas tamanho GG em diante,
ou tamanho 5, no caso dos homens.

"L Casting é a selecéo de elenco para campanhas publicitarias, ensaios fotogréficos e até mesmo desfiles de moda, que
se encaixam no perfil pedido pelo cliente.
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pelos direitos humanos, das criangas, adolescentes e contra a homofobia. Aos 50 anos
lanca livro que trata de violagdes de diretos humanos, igualdade de géneros e respeito
as diferencas. Premiada e reconhecida nacional e internacionalmente. Intitulada como a
Rainha do Axé Music, é dona de uma editora musical, um estudio musical, um instituto
de apoio a criancas e jovens e do Circuito Barra-Olinda’> — representa a mulher
contemporanea multifacetada, autbnoma, militante, bem resolvida e orgulhosa de si;

— Gaby Amarantos — cantora desde os 15 anos, lider da Banda Tecno Show aos 24 anos,
segue carreira solo aos 31 anos, tem formacdo em teatro e danca, € coreodgrafa,
compositora, representante do tecnobrega e tecnomelody, considerada pop-star da
musica paraense. Cantora premiada regional e nacionalmente, reconhecida
internacionalmente em documentario, reportagem e premiacao. Por enfrentar problemas
com o controle do peso ideal, em 2013, participou por trés meses da terceira edi¢cdo do
“Medida Certa— A disputa” (Fantastico/Rede Globo)"?; exibindo seu emagrecimento de
quase 12kg e a melhora na satde’. Comemorou os 40 anos (01 de agosto de 2018)
expondo o corpo nu em publicacdo oficial no Instagram’™. Dona de figurinos
extravagantes, ornamentados e coloridos, foi intitulada Beyoncé do Para e considerada
a Rainha do Movimento LGBT'®. Agrega também o publico infantil’” — representa a
mulher sensual, feminina, vaidosa e com boa autoestima;

— Pitty — inicia a carreira como baterista em uma banda feminina “Shes” e como vocalista
na hardcore “Inkoma” aos 21 anos, segue carreira solo aos 26 anos,’® sendo premiada
em varias cerimdnias, colecionando turnés e indicacdes desde 2003 até 2017 a prémios
nacionais e internacionais, vencendo como Videoclipe, junto com Elza Soares, na

edi¢o 2017 do Women’s Music Event Awards’®, como Avrtista, MUsica e Clipe de Rock

2 Disponivel em: <http://www.danielamercury.com.br/>. Acesso em: 20 ago. 2018.

& Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/programas/jornalismo/programas-
jornalisticos/fantastico/medida-certa.htm>. Acesso em: 14 fev. 2019.

4 Disponivel em: <https://www.terra.com.br/diversao/tv/veja-como-ficaram-os-participantes-do-medida-certa-apos-
90-dias-de-esforcos,bb10f042603b2410VVgnVCM20000099cceb0aRCRD.html>. Acesso em: 14 fev. 2019.

™ Foto e texto original, publicado pela artista, disponiveis em video-montagem, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=RmC2DP87p8c>. Acesso em: 14 fev. 2019.

8 LGBT ¢ asigla utilizada oficial e internacionalmente para se referir as pessoas Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Mulheres Transexuais e Homens Trans (Cf. COORDENACAO, 2017, p. 1).

" Disponivel em: <http://gabyamarantos.blogspot.com/p/realese_25.html>. Acesso em: 20 ago. 2018.

78 Disponivel em: <https://www.facebook.com/pg/PittyOficial/about/?ref=page_internal>. Acesso em: 20 ago. 2018.
™ Disponivel em: <https://musicnonstop.uol.com.br/premio-wme-coroa-o-poder-feminino-na-musica-em-noite-
historica-que-reuniu-elza-soares/>. Acesso em: 20 ago. 2018.
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na edigdo 2016 do Multishow Brasil Music Awards®’, Artista do Ano, Performance Ao
Vivo Nacional, Clipe Feminino, Segunda Chance Nacional na edigio de 201181, Clipe
de Rock na edicdo de 20108, Musica, Clipe de Rock e Clipe Feminino Nacional na
edicdo de 2009% e indicada em Clipe Feminino Nacional em 2009 e 2010 do Top 100
Brasil. Lancou um livro de fotos contando sua carreira. Apresentadora de um programa
de radio também premiado e do programa Saia Justa da GNT. Foi considerada uma
roqueira rebelde e agora um icone feminista®*. Se casa aos 33 anos, vestida de vermelho,
em um bar® — representa a mulher que luta por direitos, espaco na sociedade, vez e
v0z enquanto cidada.

Todas essas interpretacdes podem ser reiteradas habilmente por terem sido traduzidas
textual e oralmente na letra, e gestualmente na coreografia.

J& 0 quarto bloco apresenta todos os grupos completos, como uma representacao da
diversidade feminina e, quando misturadas, do fortalecimento feminino. Nesse momento, as vozes
das cantoras intercalam-se entre 0s versos da musica e as dancarinas apresentam-se em um grupo
unico, em forma de roda de danca, tendo sempre uma ou duas posicionadas ao centro do
semicirculo e as demais apreciando, aplaudindo e celebrando as apresentacfes das colegas.

E possivel entender que ali esta a representacao dos conceitos de liberdade, unio, respeito
e sororidade, caracteristicas em destaque nos atuais debates e manifestacdes sobre o

empoderamento feminino.

4.1.2 Color Trend — #EAiTaPronta?

2586

Com a proposta de ser uma “plataforma de curadoria”, a expressao “E Ai, Ta Pronta?”

tornou-se aba fixa no site da empresa, encaminhando as/os visitantes para um universo ainda maior

8 Disponivel em: <https://br.blastingnews.com/tv-famosos/2016/03/anitta-e-a-grande-recordista-do-brasil-music-
awards-2016-confira-todos-os-vencedores-00844897.html>. Acesso em: 20 ago. 2018.

81 Disponivel em: <https://top100brazil.wordpress.com/2011/08/11/vencedores-do-melhores-do-ano-2011/>. Acesso
em: 20 ago. 2018.

82 Disponivel em: <https://top100brazil.wordpress.com/2010/10/02/vencedores-melhores-do-ano-2010/>. Acesso em:
20 ago. 2018.

8 Disponivel em: <https://top100brazil.wordpress.com/2009/09/18/melhores-do-ano-2009-vencedores/>. Acesso em:
20 ago. 2018.

8 Disponivel em: <http://rollingstone.uol.com.br/edicao/edicao-143/pitty-no-espelho-do-tempo#imagem0>. Acesso
em: 20 ago. 2018.

8 Disponivel em: <http://entretenimento.r7.com/musica/noticias/cantora-pitty-se-casa-com-vestido-vermelho-em-
bar-20101224.html>. Acesso em: 20 ago. 2018.

% Disponivel em: <https://eaitapronta.com.br/manifesto/>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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de informacdes sobre “Dicas de maquiagem, cuidados com a pele e tutoriais de looks™®’ preparadas
por influenciadores digitais parceiros da Avon, que propdem reunir no Clube de INFLUS®®,
opiniBes, experiéncias, ideias e inspiracdes para estimular a personalidade e atitude de quem quer
“se soltar” e se transformar.

A pega “Color Trend — #EAiTaPronta?” ¢ um video publicitario em formato digital
produzido com o intuito de transitar nas redes sociais e ampliar o alcance da hashtag #EAiTaPronta
—um marcador referencial de uma gama de produtos que compdem um novo conceito de cuidados
com beleza, estética, tendéncias e acdes sociais e mercadoldgicas, que circunda uma campanha
focada no universo do género feminino.

O video®® tem como mdsica tema a can¢do “N&o Deixe o Samba Morrer” (a qual foi
utilizada, parcialmente, sendo apropriada como o préprio discurso da marca), um samba escrito
pelos compositores baianos Edson Gomes da Conceicdo e Aloisio Silva, e interpretado
originalmente por Alcione, sendo a faixa 07 do 4lbum A Voz do Samba, de 1975 (que faria sucesso
no ano seguinte, alavancando a carreira da sambista)®.

A prépria marca anuncia a escolha do samba por ele representar “a esperanca de uma nova
realidade e de n3o deixar esse sonho perecer apesar das dificuldades encontradas no caminho.”®*
Segundo o publicitario e critico Alexandre Borges (2016), os autores da letra tentaram exprimir
que “uma cultura pode ‘morrer’ se vocé se for desleixado, se ndo cuidar dela, proteger, defender,
lutar por ela, [...] Sem o que identifica a ‘superestrutura’ daquela comunidade, para usar o termo
marxista, ela vai desaparecer a despeito de sua ‘infraestrutura’.” (BORGES, 2016, n.p.).

Em contraponto a tamanha tradicdo, a peca é figurada por varias pessoas do género
feminino, em sua maioria jovens talentos, usando maquiagens e esmaltes da nova linha de produtos
Color Trend, que se apresenta “de cara nova pra celebrar 0 mundo novo” e que explora a
intensidade das cores. A campanha propde a usudria ou ao usudario “assumir sua beleza sem medo
de ousar” e se preparar para “um mundo com mais respeito, amor e empatia”.

Na descricdo do video consta o endereco para a pagina especial® de divulgacéo de todos
os produtos, promogdes, detalhes da producéo e do elenco que compds o casting do video, citando

a historia das protagonistas:

8 Disponivel em: <https://eaitapronta.com.br/>. Acesso em: 10 fev. 2019.

8 Disponivel em: <https://eaitapronta.com.br/categoria/clube-de-influs/>. Acesso em: 10 fev. 2019.

8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YDoZhwECjJ4>. Acesso em: 10 fev.2019.

% Disponivel em: <http://museudacancao.blogspot.com/2012/11/nao-deixe-0-samba-morrer.html>. Acesso em: 14
fev. 2019.

%1 Disponivel em: <https://eaitapronta.com.br/7-mensagens-da-campanha-e-ai-ta-pronta/>. Acesso em: 14 fev. 2019.
%2 Disponivel em: <https://www.avon.com.br/color-trend-promocao-segure-o-carao>. Acesso em: 10 fev. 2019.
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— Pabllo Vittar — drag queen e cantora de pop — representa uma parcela do grupo
LGBTQ+; se declara um homem gay que se identifica com o universo feminino. Além
do trabalho de se vestir como mulher, ganhou notoriedade dentro e fora do pais com a
arte drag;

— Mariana Mello — cantora de rap — representa a mulher sensual, feminina, mas cheia
de atitude. Mulher branca, abandonou a profissdo de modelo para seguir na masica.
Noiva de um rapper, mée e dona da propria carreira;

— lza — apresentadora e cantora de R&B — representa a mulher que luta por espago na
sociedade. Mulher negra, abandonou a profissao de publicitaria para divulgar seu talento
musical no YouTube. Casada com um produtor musical, com carreira em crescimento.

Junto a elas, ha outras expoentes do cenario LGBTQ+, do feminismo e da negritude
brasileiras como Gloria Groove, Aretuza Lovi, Issa Paz, Barbara Bivolt, Sara Donato e a equipe
do canal do YouTube “Estaremos La”, Bea Oliveira, Carol Silvanno, Samantha Cristina e Stella
Yeshua®® (que inspiraram a cena da queda dos copos no restaurante, referéncia ao video mais
repercutido no canal “Se é negro..Tem que me servir?”®*). Além dessas pecas promocionais, as
protagonistas incorporam também as capas e as paginas das revistas-catalogos, além dos folhetos
virtuais e participam de outros videos.

Durante o video, as trés cantoras aparecem se preparando, se maquiando e vivendo acdes
rotineiras em casa, no transito, a caminho de encontrar com outras tantas personagens. As cenas
destacam takes® dos produtos, das protagonistas, suas a¢des, ambientes e situacdes que sugerem
o0s percalcos em que o ser feminino pode se encontrar, no cotidiano: uma mulher andar sozinha na
rua e perceber um carro a acompanhando; uma travesti ou drag queen andando tranquila na rua,
pegando taxi e metr6 sem sofrer discriminagdo; mulheres negras sendo tratadas sem racismo;
Iésbicas, transexuais e travestis sendo tratadas com naturalidade e sem homofobia; mulheres
gordas e magras usando o mesmo modelo de roupa.

As jornadas das trés protagonistas aparecem intercaladas durante todo o video, até que se
unem, ao final, em um grande encontro festivo. As tomadas® sdo detalhadamente trabalhadas para
demonstrar que as mulheres nunca estdo sozinhas. Sempre hd uma outra mulher para confortar,

apoiar, dividir os momentos e celebrar a vida. Como a propaganda traz em uma das cenas: “Liberté,

% Disponivel em: <https://revistaglamour.globo.com/Beleza/Beauty-news/noticia/2017/06/pabllo-vittar-iza-e-
mariana-mello-estrelam-nova-campanha-da-avon.html>. Acesso em: 14 fev. 2019.

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?time_continue=6&v=UcvGF2SYWKY>. Acesso em: 14 fev.
2019.

% Takes sdo as tomadas de camera; tudo que ¢ registrado pela cdmera para a produgéo do video.

% Tomada é tudo que é registrado no ato da captacéo das filmagens. Na edicéo, o que ha entre um corte e outro.
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Egalité, Lacré” — a ideia € demonstrar liberdade, igualdade e “lacragdo”, em prol a sororidade e ao

empoderamento.
4.2 Descricdo, conceitos e valores de Avon

Os videos publicitarios serdo descritos com minuciosa riqueza de detalhes visuais, verbais
e ndo verbais, tal como de recursos técnicos audiovisuais pertinentes ao género video publicitario,
utilizando a mesma metodologia aplicada no capitulo 3.2 (ver p. 62). Seréo recortados frames dos
videos e a fonte de tais imagens pode ser acessada pelos links apresentados na secéo anterior (ver
item 4.1, p. 79). Também serdo sugeridos os valores associados aos produtos, personagens e
conceitos agregados pelas empresas, nos videos publicitarios.

Novamente, faz-se necessario enfatizar que toda inscri¢do verbal, via insert, aparecera,
destacada em LETRAS MAIUSCULAS, as legendas apareceriio “entre aspas” e grifo original sera

representado por negrito, com vistas a respeitar a proposi¢éo da produtora.
4.2.1 #ISSOEPRAMIM

Nos primeiros 3” do video, aparece o Figura 39 — Frame: Abertura # IssoEPraMim
titulo da campanha sobre um fundo neutro, r ‘
em siléncio e com efeito vinheta¥,
destacando as palavras “MANIFESTO” e a
hashtag “#ISSOEPARAMIM”, que marca o M A N I F E s To
approach® da campanha digital de “Avon

Signature” (By DeMillus), ambas em caixa

L -

Observa-se que o0 que importa € a informacdao verbal de manifesto que a marca Avon criou
em cima dos produtos e que se encontra disponivel no site, na voz da Avon: “Vocé ndo precisa se
encaixar em padr@es para encontrar a lingerie perfeita. A Avon se inspirou em vocé para

desenvolver a linha Signature”, e nas vozes de Gaby Amarantos: “Tem uma mulher LINDA e

7 Vinheta é um efeito visual fotografico que ocorre na imagem produzida pelas lentes da camera, quando captam mais
do que deveriam, tornando a borda externa visivel e provocando uma “sombra” nos cantos da imagem; hoje torou-se
uma técnica comum usada como filtro de edicéo.

% Approach significa Abordagem, em inglés. Define a linha de comunicagéo adotada ou o gancho criativo da peca de
propaganda, tendo enfoque na seducéo, persuasao e estratégia de alcangar o publico.
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PODEROSA aqui dentro!”, Pitty: “Minha lingerie deve estar de acordo com a MINHA
LIBERDADE!”, e Daniela Mercury: “Cada mulher que se impde nos LIBERTA!” — essa agéo,
inclusive, se torna recorrente nas campanhas mais atuais da marca, lancadas em 2017.
Figura 40 — Frame: Sequéncia 1; Molduras penduradas no Na primeira sequéncia, ao fundo, estdo
cendrio penduradas quatro molduras retangulares de
medidas distintas. Inversamente aos produtos
da “Avon Signature”, que ndo limitam e nem
excluem quaisquer tamanhos, formas e
gostos, esses “quadros vazios a espera de
serem preenchidos” representam o universo
social estereotipado e padronizado que rotula
as mulheres, definindo como devem ser seus
corpos, comportamentos, estilos, desejos,
sempre aos moldes do tradicionalismo opressor do patriarcado.

Sob 0 som de batidas de axé — que abre a musica “Isso E Pra Mim” —, surge de baixo para
cima e em plano proximo®, a bailarina plus size Thais Carla (Figura 41), primeira das trés
protagonistas da campanha, e em cortes secos'® sequenciais, as demais: Arielle Macedo (Figura
42), dancarina do corpo de balé da cantora Anitta, e Lellézinha (Figura 43), membro do “Dream

Team do Passinho”.

Figura 43 — Frame: Thais Carla Figura 42 — Frame: Arielle Macedo Figura 41 — Frame: Lellézinha

Na segunda sequéncia, aos 7”, comega 0 primeiro verso da musica, nesse instante, cantada
por Daniela Mercury: “Minha pele esta coberta de alegria”, e entra em foco a dancarina Arielle

em plano americano®®, negra, de corpo esbelto e musculoso, cabelos tingidos de vermelho, presos

% Plano préximo é o enquadramento da figura humana da metade do térax para cima; destaque para expressoes faciais.
100 Corte seco é a passagem direta de uma cena para outra, sem efeitos de transi¢o ou suavizagao.

101 Plano americano ¢ o enquadramento da figura humana desde o meio das coxas para cima; recorte amplo o suficiente
para mostrar duas pessoas no mesmo quadro; valoriza gestos e expressdes faciais.
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ao alto da cabega por um lengo, vestida casualmente com calca jeans, pochete, camiseta
transparente sobre um sutid em tom vermelho escuro em evidéncia.

Junto ao segundo verso “E as alegrias que sinto, que visto por dentro”, aos 12”, a cAmera
comega a se afastar e entram, em segundo plano%?, duas dancarinas brancas, sendo uma de cabelos
escuros e a outra com os cabelos tingidos de loiro, repetindo a coreografia que remete aos passos
de street dance e vestidas uma com body e outra com calca alta da linha Party, e outras pecas de
roupa complementares.

Na terceira sequéncia, a camera continua a se afastar mostrando mais o cenario e, nele,
surgem mais molduras de varios tamanhos. Aos 167, aparece Lellézinha ao centro, negra, de corpo
magro, cabelos tingidos de vermelho, soltos ao estilo black power, vestida de calca com
lantejoulas, cropped transparente sobre um sutia preto com detalhes em evidéncia, ladeada por
duas outras dancarinas, também negras e magras, sendo uma de cabelos afro curtos e a outra de
cabeca raspada, vestidas uma com body manga longa e outra com body alga, e outras pecas
complementares.

As trés realizam coreografia de passinho, tipica danca comum em bailes funk. Sobre a
imagem delas, em lettering, surgem as palavras que compdem o terceiro verso: “A MINHA
ROUPA ME DIZ O QUE A BOCA DIRIA”.

Logo que segue para a quarta sequéncia, aos 23”, entra o quarto verso: “Com essa danga,
expresso 0 meu pensamento”, que passa a ser coreografado em estilo de balé moderno, por trés
bailarinas plus size, sendo duas brancas e uma negra, todas de cabelos presos, todos aparentemente
tingidos de cores variadas, estando Thais Carla ao centro. As trés apresentam-se de sutias e duas
delas com calca alta da marca, além de pecas complementares.

Ap0s apresentadas todas as artistas e cada um dos trés grupos, com seus estilos e corpos
diferentes, a partir dos 28”7, intercalam-se as dancarinas centrais, em aparicbes solo de
aproximadamente 3” cada, dangando ao som da musica, posicionadas em pontos diferentes e
espalhados pelo cenario que apresenta ainda mais molduras, tendo um longo trecho da letra
sobreposta a imagem: “VISTO MEU CORPO PRA MIM MESMA/ VISTO MEU CORPO COM
O QUE SOUV/ Visto a minha prépria beleza/ ME VISTO DE AMOR, ME VISTO DE AMOR”.

A partir dos 38”, retornam os grupos intercalados ao som do trecho: “Visto meu humor de

cor/ Visto meu corpo de amor/ O que visto ¢ o que sou” e, logo entra o refrao “Isso € pra mim, eu

102 Segundo plano é o posicionamento secundario ao foco da camera. Ao contrério do Primeiro plano, que é a posigdo
ocupada pelas pessoas ou objetos mais proximos a camera, a frente dos demais elementos que compdem o quadro.
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sou assim, isso ¢ pra mim”, surgindo novamente, sobre as imagens dos grupos de balé, a hashtag
“#4ISSOEPRAMIM” ¢ o dizer “EU SOU ASSIM”, presentes na letra.

Aos 48”, inicia-se 0 segundo bloco.

Figura 44 — Frame: Mudanga para o 2° bloco

Surge voz da cantora Gaby Amarantos, que
comecga a interpretar a can¢do, mudando o
ritmo com caracteristica de tecnobrega e,
nesse momento, as imagens das dancarinas
solo e em grupo comegam a compor a tela em
mosaicol®®, dancando de forma mais
sensualizada, seguidas da musica e de
palavras sobrepondo as imagens: “Eu chego, e

B ke lanco, e faco/ MEU CORPO DESFILAR em
qualquer lugar que eu vd/ E o meu coragdo E O ESPELHO A REFLETIR/ O amor maior que
existe em mim/ MEU CORPO E TUDO/ ISSO E PRA MIM/ #ISSOEPRAMIM/
#ISSOEPRAMIM”.

Aos 1’177, a composicdo conjuga todas as nove dancarinas em uma montagem

verticalizada, ainda tendo a hashtag “#ISSOEPRAMIM” sobre a imagem, dando sequéncia a
musica: “E pra mim”. No instante em que aparece o insert “VISTO O PODER que me faz sentir/
Meu corpo é tudo e isso ¢ pra mim”, entre 1°19” ¢ 1°28”, e as dangarinas aparecem todas
aglomeradas em alinhamento intercalado e em formato de seta apontada para a camera, no cenario
em plano conjunto®, e, no decorrer do verso, dividem a tela simultaneamente com recortes
isolados de algumas das dancarinas.

Quando a musica chega aos 1°29”, o ritmo muda novamente para rock, abrindo o 3° bloco.
O ambiente se torna sombrio (fade out), sob luz e sombras (iluminacdo dura e técnica Low Key®),
com imagens sobrepostas misturando 0s movimentos das dangarinas, e entra a voz da cantora Pitty
para interpretar os seguintes versos: “Minha pele ¢ MANIFESTO E POESIA/ tela na qual eu

rabisco sem pudores”.

103 Mosaico é um efeito visual onde varios videos ou fotos sdo encaixados no quadro principal com intuito de imprimir
uma narrativa Unica, uniforme, complementar ou comparativa.

104 Plano conjunto é o enquadramento um pouco mais fechado que o Plano geral, que mostra uma area de acdo
relativamente ampla.

105 A técnica Low key é um estilo fotografico em que as imagens sdo formadas por tons escuros, com efeitos de
sombras, contrastes, poucos detalhes claros, sugerindo o assunto em foco e dando um aspecto de mistério, melancolia
ou drama.
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As dancarinas comegam a realizar Figura 45 — Frame: Dangarinas quebram molduras
uma coreografia de forma mais agressiva e,
por vezes, permanecem paradas, somente
destruindo manualmente as molduras do
cenario, demonstrando pelos gestos e
expressoes faciais, 0s sentimentos de raiva,
desprezo, violéncia, rompimento e libertacéo,
dando razao aos ditos: “Meu corpo ¢ casa, eu
declaro no dia a dia/ CELEBRANDO A
BELEZA de peca, de formas e cores/ Tomar posse desse corpo ACOLHENDO QUEM EU SOU/

Ocupo minha prépria beleza e me visto de amor, me visto de amor/ Isso € pra mim, isso € pra mim/

Isso é pra mim, isso é pra mim/ Isso é pra mim, eu sou assim, EU SOU ASSIM”.

Nesse momento, surgem cinco novas mulheres de corpos e estilos compativeis com 0s
grupos apresentados, completando o casting'% da campanha, vestindo outros modelos de lingeries
que compdem a linha “Avon Signature”. Segue a musica até o instante em que se ilumina todo o
cenario, estando presente apenas Tais Carla em uma pose que aparenta indignacéo, tendo a palavra
“ASSIM” sobressalente.

Ao alcancgar 2°09”, a luz clara (fade in) domina o cenério. Inicia-se o 4° bloco e todas as
mulheres aparecem em conjunto nas tomadas Figura 46 — Frame: Detalhes das lingeries
seguintes até o final do video, apresentando o
grupo em roda e trocando as dancarinas ao
centro, tendo suas performances prestigiadas
pelas demais que vibram com as atitudes,
posturas, passes, na variedade de corpos,
estilos e sexualidades de cada uma.

Nesse momento, a produgdo comeca a

apresentar planos detalhe'®’ das pecas que as
dancarinas estdo usando e que se espera vender, assim, valorizando e destacando todos os produtos

da colecdo de lingeries para a qual se produziu a campanha.

106 Casting é a selecdo de pessoal adequado para atuar em eventos, festas, comerciais, filmes, lancamentos de
produtos/servicos, promogdes, etc., podendo ser modelos, atores, atrizes, promotores, etc., e que cumpram as
necessidades e exigéncias (fisicas, pessoais, profissionais) dos clientes/produtores.

107 Plano detalhe é o enquandramento que mostra apenas um detalhe, como, por exemplo, os olhos do ator, dominando
praticamente todo o quadro.
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Figura 47 — Frame: Dancarinas se apresentam juntas, em roda Tudo isso acontece ao som das trés

vozes, ora em coro e ora individualmente,

meu planeta, MEU IMPERIO, MEU
PRAZER/ Visto o que me celebra, o que me
alegra e me festeja/ Visto o que ME
EMPODERA DE MIM MESMA/ Visto a

roupa que me beija”.

Nesse ultimo verso, aos 2°19”, duas  Figura 48 — Frame: Dupla de dangarinas selam um beijo
mulheres selam um beijo enquanto as demais
agem naturalmente e continuam dangando. A
masica volta a ser cantada pelas trés autoras,
repetindo 0s versos até o encerramento:
“Visto meu humor de cor/ Visto meu corpo
de amor/ O QUE VISTO E O QUE SOU/ Isso

é pra mim/ Eu sou assim, eu sou assim/ Visto

meu humor de cor/ Visto meu corpo de amor/
O que visto é o que sou/ Isso é pra mim/ Visto meu humor de cor/ Visto meu corpo de amor/ O
que Vvisto é o que sou/ 1sso é pra mim/ Eu sou assim, eu sou assim, eu sou assim/ #1ISSOEPRAMIM,
#ISSOEPRAMIM, é/ #ISSOEPRAMIM, eu sou assim/ #ISSOEPRAMIM, eu sou assim/
#ISSOEPRAMIM, isso ¢ pra mim, isso é pra mim”.

Figura 49 — Frame: Selo e assinatura da linha Avon Signature As dancarinas encerram o video em
grupo, aos 37, fazendo poses sensuais e
divertidas, no clima de celebracdo. A tela
escurece totalmente (fade to black) e, sobre o

N fundo preto, emerge em cor branca a

Avon Signature

assinatura e o selo da marca de lingerie

langada “Avon Signature”, em 3°06”.
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4.2.2 HEAITAPRONTA

O video inicia ja com a mUsica sendo Figura 50 — Frame: Abertura # EAiTaPronta

cantada em solo vocal. Enquanto aparece a
legenda da letra “Quando eu ndo puder pisar ‘
mais na avenida”, surge o enquadramento de " \ ‘ ‘ ‘ A\ '\1
varios produtos da nova linha Color Trend em _‘ D{CARA‘NO‘_’Q T\
toda a telae, sobreposto, o lettering “COLOR v' ‘ : '

TREND TA DE CARA NOVA” (tendo o
termo destacado na cor rosa claro).

2 Quando eu nao puder pisar mais na avenida .

Aos 3”, a camera acompanha, em travelling'®®, pelas costas, Mariana Mello caminhando
solitaria até o banheiro de um apartamento. Aos 6, entra o segundo verso “Quando as minhas
pernas ndo puderem aguentar” ¢ a cena muda para a cantora se maquiando de forma superficial,
de frente para o espelho do banheiro, em planos detalhe e medio.

Aos 117, entra o lettering “MAS UM MUNDO NOVO NAO DEPENDE SO DA
GENTE” (destacado em branco), com a mudanga da personagem: sai Mariana Mello e entra
Pabllo Vittar, também sozinha em cena, se maquiando profissionalmente, visto que esta “montada”
de drag queen. A musica continua com o verso “Levar meu corpo junto com meu samba”.

Ao virar 177, a tomada da personagem ¢ sobreposta pela de 1za, que se encontra sentada
sozinha no banco de um 6nibus circular, também se maquiando. Atras dela assenta-se a drag queen
Gloria Groove. Nesse momento, aos 18”, entra o verso “O meu anel de bamba entrego a quem
mereca usar’. Também ¢ quando Iza percebe que esta sendo observada pelo espelho do pd

compacto e se vira para cumprimentar a amiga.

Figura 51 — Frame: Rotina vivenciada por mulheres

Aos 237, retorna-se a historia de Mari
Mello, que estd andando sozinha pela rua e,
ao fundo, lé-se cartazes com a inscri¢do
“SEGURE O CARAO” repetidas vezes e em
caixa alta. Aos 257, faz-se um siléncio breve

na cancdo, ouve-se 0S passos da cantora,

1%8 Travelling é um movimento feito nos ombros do cinegrafista ou no carrinho ou na grua, em que a camera
acompanha o andar dos atores, na mesma velocidade. Pode ser, também, qualquer deslocamento horizontal da camera.
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caminhando solitariamente. Um carro aproxima-se de Mari Mello, que mexe em seu celular com
fones de ouvido. Ela se aproxima do carro com os vidros espelhados e fechados.

Aos 287, Mari Mello se aproxima na janela do carro. Entra o verso: “Nao deixe o samba
morrer” e uma mulher, no banco de passageiro, abre o vidro da janela, sorrindo para a cantora. E
apenas aos 30” que a cangdo passa a ser acompanhada de batidas ritmicas. Vé-se ao fundo que a
motorista é a rapper Karol Conka e logo muda-se o &ngulo da tomada, mostrando Karol Conka e

Mari Mello dentro do automovel, gesticulando como no ritmo de rap, até os 32”.

Aos 33”, faz-se um corte seco para

Figura 52 — Frame: Homem aparece como figurante

a imagem de um senhor com uniforme de
porteiro e surge a legenda “Nao deixe o samba
acabar”. Logo aparece Pabllo Vittar, em um
vestido rosa, com casaco de pele e uma

minibolsa laranja (exclusiva da linha

promovida). A drag quen conversa com 0

2 Nao deixe o samba acabar

porteiro e segue seu caminho quando, aos 35”
entra o verso “O morro foi feito de samba”. Ha um corte para a drag caminhando tranquilamente
na rua, sem preocupacoes.

Aos 38”7, muda o verso para “De samba pra gente sambar” e o semblante de Pabllo Vittar
é de preocupacdo. Ela segue para um taxi dirigido por uma motorista mulher, obesa e com o
penteado de dreads. Retoma-se o refrdo “Nédo deixe o samba morrer”, aos 44”. Pabllo abre um
estojo de maquiagem e a taxista percebe que ambas usam o0 mesmo esmalte, mostrando para a

passageira, que se encanta, e segue o refrao “Nao deixe o samba acabar”.

Virando os 477, corta-se para a cena Figura 53 — Frame: Inscricdo com referéncias a militancias
dentro do Onibus, em que lza e Liniker se
despedem ao som de “O morro foi feito de
samba”. Surge aos 48”, em plano detalhe, a
inscricdo “Liberté/ Egalité/ Lacré.” pichada
no verso de uma poltrona. Aos 49”, muda-se

0 cenario e as personagens, sendo agora um

2 0 morro foi feito de samba

encontro de amigas em um restaurante, em

plano conjunto, todas se cumprimentando, simultaneamente.
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Figura 54 — Frame: Momento de celebragéo e sororidade Ao som do verso “De samba pra gente
sambar”, aos 507, em plano médio, Liniker,
Iza e outras duas amigas, todas negras, tomam
0 que parece ser champanhe, enquanto fazem
um tipo de coreografia, sentadas a mesa e
brindam ao encontro. Em segundo plano, ao

fundo e centralizado no take, enquadra-se uma

2 Néo deixe o samba morrer >

mulher, senhora mais velha, branca, vestida de
forma elegante, sdbria e sorrindo, enquanto assiste as amigas se divertindo e o refrdo retoma em
53”: “Nao deixe o samba morrer”.

Aos 54” surge um corte seco para um gar¢com, branco, tendo em maos uma bandeja com
um copo e uma taga. Aos 55” os objetos caem ao chdo e se quebram. A musica ¢ suspensa e corta-
se para uma das amigas, que retoca o batom com o reflexo da colher. Abre-se o foco do plano para

mostrar que nenhuma das amigas se abalam com o ocorrido.

Entra o verso “Néo deixe o samba Figura 55 — Frame: Unido entre feminilidades distintas

acabar”, aos 58”, cortando para a entrada da
estacdo de metrd, onde estdo encostadas duas
mulheres de cabelos curtos, semi-raspado e
colorido, com roupas masculinizadas, uma
segurando um celular e outra uma revista de

titulo “CARAO”, tendo na capa uma modelo

2 Néo deixe o samba acabar .»

plus size. No segundo seguinte surge, em
travelling, Pabllo Vittar e a taxista, pelas costas, passando pelas duas mulheres e as convidando
para acompanha-las.

Quando o video alcanga 1’01, a musica entra no verso “O morro foi feito de samba” e
surge o lettering “NAO DEIXE O SAMBA ACABAR?” (destacado em amarelo), que muda para
“NAO DEIXE O BONDE ACABAR” (destacado em laranja), ao chegar em 1°03”. Nessa mesma
marcagéo, muda-se o verso para “De samba pra gente sambar”. Aos 1°04”, substitui-Se 0 lettering
por “NAO DEIXE A VIBE ACABAR” (destacado em azul) e para “NAO DEIXE O ROLE
ACABAR” (destacado em pink), aos 1’05”. Repete-se o verso “De samba pra gente sambar”, aos
1°07” e muda-se novamente o lettering para “NAO DEIXE O AMOR ACABAR” (destacado em

roxo).
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Figura 56 — Frame: Respeito; rompendo estere6tipos Aos 1’097, faz-se siléncio da cancéo
e surge o lettering “NAO DEIXE A

EMPATIA ACABAR”, destacando a cor
amarela do dizer “A EMPATIA” e dos dois
vestidos, de design idéntico, que estdo
dispostos nos corpos de uma mulher branca,

magra e loira, e de uma mulher branca, gorda

e morena, que conversam entre si, ao centro
da cena, em plano americano, e bebem, aparentemente, 0 mesmo tipo de bebida.

O verso “De samba pra gente sambar” retorna aos 1°10” apenas na voz da cantora, sem a
batida ritmica, e altera-se o0 angulo da camera que enquadra novamente as duas mulheres de
amarelo em plano proximo, em 1°11”. Muda-se, novamente, o lettering para “NAO DEIXE A
UNIAO ACABAR?” (destacado em pink), e depois, em 1°13”, para “QUANDO A GENTE SE
UNE” (destacado em branco), repetindo a tltima vez o verso “De samba pra gente sambar”, em
1’157, seguido do novo lettering “O MUNDO SE TRANSFORMA” (destacado em branco) ¢
encerrando a musica com a “#EAITAPRONTA?” (destacado em branco), o selo da marca
“AVON Color Trend” (destacado em lilas).

O video finaliza com uma animagéo  rigura 57 - Frame: Encerramento e capa da revista-catalogo
da atual edicdo da revista-catdlogo sendo
foleada e se fechando, dando destaque para a
imagem de lza, usando e segurando um

) \ ’ Belexa que fox Sentide
batom da nova linha Color Trend, sob a | (.. N
legenda “VAI TER MATTE SIM!”, seguidos

da assinatura do conceito “Beleza que faz

sentido”, “AVON” e do site “avon.com.br”.

4.3 Transformacédo das mulheres — da vaidade a autossuficiéncia

Através da escuta atenta ao discurso verbalizado pelo video “#lssoEPraMim — Linha de
Lingerie Avon Signature”, considerando a musica original, produzida com o intuito de criar um
manifesto de sororidade e empoderamento individual e coletivo, destacam-se, no Quadro 18, 0s
elementos que se repetem ou que ganham visibilidade durante todo o video (inclusive pelo

gestual), sendo intensificados no discurso verbo-visual.
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QUADRO 18 - ELEMENTOS TEXTUAIS E VALORACAO SOCIAL — “#ISSOEPRAMIM”

QT ELEMENTOS CONTEXTO REP VALORACAO

24 | VISTO (vestir) - Visto meu corpo 6 O verbo vestir aparece em sentidos
- visto meu humor 4 metaforicos diferentes do
- me visto de amor 4 denotativo: guardar, preencher,
- Visto € 0 que sou 4 reconhecer, transformar, aceitar.

- visto o poder 1
- visto 0 que me 2

20 | MEU - meu pensamento 1 O pronome possessivo d& sentido
- meu corpo 11 | de propriedade, seguranca;
- meu humor 4 associado sempre a palavras do
- Meu coracgao 1 campo semantico positivo.

- meu planeta 1
- meu império 1
- meu prazer 1

16 | SOU - eu sou 11 | O verbo ser aparece no sentido
- eu sou assim 10 | denotativo, mas também na forma
-0 que sou 5 de legitimacao de uma

subjetividade.

13 | ISSO E PRA MIM - Refréo 13 | A expressdo representa liberdade

de escolha, decisdo, propriedade.

13 | EU - eu sou 1 O pronome pessoal determina o
- eu sou assim 10 | enunciador, que aqui aparece
-eu va 1 como quem fala, quem ouve, quem
- eu rabisco 1 sente. E o centro.

12 | CORPO - corpo de amor 4 O substantivo determina o sujeito
- corpo é tudo 2 real, mas toma o sentido de casa,
- Meu corpo 11 | objeto, arma.

- corpo é 3

11 | ME - me diz 1 O pronome pessoal relaciona a
- me visto 4 acao ao sujeito enunciador, sempre
- me faz 1 aparece seguido de um verbo que
- me celebra 1 | se relaciona a realizacdo propria,
- me alegra 1 de necessidades e desejos.

- me festeja 1
- me empodera 1
- me beija 1

9 | #ISSOEPRAMIM - Titulo do video 9 A hashtag representa
(Approach) posicionamento e realizagdo do

enunciador.

9 | AMOR - me visto de amor 4 O substantivo exprime sentimento,
- meu corpo de amor 4 toma o sentido de prazer, orgulho,
- amor maior 1 autoestima, liberdade.

5 MINHA - minha pele 2 O pronome possessivo passa a
- minha propria| 2 representar sensibilidade, carater,
beleza qualidade, autonomia, identidade,
- minha roupa 1 aceitacéo.

Continua
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4 | HUMOR - visto meu humor de O substantivo, que representa
cor estado de espirito, abre-se como

marco de deciséo e temperamento.

3 BELEZA - minha propria O substantivo abstrato passa a

beleza
- celebrando a beleza

significar identidade, ideologia,
completude, parte do ser social.

2 MANIFESTO

- Abertura do video
- manifesto e poesia

O substantivo carrega a ideia de
declaracdo, passa a remeter grito,
decisdo, queixa, na expectativa de
mudanca social.

2 MIM MESMA

- Visto meu corpo pra

A expressdo, apesar  da

mim mesma redundancia, afirma a acdo do
- me empodera de enunciador, sua decisao,
mim mesma reconhecimento, posicionamento.
2 MEU CORPO E TUDO - Refrédo O corpo passa a ser sinbnimo de

presenga, seguranga, importancia,
e nele cabe tudo.

2 PROPRIA - minha propria O adjetivo diz da particularidade,
beleza passa a defender a individualidade.

2 PELE - pele esta coberta O substantivo tomar a parte pelo
- pele é manifesto todo, determina o mais importante,

representando 0 préprio
enunciador no sentido mais
sensivel do sujeito.

2 | ALEGRIA - coberta de alegria O substantivo deixa de significar
- e as alegrias que satisfagdo e passa a figurar objetos
sinto de desejo, assim como

caracterizacdo, atitude, algo que
passa a fazer parte do sujeito.

2 ROUPA - minha roupa O substantivo deixa de representar

- roupa gue me beija

peca de vestuadrio para ser um
signo de poder, de identidade, de
manifestacdo, de bem-estar.

1 EMPODERA

- me empodera de
mim mesma

O verbo, no presente, apesar de
acompanhado pela cacofonia,
afirma a certeza do poder proprio,
individual, autossuficiente.

1 PODER

- visto o poder que me
faz senti

O substantivo de autoridade toma
vez como sentimento de realidade,
algo que completa o sujeito, que
ativa a verdade.

1 AVON SIGNATURE

- Avon Signature

A marca anunciada aparece como
assinatura do video.

Fonte: Do autor (2018)
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Considerando que o publico final que se busca atingir com esse video sdo mulheres,
compradoras e/ou usuarias de lingeries, os enunciados estdo sempre voltados para criar uma
identificacdo de valores e de identidades, quer pela variedade de produtos, pela diversidade de
corpos ou pela forca presente no discurso verbo-visual.

Ao passar para o video “Color Trend — #EAiTaPronta?”, no qual percebe-se que o publico
final sdo pessoas que se identificam com o género feminino e que sejam usuérias de maquiagens
e produtos estéticos, os enunciados estdo sempre voltados para o reconhecimento de sua
naturalizacdo, seu uso na rotina e na propria construcdo de identidade feminina. Assim projeta-se
0 valor do bem ofertado e da variedade de produtos com a esséncia que a cangdo ‘“Ndo Deixe o
Samba Morrer” remete.

Analisando a letra da musica e as consideracdes que a propria Avon faz ao divulgar a
estratégia da campanha “#EAiTaPronta?”, assumindo se apropriar do discurso original de um
“classico da musica brasileira” na inten¢cdo de manter a postura e fortalecer a luta pela tradicao,
unindo-se a isso o ideal da empresa, que é o empoderamento coletivo de toda a diversidade
feminina, recortam-se, no Quadro 19, os elementos textualizados e oralizados que se repetem e

ganham visibilidade durante todo o discurso do video.

QUADRO 19 - ELEMENTOS TEXTUAIS E VALORACAO SOCIAL — “#EAITAPRONTA”

QT ELEMENTOS CONTEXTO REP VALORACAO

17 | NAO - ndo puder pisar 1 O advérbio de negacdo aparece
- ndo puderem aguentar 1 | como um prenancio de fato;
- ndo depende 1 como oragdo conclusiva, como
- N&o deixe o samba morrer 3 imperativo e como interjeicdo.
- N&o deixe o0 samba acabar 4 Nenhuma ocorréncia toma valor
- Néo deixe o bonde acabar 1 semantico negativo. Todas as
- N&o deixe a vibe acabar 1 mencdes relacionam-se a eventos
- Néo deixe o rolé acabar 1 futuros e a desejos ligados ao
- N&o deixe o amor acabar 1 fortalecimento de uma tradig&o,
- N&o deixe a empatia acabar 1 aqui, adaptada para uma
- N&o deixe a unido acabar 1 mobilizac&o.
- néo 1

17 | SAMBA - meu samba 1 O substantivo aparece no lugar
- 0 samba morrer 3 de outros como @ “voz”,
- 0 samba acabar 4 “mensagem”, “tradi¢cdo”,
- feito de samba 3 “cultura”.
- de samba pra gente 6

13 | DEIXE - Né&o deixe 13 | Overbo é conjugado na 32 pessoa

do singular, no Imperativo, com
0 sentido de permitir e preservar.

Continua



114

Continua
10 | ACABAR - 0 samba acabar 4 O verbo assume posicdo no
- 0 bonde acabar 1 sentido intransitivo “morrer” e
- a vibe acabar 1 pronominal “ter fim”.
- 0 rolé acabar 1
- 0 amor acabar 1
- a empatia acabar 1
- a unido acabar 1

8 | GENTE - 5O da gente 1 O substantivo se adapta ao
- pra gente sambar 6 universo de pessoas com
- a gente se une 1 identidades do género feminino.

6 | SAMBAR - pra gente sambar 6 | O verbo ndo corresponde ao
sentido de dancar o samba, mas
de se integrar ao todo.

4 FEITO/FAZ - 0 morro foi feito 3 O verbo, independente da

- Beleza que faz Sentido 1 conjugacdo, corresponde  a
construgdo, a formacéo.
3 QUANDO - Quando eu nao puder 1 O advérbio surge como de tempo
- Quando as minhas pernas 1 e conjuncdo condicional. Uma
- Quando a gente se une 1 certeza que havera tal fato.

3 MEU - Meu corpo 1 O pronome possessivo aparece
- meu samba 1 ligado a propriedade do corpo, da
- O meu anel de bamba 1 “voz” e da “esséncia”.

3 MORRER - 0 samba morrer 3 O verbo intransitivo toma lugar
da ideia de acabar, extinguir-se.

3 MORRO - O morro foi feito 3 O substantivo toma o lugar de
outro: comunidade, grupo.

3 FOI - O morro foi feito 3 O verbo conjugado no pretérito
perfeito do indicativo da a ideia
de tratar da historia, da tradigéo,
da esséncia.

3 | AVON - AVON Color Trend 1 O nome da empresa € repetido

- Beleza que faz Sentido, 1 com a fungdo de frisar e
AVON memorizar a marca.
- avon.com.br 1
2 PUDER/ - eu ndo puder pisar 1 O verbo no futuro do subjuntivo,
PUDEREM - minhas pernas ndo puderem 1 instiga uma circunstancia ligada
aguentar a eventos futuros.

2 COLOR TREND - Color Trend ta de cara nova 1 A marca anunciada é repetida

- AVON Color Trend 1 para reforcar o objeto de venda.

2 NOVA/NOVO - t& de cara nova 1 O adjetivo propde a razéo de ser

- um mundo novo 1 do video.
2 MUNDO - um mundo novo 1 O substantivo é destacado para
- O mundo se transforma 1 enfatizar a universalidade da

empresa e de seus produtos.

Continua
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2 UNIAO/UNE - N&o deixe a unido acabar 1 O substantivo e o verbo
- Quando a gente se une 1 valorizam o empoderamento
feminino.
1 EU - Quando eu nao puder 1 O pronome pessoal surge como

uma forma de criar vinculo de
continuidade eu/vocé/todas.

1 CARA - Color Trend ta de cara nova 1 O substantivo significa aparéncia
e contetdo, simultaneamente.

1 MINHAS PERNAS | - Quando as minhas pernas 1 A expressdo ndo se refere aos

ndo puderem aguentar membros, mas ao esforco
individual. E metaférico.
1 | #EAITAPRONTA | - #EAIiT4Pronta? 1 | A expressio é o approach da

campanha e assinatura do video.

Fonte: Do autor (2019)

Observa-se, entdo, com tais levantamentos, que a Avon explora exaustivamente, no video
“#|ssoEPraMim”, 0 recurso da repeticdo de expressdes verbais (além das estratégias de reiteracio
pelas expressGes gestuais e corporais) que intensificam uma mensagem mobilizadora para o
publico-alvo: se reconheca, se aceite, se transforme, se construa, se preencha, se baste, se valorize,
se liberte, se posicione, se respeite e se faca respeitar, seja sua dona, saiba quem é e o que quer
para si, se empodere.

Ja no video “#EAIiT&Pronta”, se recorre as encenacdes que reforcam o discurso da cancéo,
nas quais explicita-se a necessidade de formacéo, fortalecimento, unido e manutencédo de grupo,
de um processo de edificacdo que precisa de “todas” para mudar “o mundo”, que precisa da
sororidade, da persisténcia, da busca pela histéria da luta feminina e do movimento LGBTQ+ para
reconstruir-se, tal como a marca o fez ao se apresentar “de cara nova” e ainda melhor.

Ambos os videos direcionam, assim, a percepgdo de que ha investimento na construcédo de
sentidos sobre empoderamento feminino na mensagem publicitéria, elemento chave da secdo

seguinte.

4.4 Conhecendo o0 Empoderamento pelo olhos de Avon

A campanha ‘“#lssoEPraMim — Linha de Lingerie Avon Signature” (By DeMillus) é
composta por um comercial, que se apresenta com linguagem hibrida de video publicitario e
videoclipe musical, além de outros elementos de apoio comercial, como o catalogo promocional e
o folheto de divulgacdo, com as cantoras, compositoras e intérpretes da musica tema: Gaby

Amarantos, Daniela Mercury e Pitty (Figura 57) — todos esses produtos publicitarios reforcam o
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publico-alvo feminino, ainda que readequado e adaptado as evolucdes feminais, das feminilidades
e das acOes feministas ao longo dos anos —, e a criacdo da hashtag que nomeia a promogéo da

marca e da visibilidade de forma viral na internet e redes sociais.

Figura 58 — Divulgacéo #ISSOEPRAMIM Durante toda a apresentagdo do video,
muitos termos e expressdes verbais se repetem, se
destacam e aparecem em grande volume, visto a

il existéncia de uma musica que permeia toda a peca
Signature
e promove o hibridismo das caracteristicas
Conhega a linha de lingeries
Avon Signature: pecas que
celebram o seu corpo e
seguem seus movimentos e
suas vontades.

genéricas de video publicitario e videoclipe. Esses

elementos (acredita-se) também estimulam a

CONFIRA AGORA . ~ H X :
e fixacho e memorizacdo de sentido sobre

feminilidades (ver Quadro 20) e empoderamento
Fonte: https://www.avon.com.br/avon-signature feminino (ver Quadro 21), sendo eles:

— ADIJETIVOS: “Propria” - 2 mencoes;

— EXPRESSOES: “Isso ¢ pra mim” - 22 mencdes; “#IssoEPraMim” - 9 mencdes; “Meu
corpo é tudo” - 2 mencdes; “Mim mesma” - 2 mengdes;

— PRONOMES: “Meu” - 20 mengdes; “Minha” - 5 mencgbes (possessivo); “Eu” - 13
mencoes; “Me” - 11 mengdes (pessoal);

— SUBSTANTIVOS: “Corpo” - 12 meng0es; “Amor” - 9 mengdes; “Humor” - 4 mengdes;
“Beleza” - 3 mengdes; “Manifesto” - 2 mengdes; “Pele” - 2 mengdes; “Alegria” - 2
mengdes; “Roupa” - 2 mengdes; “Poder” - 1 mencao;

— VERBOS: “Visto” - 24 menc0es; “Sou” - 16 mencdes; “Empodera” - 1 mencao;

— MARCA: “Avon Signature” - 1 mengao.

QUADRO 20 — EXPRESSOES E CARACTERISTICAS DE FEMINILIDADES — “#ISSOEPRAMIM”

EXPRESSOES SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES

Manifesto Faz referéncia ao movimento feminista e as
acoOes coletivas de luta por direitos.

#ISSOEPRAMIM Identificacdo de caracteristicas;
Minha pele esté& coberta de alegria autorreconhecimento.
Tomar posse desse corpo acolhendo quem eu sou
Eu sou assim
Meu corpo, meu planeta, meu império, meu prazer

Continua
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E as alegrias que sinto, que visto por dentro

Meu corpo é tudo

Visto o que me celebra, o que me alegra e me festeja

Visto a roupa que me beija

Trata de sentimento, percepcdo, amor proprio;
autovalorizacdo; autoestima.

Visto a minha prépria beleza

Manutencdo da ideia que toda mulher é bela.

Me visto de amor

Visto meu corpo de amor

E o0 meu coracéo € o espelho a refletir

Manutencdo da ideia que a mulher é um ser
sentimental; nasce com e para o amor; mulher é
feita de sentimento; transparéncia.

Eu chego, e lango, e faco

Mulher multitarefas; multifacetada.

Meu corpo desfilar

Ocupo minha prépria beleza e me visto de amor

Vaidade; altivez; se sentir modelo, bela.

Com essa danga expresso 0 meu pensamento

Minha pele é manifesto e poesia

Celebrando a beleza de peca, de formas e cores

Visto meu humor de cor

Compreensdo de direitos; sensibilidade para as
artes; formas de se expressar.

CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES

Roupas intimas, dancas, semblantes sensuais.

Toques no corpo, nos cabelos.

Manutencdao da ideia que a mulher tem que estar
sempre pronta para agradar a si propria e a
seu/sua parceiro/parceira; para saciar os desejos
e mexer com o imaginério alheio; que o papel
da mulher é seduzir e ndo deixar o
relacionamento cair na rotina (sexual).

Penteados,
variados.

cores e comprimentos de cabelos

Maquiagem, unha, bijuterias discretas e exuberantes.

Vaidade e cuidado com a aparéncia; a mulher
precisa se sentir bem e arrumada.

Alteracdo dos passos e diferentes estilos de danca.

Cada cantora representa um estilo musical e
coreografia diferentes.

Multiplicidade de gostos e identidades.

Ocupacdo do espaco do video com diferentes
mulheres; individual; mosaico; grupos.

Diversidade e respeito a espaco e identidade
alheias; sororidade.

Interacdo com o grupo, com outras mulheres.

Coreografias ensaiadas.

Cada cantora representa uma identidade de grupo.

Dancgarinas destroem objetos cenogréficos.

Sincronicidade de coreografia entre dancgarinas.

Determinacgao de comportamento.

Fonte: Do autor (2018)

O Quadro 20 reune expressdes linguisticas e caracteristicas comportamentais (atitudes,

feicdes, gestos) que mobilizam sentidos sobre feminilidades, enquanto o Quadro 21 relne 0s

mesmos elementos verbais e ndo verbais para apresentar sentidos sobre empoderamento feminino.
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QUADRO 21 — EXPRESSOES E CARACTERJSTICAS DE EMPODERAMENTO FEMININO —
“#ISSOEPRAMIM”

EXPRESSOES

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

Manifesto

Minha pele é manifesto e poesia

Tela na qual eu rabisco sem pudores

Meu corpo é casa, declaro no dia a dia

Tomar posse desse corpo acolhendo quem eu sou

Ocupo minha propria beleza

Meu corpo, meu planeta, meu império, meu prazer

Me empodera de mim mesma

O que visto é 0 que sou

Em qualquer lugar que eu va

A minha roupa me diz o que a boca diria

Com essa dan(;a expresso 0 meu pensamento

Faz referéncia ao movimento feminista e as
acdes coletivas de luta por direitos; liberdade de
expressao.

#ISSOEPRAMIM

Visto meu corpo pra mim mesma

Visto meu corpo com o que sou

Visto a minha propria beleza

Me visto de amor, me visto de amor

Visto meu humor de cor, visto meu corpo de amor, 0
que Vvisto é o que sou

Eu sou assim

Meu corpo é tudo

Visto o que me celebra, 0 que me alegra e me festeja

Visto a roupa que me beija

Apropriacéo de desejos, direitos, identidades; o
lugar de sujeito da ag&o.

Visto meu humor de cor, visto meu corpo de amor, 0
gue visto é o que sou

Eu chego, e lango, e faco

Mulher multitarefas;
sujeito da ag&o.

multifacetada; como

CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

Semblantes neutros, agressivos.

Posicionamento que rompe com o padrdo de
comportamento tradicional da mulher contida,
solicita, receptiva, pronta para agradar.

Danga sensual, agressiva.

Trés cantoras interpretam a musica. Cada cantora
representa estilo musical e coreografia diferentes.

Mudanga de angulo, luz, ritmo.

Interagdo com o grupo, com outras mulheres.

Dancarinas destroem objetos cenograficos.

Direito de expressdo; exposicao de sentimentos;
representacao.

Grupos com corpos e estilos similares.

Coreografias ensaiadas.

Sincronicidade de coreografia com a musica.

Equalizacdo do coletivo; reunido de mulheres
com desejos e identidades afins; sororidade.

Continua



119

Conclusdo

Grupos com corpos e estilos distintos.

Ocupacdo do espaco do video com diferentes
mulheres; individual; mosaico; grupos.

Alteracdo dos passos e estilos de danca.

Direito a diversidade humana, de gostos, de
identidade; respeito alheio a identidade, a
diferenca e ao espaco de todas e cada uma.

Fonte: Do autor (2018)

Durante o decorrer do video “#EAiTaPronta”, muitas expressdes também se repetem. O

uso de uma masica consagrada h& mais de 40 anos reforca a proposta de fixacdo de uma tradigdo

e uma memorizacdo da mensagem que se intenta passar. Esses elementos (acredita-se) também

visam a fixacdo e memorizacgéo de sentido sobre feminilidades (ver Quadro 22) e empoderamento

feminino (ver Quadro 23), sendo eles:

— ADIJETIVOS: “Nova; Novo” - 2 mengoes;
— ADVERBIOS: “N#o” - 17 mengdes; “Quando” - 3 mencoes;
— EXPRESSOES: “Minhas pernas” - 1 mengio; “#EAiT4Pronta” - 1 mencao;

— PRONOMES: “Meu” - 3 mencdes (possessivo); “Eu” - 1 mencao;
— SUBSTANTIVOS: “Samba” - 17 men¢des; “Gente” - 8 mencdes; “Morro” - 3 mencaes;

“Mundo” - 2 mengdes; “Unido; Une” - 2 mencgdes; “Cara” - 1 mencao;

— VERBOS: “Deixe” - 13 menc¢0Oes; “Acabar” - 10 mengdes; “Sambar” - 6 mencdes;

“Feito; Faz” - 4 mencgdes; “Morrer” - 3 mengdes; “Foi” - 3 mengdes; “Puder; Puderem”

- 2 mencoes;

— MARCA: “Avon” - 3 mengdes; “Color Trend” - 2 mengdes.

QUADRO 22 — EXPRESSOES E CARACTERISTICAS DE FEMINILIDADES — “#EAITAPRONTA”

EXPRESSOES

SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES

Quando eu nédo puder pisar mais na avenida

Quando as minhas pernas ndo puderem aguentar levar
meu corpo, junto com meu samba

O meu anel de bamba entrego a quem mereca usar

Faz referéncia a continuidade, ao esforgo
individual que deve ser suportado para haver a
instrucdo antes da mudancga/passagem da
tradicdo da ancid para a herdeira.

Té& de cara nova

Mas um mundo novo nao depende s6 da gente

Quando a gente se une

O mundo se transforma

Beleza que faz Sentido

Faz referéncia a contetdo, aparéncia, habitos,
novidades que devem sempre motivar
mudancas.

Nao deixe o samba morrer

Nao deixe o samba acabar

O morro foi feito de samba

De samba pra gente sambar

H#EAITAPRONTA?

Trata da responsabilidade e perpetuacdo do
carater, da tradicdo, da cultura as quais aquele
grupo “ouvinte” pertence e pelas quais deve
lutar para manter e se orgulhar das origens. E 0
chamamento.

Continua
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CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

SENTIDOS SOBRE FEMINILIDADES

Artigos de maquiagem e beleza.

Trato com a beleza e estética.

Cores vibrantes e variadas.

A mulher tem que agradar a si propria; ser
vaidosa; alegre; cuidar da aparéncia; se sentir
bem e arrumada.

Compenetracdo nas a¢des de autocuidado.

Seriedade e concentragdo em situacfes rotineiras e
solitérias.

A mulher precisa de autocontrole, discricdo e
atencdo redobrada; detalhes sdo pontuais; estar
sempre alerta.

Abordagens discretas e calorosas entre mulheres.

Demonstracéo de gentileza e delicadeza com outrem.

Tratamento solidario e igualitario entre pares.

Interacdo e identificacdo com o grupo, com outras
pessoas do género feminino.

Diversidade e respeito a espaco e identidade
alheias; sororidade; compaixao.

Fonte: Do autor (2019)

O Quadro 22 reune expressdes linguisticas e caracteristicas comportamentais que

mobilizam sentidos sobre feminilidades, enquanto o Quadro 23 reline 0s mesmos elementos

verbais e ndo verbais para apresentar sentidos sobre empoderamento feminino.

QUADRO 23 — EXPRESSOES E CARACTERISTICAS DE EMPODERAMENTO FEMININO —
“#EAITAPRONTA”

EXPRESSOES

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

Quando eu ndo puder pisar mais na avenida

Quando as minhas pernas ndo puderem aguentar levar
meu corpo, junto com meu samba

O meu anel de bamba entrego a quem mereca usar

Faz referéncia a resisténcia e limites; sabedoria
para dividir as responsabilidades.

Té& de cara nova

Mas um mundo novo nao depende s6 da gente

Quando a gente se une

O mundo se transforma

Beleza que faz Sentido

Faz referéncia a necessidade de estar sempre em
evolugdo, melhoria, crescimento, mudanca; ndo
had tempo para o conformismo e zonas de
conforto; é necessario o apoio do coletivo para
o0 desenvolvimento do individual.

N&o deixe o samba morrer

N&o deixe o samba acabar

O morro foi feito de samba

De samba pra gente sambar

H#EAITAPRONTA?

Faz referéncia ao movimento feminista, as lutas
pelos direitos das mulheres e LGBTQ+. Trata
da esséncia e da conscientizagdo que €
necessario manter o grupo unido e forte.

CARACTERISTICAS COMPORTAMENTAIS

SENTIDOS SOBRE EMPODERAMENTO
FEMININO

Artigos de maquiagem e beleza.

Trato com a beleza e estética.

Cores vibrantes e variadas.

Instrumentos de poder e autonomia; produtos
que dado as mulheres a sensacdo de
transformacdo, evolugdo, inquietacéo.

Continua
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Concluséo
Compenetracdo nas ages de autocuidado. A mulher se mostra independente, autbnoma,
Seriedade e concentracdo em situagdes rotineiras e | autossuficiente. Tem potencial de ir e vir, sem
solitérias. medos ou predisposi¢des. Reposicionamento.
Abordagens discretas e calorosas entre mulheres. Capacidade de medir e extravasar. A mulher se
Demonstracdo de gentileza e delicadeza com outrem. | aproxima e se sensibiliza pela realidade da
Tratamento solidario e igualitario entre pares. outra. Solidariedade, sororidade, respeito. O
Interacdo e identificacdo com o grupo, com outras | limite esta no  autoconhecimento e
pessoas do género feminino. reconhecimento, espelhamento.

Fonte: Do autor (2019)

Todas as expressdes recortadas sugerem o poder do sujeito feminino sobre si proprio; existe
uma construcdo de sentido recorrente de que a mulher tem qualidades, desejos, necessidades,
sentimentos e acdes que sdo proprias do género feminino.

No entanto, essa construcdo ora se apresenta dentro de um discurso feminista (toma posse,
se impde, se valoriza e se reconhece), ora pautada pelo patriarcado (alimenta o universo erético,
reporta ao sensivel e determina comportamento).

A maioria dos versos traz consigo uma forca discursiva comum aos movimentos
feministas, representa parte das afirmacdes e desejos ancorados na luta pelos direitos da mulher e
reafirma o gque fora conceituado como empoderamento feminino pelos autores supracitados.

De maneira semelhante aos estimulos verbais, o0s estimulos visuais retratam
comportamentos, expressdes corporais e faciais que correspondem aos mesmos desejos e, até,
representam mais fielmente as insatisfagdes vivenciadas na rotina feminina, as batalhas e vitorias
conquistadas ao longo das décadas pelas mulheres, assim como a necessidade de liberdade de
expressao, de espaco, de respeito (alheio e préprio), de valorizacdo (alheia e prépria) que ancoram
as bases do empoderamento feminino (individual e coletivo), conforme ja foi expresso.

A visdo de empoderamento aqui representado da vida aos preceitos de um dos bracos do
movimento feminista, assim como do movimento LGBTQ+, ampliando, entdo, o discurso sobre
forca, necessidade, identidade, papel e valor almejados pelas figuras femininas na sociedade,

indiferente ao lugar de onde se vé as multiplas feminilidades simbolizadas no video.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apoés todo o levantamento conceitual sobre géneros do discurso, ideologia, signo
ideologico e enunciado concreto, e o esclarecimento sobre as teorias da linguagem e da
comunicacdo midiatica, foi possivel reconhecer o video publicitario como um género discursivo
incontestavelmente, a partir de suas caracteristicas genéricas, elementos compositivos, pontos
fortes e exploracdes potenciais.

Mais profundamente, sua exploracdo aplicada a producdo de sentidos sobre
empoderamento feminino, retomando a historia e a evolugdo das pesquisas de género e
feminilidades, demonstra sua importancia enquanto ferramenta de amplificacdo do discurso, com
repercussao e feedback social e comercial para marcas, produtos e acdes institucionais e
comunicativas.

E importante salientar que nem o género, nem o produto, menos ainda os personagens e as
produtoras/empresas Sao agentes e/ou recursos puros e inocentes no processo. Ao contrario, ndo
h& ingenuidade ou solidariedade com causas pessoais, sociais e/ou filantropicas. Ha, sim,
interesses e posicionamentos de mercado, com objetivos financeiros e econémicos, que podem
gerar impactos sociais, ambientais, comerciais e morais.

Ao considerar coletiva e individualmente cada peca selecionada para esse estudo,
amparando-se em uma diversidade de autores das areas envolvidas, percebe-se que esse género
cumpre o papel de mobilizador no meio social e no campo de atividade do discurso, devido a seu
poder persuasivo e de envolvimento com o publico. No entanto, é claro que todas essas acdes
demonstram que ha a preocupacdo com o engajamento e com a sobrevivéncia corporativas.

Identifica-se que o esforgo das empresas em promover um reposicionamento estratégico
em relacdo as suas identidades midiaticas, propondo rupturas com a postura tradicional e o discurso
convencional, reflete a necessidade de as corporacGes acompanharem e estabelecerem didlogo com
as aspiracfes contemporaneas, vinculadas aos pensamentos de igualdade e valorizacdo do signo
feminino, das diversidades, das necessidades das minorias e da conscientizacéo social.

Dé-se énfase a riqueza de potencialidades desse género em relacdo a comunicacao
discursiva, comercial e social, tendo em vista sua capacidade evolutiva e progressista de explorar
as caracteristicas tanto da Esfera Midiatica quanto da Cientifica. Nesse sentido, é possivel
reconhecer, por meio de seus repertdrios, o carater multimodal e hibrido, assim como o poder
dialdgico, interdiscursivo e intertextual presentes nesse género. Além disso, as riquezas verbo-

visuais empregadas (até as ndo exploradas) abrem caminho para novas possibilidades linguisticas.
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Conforme apreciacdo, o processo de producgdo de tais propagandas envolveu, em suas
concepgdes e/ou proposicdes ideoldgicas, equipes técnicas formadas, de modo majoritério, por
homens (ainda que mulheres aparecam distribuidas esparsadamente em setores de
producdo/execucdo dos videos publicitarios), o que amplia a discussdo sobre a construcdo da
significacdo do termo empoderamento feminino reproduzido através de uma visdo machista
estruturalizada.

Ainda mais, contesta-se a producdo do sentido sobre o empoderamento feminino e as
feminilidades selecionadas por tais empresas, tendo em vista a auséncia de agentes enunciadores
em seus lugares de fala, uma vez que a participacdo feminina consta apenas, tecnicamente, na
execucao da captacdo e edicdo fisica da peca e ndo em seu desenvolvimento ideoldgico, em sua
identidade estrutural e, menos, em sua assinatura; e, artisticamente, como ilustracbes para
satisfacdo, contentamento, encantamento do publico consumidor (e conforto do anunciante).

Ao absorver as teorias, emprega-las e interpreté-las na pratica analitica, compreende-se o
poder de valoragdo social aplicado a tal acervo da producdo midiéatica, quer pelas escolhas lexicais
e sua circulacdo, quer pela reapropriacdo de sentidos, dando foco para o artificio da repeti¢do de
expressdes textuais que parcialmente abandonam seu sentido denotativo para conotar
transformacéo, apropriacdo, seguranca, liberdade, autonomia, reconhecimento, pessoalidade,
individualidade, realizacdo, autoestima, valorizacdo, sensibilidade, identidade, independéncia,
autossuficiéncia, atitude, manifestacdo e mobilizacdo social, caracteristicas tipicas do discurso de
empoderamento em amplos sentidos e aplicabilidades.

Com sucesso, chega-se a identificacdo dos possiveis sentidos sobre empoderamento
feminino e feminilidades mobilizados em cada video e a confirmacéo da ideia que todos lutam por
sentidos distintos, fundamentados em suas concepcdes individuais, embasadas social, cultural e
ideologicamente, pautadas na ambientacdo e momento histérico de cada empresa e,
consequentemente, de cada campanha apresentada.

O recorte dos quatro videos publicitarios, veiculados entre 2011 e 2017, apresenta mulheres
dentro do seu tempo e que contemplam vérias realidades socio-histéricas e ideoldgicas femininas:

— PROFISSIONAL.: trabalhadoras no mercado; domésticas; autbnomas; responsaveis

pelo lar (ambas empresas);

— CIVIL: solteiras; casadas (ambas empresas);

— SOCIAL: esposas; maes (ambas empresas); correspondentes aos conceitos velados do

patriarcado (Bombiril); libertas dos estere6tipos e do tradicionalismo (Avon);
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— IDEOLOGICA: idealizadas pela sociedade contemporanea, ainda sob a influéncia
machista predominante (Bombril); rompendo tabus e reconfigurando enquadramentos
inusitados do “ser feminino” (Avon).

Tal como representadas de igual maneira e importancia em cada video, as mulheres que
ilustram as campanhas representam, com propriedade, o poder de influéncia social e alcance que
tém em relacdo a grandes fatias do mercado/espectador (publico-alvo).

Essa tomada de posi¢do possibilitou que abarcassem uma diversidade de personagens,
esteredtipos, personalidades e pessoas comuns, dentro e fora da midia e dos movimentos
feministas, explorando de forma estratégica as qualidades mais atrativas do elenco das campanhas,
mas também conseguindo agregar a seus esforgcos outros discursos implicitos e associativos que
as figuras femininas carregam consigo.

No entanto, da parte da Bombril, percebe-se que as quatro personagens se posicionam
como agentes da comunicacgdo, enquanto locutoras do video, mas ndo como enunciadoras. Em
contrapartida, na Avon, todas as personagens aparentam representar-se no discurso e na acgao.

Fato notorio é a contraditéria representacdo de feminilidades presentes nos videos
selecionados. Por parte da Bombril, a imagem feminina aparece dentro de uma idealizagéo
tradicional, ainda sob a influéncia patriarcal e machista predominante, camuflada em mudancas e
“novidades” aparentes, correspondendo a configuracdo do feminino enquanto familiar, doméstico
e subalterno. Em posicdo oposta, a Avon trabalha com sugestdes de liberdade, flexibilidade,
sororidade, forca, que rompem tabus e reconfiguram enquadramentos inusitados do “ser feminino™
dentro de suas multiplicidades e ambicdes.

As propagandas também demonstram pontos de vista incompativeis a respeito da figura
masculina. Através da mencao feita pela Bombril, 0 homem ¢ dotado de desprestigio, é também
satirizado e destacado como incapaz nas atividades domésticas, ao ser tratado com desdém, como
se fosse incompetente e adestravel pelas esposas. Sem qualquer posicionamento explicito, a Avon
sequer alude a imagem do homem, demonstrando despreocupacao e desconexdo das duas figuras
dicotébmicas, visto que ndo ha mencéo e ha uma minima presenca masculina em um dos videos
(em uma relacdo cotidiana de trabalho; ainda que possam ser sugeridas referéncias alegoricas
incluidas a rotina citadina e a sentimentos como medo, anguUstia, preocupacao).

Tantos fatos e percepcdes reforcam a ideia de sujeicdo, repeticdo e manutencdo de um
discurso previamente produzido e ndo a sugestdo de um novo ponto de vista, um novo conceito ou
de uma construcdo de sentidos equalizada ao publico-alvo ou ao tempo e espago, enfim, as
condi¢cdes de producdo que retratem a realidade em que as obras sdo apresentadas, e que,

futuramente, representardo um espelho sécio-historico em futuras observagdes analiticas.
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Para esse caso, enfatiza-se que, tanto o empoderamento feminino, quanto a esséncia do
feminismo (mesmo este ndo tendo foco nessa pesquisa) — ou quaisquer outros conceitos
mobilizados para esse estudo — dispensam tal posicionamento depreciativo perante a figura e o
papel do homem. Erroneamente, os videos podem induzir a interpretacdo que o empoderamento
predisponha a supremacia de um perante a repressdo ou submissdo de outro. Longe disso esté a
verdade e 0 embasamento de ambos conceitos: igualdade.

Torna-se necessario, entdo, demonstrar que, tal como as estratégias comerciais e
audiovisuais sdo completamente diferentes em cada empresa, também sdo mobilizados sentidos
diferentes e dissonantes sobre o empoderamento feminino e o papel da mulher e do homem, que
emergem em cada um dos videos de formas antagonicas.

Na Bombril percebe-se a visdo machista e a tradicdo patriarcal, com figuracédo caricaturada
e discurso irénico, mantendo o modelo comunicativo ja estabelecido ha 40 anos pela anterior
estratégia de marketing, apenas transitando entre as novas midias, reforcando e mantendo o
esteredtipo pré-estabelecido de dona-de-casa, dos “lugares” ou “papeis” comuns e sociais da
mulher, mas sem se adequar as novas tendéncias e nichos de mercado.

Inversamente, a Avon destaca a visdo feminista, apropriada de suas virtudes, atribuicdes,
orgulhos e autonomia, explorando a diversidade imagética e signica do género, usufruindo de
todos os elementos ludicos e semidticos de forma a se calcar do discurso das musicas que embalam
as campanhas, visando transmitir suas mensagens ideoldgicas e comerciais, criando empatia e
angariando novos publicos, fazendo uma releitura das proprias concepgdes, se reinventando e
atualizando-se com as novas ambicBes de consumidoras(es)/espectadoras(es), com as novas
tecnologias e com o0s novos debates presentes, latentes e velados pela sociedade.

Nota-se que esses sentidos séo representados ndo exclusivamente pela exposi¢do do texto
verbal enunciado, mas, e de forma mais explicita, pelos corpos, identidades e perfis distintivos e
alternados de figuras que constroem o universo feminino.

Dessa maneira, 0s quatro videos publicitarios concentram, complementarmente, o amplo
universo de perfis femininos, com suas multifacetadas identidades, sexualidades e feminilidades,
por meio de comportamentos quer individualizados, quer coletivos, padronizados, estereotipados
ou espontaneos, comedidos ou destemperados, no entanto, empoderados em cada estilo.

Considerando que, durante todo o periodo, desde a selecdo das propagandas até o final
dessa pesquisa, ndo houve a identificacdo de quaisquer outros videos publicitarios que retratassem
uma visdo total ou parcial do que foi possivel compreender como empoderamento feminino,
permanece a percepgao que os produtos midiaticos persistem reverberando, ecoando e perpetuando

discursos consolidados ao longo de décadas (aqui, historicamente, de trés séculos registrados).
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Outra conclusdo que se destaca é que a midia parece ndo se preocupar ou desinteressar-se
em abrir espago para novos conceitos, apenas explorando a maleabilidade de seus usos para
agregacao de simpatia por meio da afeicdo e da manifestacdo do raso conhecimento geral de
termos, expressdes, de comportamentos recorrentes e repetiveis, e dos limitados significados
reproduzidos socialmente e que estdo ao alcance publico devido a selecdo de sentidos daqueles
que detém o discurso.

O destaque dado a determinados elementos verbais presentes nesses videos publicitarios (e
reconheciveis em diversos discursos similares, complementares e associados) demonstra esse
poder de produzir novos significados quando aplicados de forma ideoldgica e estratégica, com fins
de mobilizar os sujeitos da comunicacéo, resultando na adesdo do publico & marca e aos produtos
apresentados, e na construcdo de novos sentidos sobre o empoderamento feminino.

Todos o0s conceitos, assim como todos os videos publicitarios que compdem a
materialidade dessa pesquisa, apresentam abertura para novas discussdes em relacdo a sua
aplicacdo, estruturacdo, proposigdo, apresentacdo e diferenciacdo, abrindo horizontes para
investigacOes que possam enveredar por diferentes interpretacGes linguisticas, sociais, politicas e
semidticas ainda mais ricas a serem estudadas e apuradas ao se ampliar o carater ideoldgico, social,

e também mercadoldgico, da representacdo da acdo comunicativa.
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