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Resumo

A partir do estudo de Victoria Drake (2017), Valentine Hainneville, Amélie Guévremont
e Elisabeth Robinot (2022), Ana Paula Heck, Maira de Souza Nunes (2016), Ana Marina
Lima, Beatriz Casais (2021), Neema Varghese e Navin Kumar (2020), analisaremos a
compreensdao e compara¢dao das mulheres mediante campanhas publicitarias de
marcas brasileiras.

O estudo investiga como a relagdo do género feminino se comporta nas campanhas da
Natura (2024) e do O Boticario (2022), as quais sdo marcas brasileiras e representam
criacbes inovadoras e interessantes na area da comunicagdo. Primeiramente, a
metodologia comeca pela pesquisa qualitativa: pesquisa exploratéria e de observacao
de campanhas ja feitas. E também a inclusdo de conceitos de marketing na
comunicacdo estratégica, por Kotler (2004) e Porter (2004). Depois disso, sera
trabalhado alguns grupos focais e entrevistas com perguntas semiestruturadas. A
metodologia escolhida compreende de forma mais préxima os pensamentos, criticas e
adicbes das consumidoras femininas.

A epistemologia da tese se baseia no pensamento decolonial, em que se respalda nos
contextos histéricos e sociais da América Latina, principalmente de areas
marginalizadas. Esse método de andlise questiona teorias dominantes, indo ao
contraponto do tradicional. Ele propde novas formas de pensar sobre o proprio género,

consumo e comunicagao, fazendo com que a tese seja heterogénea.

Palavras-chave: comunicacdo estratégica; grupo focal; entrevistas; marketing;

femvertising.
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Abstract

Based on studies by Victoria Drake (2017), Valentine Hainneville, Amélie Guévremont,
and Elisabeth Robinot (2022), Ana Paula Heck, Maira de Souza Nunes (2016), Ana
Marina Lima, Beatriz Casais (2021), Neema Varghese, and Navin Kumar (2020), we will
analyze women's understanding and comparisons of advertising campaigns for

Brazilian brands.

The study investigates how women's gender roles are portrayed in the campaigns for
Natura (2024) and O Boticdrio (2022), both Brazilian brands representing innovative
and interesting creations in the communications field. The methodology begins with
gualitative research: exploratory research and observation of previous campaigns. It
also incorporates marketing concepts into strategic communications, as proposed by
Kotler (2004) and Porter (2004). This will then be followed by focus groups and
interviews with semi-structured questions. The chosen methodology provides a more

in-depth understanding of the thoughts, critiques, and biases of female consumers.

The thesis's epistemology is based on decolonial thought, which draws on the historical
and social contexts of Latin America, particularly marginalized areas. This method of
analysis challenges dominant theories, countering traditional approaches. It proposes
new ways of thinking about gender, consumption, and communication, making the

thesis heterogeneous.

Key-words: strategic communication; focus group; interviews; marketing; femvertising.
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Resumé

Sur la base des études de Victoria Drake (2017), Valentine Hainneville, Amélie
Guévremont et Elisabeth Robinot (2022), Ana Paula Heck, Mdira de Souza Nunes
(2016), Ana Marina Lima, Beatriz Casais (2021), Neema Varghese et Navin Kumar
(2020), nous analyserons la compréhension et les comparaisons des femmes

concernant les campagnes publicitaires des marques brésiliennes.

L'étude examine la maniere dont les réles de genre des femmes sont représentés dans
les campagnes de Natura (2024) et O Boticario (2022), deux marques brésiliennes qui
se distinguent par leurs créations innovantes et intéressantes dans le domaine de la
communication. La méthodologie commence par une recherche qualitative : recherche
exploratoire et observation des campagnes précédentes. Elle intégre également des
concepts de marketing dans la communication stratégique, comme le proposent Kotler
(2004) et Porter (2004). Elle sera ensuite suivie de groupes de discussion et
d'entretiens avec des questions semi-structurées. La méthodologie choisie permet de

mieux comprendre les réflexions, les critiques et les préjugés des consommatrices.

L'épistémologie de la thése est basée sur la pensée décoloniale, qui s'appuie sur les
contextes historiques et sociaux de I'Amérique latine, en particulier des zones
marginalisées. Cette méthode d'analyse remet en question les théories dominantes,
contredisant les approches traditionnelles. Elle propose de nouvelles facons de penser

le genre, la consommation et la communication, rendant la thése hétérogene.

Mots clés: communication stratégique; groupe de discussion; entretiens; marketing;

femvertising.
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’ .
Glossario
Behaviorismo — Corrente psicolégica que estuda o comportamento observavel,
desconsiderando processos mentais internos

Colonialidade — Estruturas de dominacgdo colonial nas rela¢des sociais, culturais e epistémicas

contemporaneas

Entrevista semiestruturada / semidirectiva — Técnica de coleta de dados com roteiro flexivel,

permitindo aprofundamento conforme as respostas
Estereotipagem — Atribuicdo de caracteristicas fixas e simplificadas a grupos sociais

Estudos culturais — Teoria da comunicagdo interdisciplinar que analisa praticas culturais em

relacdo ao poder, identidade e sociedade

Eurocentrismo — Visdo de mundo que privilegia valores, saberes e referéncias europeias como

universais
Fetichismo — Atribuicdo de valor exagerado a objetos ou ideias, ocultando suas origens sociais

Focus group — Técnica de pesquisa qualitativa que relne participantes para discutir um tema

especifico em grupo

Freudismo — Abordagem baseada nas teorias de Freud, centrada no inconsciente e na

psicanalise

Gestaltismo — Corrente psicoldgica que enfatiza a percepcdo como um todo integrado, ndo

como soma de partes
Hegemonia — Dominio cultural ou ideoldgico exercido por um grupo sobre os demais

N3ao-ocidentalizada — Perspectiva que valoriza saberes e praticas fora da tradicdo ocidental

dominante
Orientalismo — Representac¢do estereotipada e exotica do Oriente feita por autores ocidentais
Semidtica — Estudo dos signos e dos processos de significacdo

Sul Global — Termo geopolitico que se refere a paises historicamente marginalizados nas

relagdes internacionais
Tipificacdao — Processo de categorizacao de pessoas ou situagdes com base em padrdes sociais

Topologismo — Enfoque que privilegia a analise dos espacos e suas relagdes simbdlicas
15



Transcodificagdo — Adaptac¢do de conteldos culturais entre diferentes linguagens ou sistemas

simbdlicos

Transmodernidade — Alternativa a histéria colonial que valoriza culturas diversas e busca

relagGes mais equilibradas entre os povos (Dussel, 1942, p.85)
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Introdugao

A presente pesquisa iniciou a partir dos seguintes questionamentos: “De que forma a
comunicacdo estratégica pode contribuir para a emancipacdo feminina? Quais os
impactos da mercantilizacdo do empoderamento feminino nas percepcdes das
consumidoras?” Essas indaga¢Oes orientaram a construcao das grandes perguntas da
investigacao e a fundamentagao metodoldgica e tedrica da andlise desenvolvida.

Esta investigacdo faz parte da conclusdo do Mestrado em Ciéncias da Comunicagao
com especializacdo em Comunicacdo Estratégica pela Faculdade de Letras da
Universidade do Porto. E importante evidenciar que a autora desta dissertagdo é
brasileira. Tem uma perspectiva decolonial, trazendo autores do sul global para a
discussdo de género e comunicacgado. Isso faz com que a discussdo consiga extrapolar
interpretacdes tradicionais e traga uma heterogeneidade na argumentacao.

Esse tema é demasiadamente importante, pelos fatos histdricos, de movimentos
feministas levantarem olhares distintos para essas campanhas publicitdrias,
guestionando recortes raciais, género, e classe, refletindo criticamente sobre os rumos
que essas representagées vém tomando.

Os autores principais utilizados na pesquisa serdo Stuart Hall (2016), sobre
representacdo na midia, e Philip Kotler (2014) sobre comunicacdo estratégica em
segmentacdo nas campanhas. Conceitos em marketing, andlise de consumidores e
competidores, para fazer acdes estratégicas com analises de condi¢des para vantagem
competitiva, e andlise swot na pesquisa de Porter (2004). Para a metodologia, os
autores Morgan (1997), Silva, Veloso & Keating (2014), Fortunato e Silva (2021),
Minayo (1994) foram utilizados para justificar a utilizagdo do grupo focal, e das
entrevistas semidirectivas foi usado os autores Rocha (2020), Ribeiro (2013), Marton &
Kendall (1956).

Nas perspectivas do sul global, o autor Anibal Quijano (2024) que consegue oferecer e
demonstrar de forma mais sdélida e analitica sobre a teoria decolonial. A estudiosa
Maria Lugones (2020) contribui sobre a colonialidade do género e as dinamicas sociais,

e Oyeronke Oyewumi (2021) traz uma visdo ndo-ocidentalizada sobre o que é género.
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1. Comunicagao estratégica

Hrenechen (2019, p. 11) afirma que “toda acdo comunicativa tem como meta
estabelecer uma influéncia sobre alguém”. Historicamente, na Grécia foi possivel
expandir o desenvolvimento da publicidade e de mercado, com objetivo de aumentar
as vendas. Na cidade de Atenas, foi o lugar onde surgiram as primeiras lojas e tendas
de grandes construcdes. A diferenciacdo de cada loja se dava por colocar simbolos na
sua fachada, a uva para identificar tavernas e o trigo para identificar as padarias. Essas
sdo formas de comunicacdo ndo-verbal usadas até hoje, porque naquela época a

maioria da populacdo era analfabeta (Hrenechen, 2019, p. 11).

Além disso, Hrenechen (2019, p. 12-13) traz a luz que segundo Platdo os sofistas se
utilizavam de técnicas de comunicacdo de um argumento falacioso com objetivo de
vender alguma coisa. O contexto histérico da publicidade inicial de Roma e Grécia se
espalhou pela Europa, e consequentemente pelo resto do mundo. Apesar de ter sido
na revolugdo industrial e a partir da comunicagao de massa, em que a Publicidade teve

o seu desenvolvimento enquanto ciéncia.

Oliveira (2018, p. 6-7) anuncia que foi o invento de Gutenberg, a tipografia, que fez a
comunicacdo expandir ainda mais, pelo fato de conseguir multiplicar e democratizar os
textos de jornais e periédicos. A publicidade comecgou a surgir nesse contexto de estar
presente em paginas de jornais ou até mesmo na capa, gerando lucro para o editorial.
Entretanto, foi na revolugao industrial que o conceito de oferta e demanda se expandiu
e transformou as relagdes comerciais e humanas. Nessa época, os objetos comecaram
a ser produzidos massivamente, e a publicidade aparece com o objetivo também
massivo da venda. “Apds a Revolugdo Industrial, a importancia da publicidade é
potencializada ao limite e conjuntamente a publicidade se desenvolve e se transforma

em velocidade crescente a partir desse processo” (Oliveira, 2018, p. 8).

Para Oliveira (2018, p. 10) foi o ano de 1860, nos Estados Unidos, onde mais se pediu
patentes de marcas, e duplicou de um ano para o outro. A publicidade veio em um
momento da medicina para vender remédios que curam todas as dores e sabonetes

gue sanam as doencgas de pele, principalmente nos anos 50 em que a publicidade
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deslanchou na medicina dentdria para clareamento dos dentes (Williams, 1960, p. 35).
Com essas faldcias no tocante as vendas, foi criado o FTC (Federal Trade Commission)

gue combatia problemas de rela¢gdes comerciais.

No contexto brasileiro, as agéncias de publicidade brasileiras consumiam muitos
conteldos da Europa e dos Estados Unidos. Naquela época, os meios de comunicacao
de massa ndo eram apenas um informador de noticias, mas também tinham um
suporte para os anuncios publicitarios. A comunicacdo comeca a se formar a partir do
jornal Gazeta do Rio de Janeiro, formado em 1808. E assim, foi inaugurada a imprensa
do pais. Nesse jornal, tinham anuncios sobre escravos fugitivos, ou que estavam a
venda, mas os anuncios eram totalmente informativos. E em 1821, surgiu o jornal
Didrio do Rio de Janeiro, e nesse jornal circulavam tiragens para os imigrantes
franceses, alemdes e ingleses nos seus respectivos idiomas. A publicidade e
propaganda ja estava em desenvolvimento por panfletos, bulas e painéis pintados
(Rodrigues, 2002, p. 78-81). Rodrigues também informa que apds o Abolicionismo e a
Republica, surgiu o trabalho assalariado e a consolidacdo da imprensa com cunho
politica partidaria. Isso fez com que a base do jornalismo comercial se veiculasse na
publicidade tempos depois. Nessa época, ela era formada por cartunistas que faziam
0s anuncios, mas com profissionais sem nome e sem reconhecimento. O préximo
passo da Publicidade seria a fase das revistas, ao passo que os alcancem eram maiores
e as publicidades mais desenvolvidas. Foi no século XX, em que essa ciéncia comeca a

ser mais profissionalizada por pequenas graficas (Rodrigues, 2002, p. 82-87).

Williams (1960, p. 31-45) reitera que tracar historicamente a publicidade é facil, porque
o comércio e a publicidade estdo ligados ha mais de trés mil anos, mas o mais
complexo da linha histérica da comunicacdo estratégica e publicidade é “tracar o
desenvolvimento dos processos de atencdo e informacdo especifico até um sistema
institucionalizado de informacgdo e persuasdao comercial; relacionar isso as mudancas e
na economia; e rastrear as mudangas nos métodos no contexto de organizagdes e
intencbes de transformacdo”. Em 1712, foi a primeira vez que colocaram um imposto
de selo a um anuncio. Em 1853, foi excluido o imposto de propaganda e em 1855, o

imposto de selo. Mas mesmo a publicidade se desenvolvendo, os editores ainda eram
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resistentes a novos layouts e enquanto o foco era nos comprimidos milagrosos,
sabonetes e produtos que mudariam a vida de quem o consumisse. Ja em 1880 e 1890,
o periodo entre guerras, foi quando o desenvolvimento dessa ciéncia moderna
deslanchou. Publicidade de exportagdao, campanhas comerciais, fixacdo de preco de
fabricantes, eram exemplos disso. Também no ano de 1980, as agéncias de publicidade
comecaram a mudar func¢des, desde consultoria e servico aos fabricantes para
melhorar a qualidade dos seus produtos. Em 1917, foi o momento da publicidade ser
vista como profissdo. “A medida que se aproximava do centro da economia, comecou a
reivindicar ser ndo somente uma profissdo, mas também uma arte e uma ciéncia.”
(Williams, 1930, p. 43). Apesar de que no inicio ela tenha sido usada por charlatées,
em 1959 pela Associacdo da Publicidade, foram proibidos tipos de comunicag¢des que

faziam milagres, porque isso afetava negativamente os proprios consumidores.
1.1. Publicidade

Lagneau (1967, p. 62-78) compartilha anadlises feitas apds algumas entrevistas com
publicitarios parisienses em 1965. O autor informa que naquela época nao havia
pesquisadores publicitdrios, apenas participantes de agéncias de publicidade. Nas
entrevistas foi visto: “O sistema de trabalho publicitario é, de fato, o tormento maior
do pesquisador, perpetuamente pressionado por prazos imperativos.” O autor também
adiciona em que a pesquisa sobre Publicidade é constituida por metodologias
antropoldgicas, psicoldgicas e socioldgicas. Um questionamento interessante colocado
no Cahiers de la Publicité (p. 73) a ser refletido é que a publicidade fala com o publico,
e ele sao um conjunto de individuos com personalidades diferentes, mas em um certo

ponto, eles se encontram:

Se o processo de generalizagdo em si depende principalmente de técnicas
estatisticas, ele se baseia em um modelo abstrato que, por sua vez, é uma
abstragdo psicologica; o “consumidor médio” ou o “prospecto tipo” sao
montagens construidas pela mente a partir de elementos conceituais
emprestados de varias teorias psicolégicas: topologismo, freudismo,

gestaltismo, behaviorismo, etc.” O autor também reforca a relagdo de sociologia
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com publicidade concebida por um jogo entre opostos: rurais e urbanos, classes
altas e baixas, manuais e intelectuais, elite e massa. E que o jogo continua em
dividir as divisdes, como subclasses, “ndo hd razdo parar por ai e ndo multiplicar
os niveis até que o observador finalmente prenda a realidade em um

emaranhado de categorias (Lagneau, 1967, p. 80).
1.2. Representacao na Midia

Stuart Hall (2016, p. 18) instiga a reflexdo do leitor com a seguinte pergunta: “Como a
linguagem constréi significados?” e ele responde no seu texto no ambito da
composi¢cdo da cultura e representacao. Ele é um dos maiores estudiosos de Estudos
Culturais, e as suas manifestacGes acerca disso, sempre foi constituida de
“inquietacdes, discussdes, ansiedades instaveis, e um siléncio inquietante” (Moraes,
2019, p. 168). O autor nos faz visualizar que a cultura é onde se luta pela significacdo,
estrutura e organizacdo. “Os significados culturais tém efeitos reais, e regulam praticas
sociais (...) O reconhecimento do significado faz parte do senso da nossa prépria
identidade, através da sensacdo de pertencimento” (Moraes, 2019, p. 169). Ela é
formada por um sistema de representacao envolvido no processo global de construcao
de sentido. O estudioso compartilha que é como se fosse um mapa mental
compartilhado pela sociedade, mas obviamente, mais complexo que isso. Stuart Hall
(2016, p. 37) conceitua a semidtica: sobre o que é signo, e define serem palavras, sons
ou imagens que carregam sentido. E isso constréi um sistema de significados na
cultura. Além disso, ele ndo limita essa linguagem em construcdes verbais, mas ele
inclui imagens visuais, expressoes faciais, gestos, as tendéncias de moda, vestuario, ou
luzes do trafego. Isso funciona como signo e carregam e expressam sentidos no mundo,
e que no final desse sistema, tem o cddigo. Esse Ultimo conceito se refere ao que
estabiliza o conceito do signo. Por exemplo, o signo é “Arvore” e o seu conceito é
formado por a-r-v-o-r-e, e o mapa mental de significados traduz isso para o simbolo
imagético formado quando se pensa nesse objeto. Por isso, ele traduz que todo esse

processo de estruturacdo em conjunto é fazer parte da cultura, como na seguinte frase:
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Pertencer a uma cultura é pertencer, grosso modo, a0 mesmo universo
conceitual e linguistico, saber como conceitos e ideias se traduzem em
diferentes linguagens e como linguagem pode ser interpretada para se referir

ao mundo ou para servir de referéncia a ele (Hall, 2016, p. 43).

O autor compartilha a frase de Foucault: “conhecimento é poder” (2016) e por isso que
a “verdade” que conhecemos pode ser algo deturpado, manipulado e depende de

guais argumentos se utilizam para aborda-la.

Hall (2016, p. 88-90) nos mostra com exemplos reais de como a midia coloca em pautas
negativas e estereotipadas da pauta racial, e de que forma é possivel modificar essas
representacOes raciais, de género, ou de étnica. O que significa a representacao, afinal
de contas? Para Hall (2016, p. 189-193) ela é a reducdo das pessoas a algumas
caracteristicas simples, e fixadas como se fossem aquilo por natureza. Ele também cita
Richard Dyer (1977) no qual o ajuda a compreender a diferenca de estereotipagem e
tipificagdo. Ele afirma que os seres humanos atribuem constantemente significado as
coisas, Como uma pessoa ser uma mae, ou um pai, ou um chefe, e isso também chega
até grupos de classe, raca, sexo, grupo etdrio, nacionalidade, grupo linguistico,
orientacdo sexual, etc. O esteredtipo exclui o que é diferente e divide o que é normal e
aceitavel, enquanto na outra parte tem o que é excluido. O etnocentrismo é um
exemplo de como funciona a consequéncia da estereotipagem, porque é a subversao
de uma cultura por outra, o que Foucault (apud Hall, 2016, p. 190) também reitera em
gue é um jogo de poder e por essa norma é definido quem é o “outro”. Isso é usado
pela hegemonia para controlar e restringir o que é diferente. Hall (2016, p. 195) cita
Said (1978), autor de um estudo sobre a construcdo de uma imagem estereotipada do
que é o "Oriente" e a influéncia dessa hegemonia sobre a nog¢do coletiva. O autor

também reforca no seguinte trecho:

O orientalismo foi o discurso por meio do qual a cultura europeia conseguiu
administrar — e até produzir — o Oriente politica, socioldgica, ideoldgica,
cientifica, militar e imaginativamente durante o periodo posterior ao
lluminismo (...) E a hegemonia, ou melhor, o resultado da sua a¢do, que confere

ao orientalismo a sua durabilidade e forga (...) O orientalismo nunca esta longe
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(...) da ideia de Europa, uma nocdo coletiva que identificada a 'nds' europeus
em contraste com aqueles que ndo sdo. De fato, é possivel argumentar que a
cultura europeia é precisamente o que a torna hegemonica tanto na Europa
quanto fora dela: a ideia da sua identidade como sendo superior em
comparagao com todos os povos e culturas ndao europeus. E normalmente
desconsideram a possibilidade de um pensador mais independente possa ter

opinides diferentes sobre a questao (Hall, 2016, p. 196).

Um dos exemplos de estereédtipos e fetichismo foi o caso da mulher africana Saartje
Baartman, a “Vénus de Hotentote” que foi levada para Inglaterra em 1810 e foi exibida
em Londres e Paris. Ela foi colocada em um espetdculo como algo grotesco e estranho,
caracterizado como “primitiva, ndo-civilizada e comparada a animais selvagens”, por
ter “nadegas protuberantes e labios vaginais alongados”, resumindo um ser humano
complexo e cheio de facetas a somente o seu corpo, ao fetichismo dos “outros”. Esse
fetichismo, segundo o autor, envolve também a rejeicdo, porque no momento que isso
esse desejo é satisfeito, depois ele é negado e rejeitado. Nos anos 60, as questdes
raciais também fizeram parte dos movimentos sociais, e foi adotada uma estratégia de
“transcodificacdo”: Black is beautiful (Hall, 2016, p. 201-210). Dessa forma,
principalmente no cinema norte-americano, foram criadas diversas imagens
estereotipadas de mulheres e homens negros no cinema, o que torna evidente o corpo
negro masculino sexualizado e a agressividade das mulheres negras, tema repetido por
Davis (1983) e Hooks (2019). A autora Bell Hooks (p. 110-132) enfatiza a questdo da
negritude feminina, ao dizer que as mulheres negras sdo reduzidas a meros
espetaculos. Ninguém sabe sobre a sua pessoa, suas motivacdes, suas angustias ou
sonhos, mas sim sobre os seus corpos que se aproximam de animais. Ela também
compartilha que a beleza da negritude, principalmente da mulher negra, se mostra
atraente apenas quando é idealizada e inatingivel, s6 quando a atencdo se volta ao seu

corpo sendo acessivel disponivel e quando é sexualmente desviante. Segundo a autora:

Esse é o desafio colocado as mulheres negras, que devem confrontar as velhas
representacles dolorosas da nossa sexualidade como um fardo que precisamos
suportar, imagens que ainda nos assombram no presente. Devemos criar o
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espaco de oposicdo onde a nossa sexualidade pode ser nomeada e
representada, onde somos sujeitas sexuais — Nao mais amarradas e acuadas.

(Hooks, 2019, p. 131).

Conhecido pela critica ao colonialismo e em como isso reverbera nos colonizados, o
autor Fanon (2008, p. 15) compartilha que negros sdo construidos socialmente como
pessoas negras. Ele afirma “O homem negro ndo é uma pessoa, € um ndo-ser, uma
regido extraordinariamente estéril e arida” (p. 29). O autor expressa o desejo de
“sacudir energeticamente o lamentdvel tecido durante séculos de incompreensao”
sobre a negritude. Fanon (2008) exemplifica esse processo dos colonizados, com
martinicanos e guadalupenses que tentam falar francés como os franceses da Franca, e
isso leva esse ndo-ser a sofrer de alienagdo cultural e psicoldgica. Nos seguintes
capitulos, o autor partilha da vivéncia impactante da sua prépria vida como pessoa

negra:

Enclausurado nesta objetividade esmagadora, implorei ao outro. Seu olhar
libertador, percorrendo meu corpo subitamente livre de asperezas, me
devolveu uma leveza que eu pensava perdida e, extraindo-me do mundo, me
entregou ao mundo. Mas, no novo mundo, logo me choquei com a outra
vertente, e o outro, através de gestos, atitudes, olhares, fixou-me como se fixa
uma solugdo com um estabilizador. Fiquei furioso, exigi explicacdes... Nao
adiantou nada. Explodi. Aqui estdo os farelos reunidos por um outro eu (Fanon,

2008, p. 103).
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2. Decolonialidade

O livro de Henrique Dussel (1492) reune as discussGes da Conferéncia de Frankfurt
pelos 500 anos da chegada do Cristévao Colombo a América. Na sua primeira viagem,
os navegadores europeus achavam que tinham chegado a Asia. Na segunda viagem,
Colombo queria mostrar a sua certeza e trazer prova dos povos até entdo asiaticos,
mas infelizmente volta a Espanha sem a prova disso. Morre no ano de 1506 com essa
certeza. Dussel (1942, p. 32) diz que esse “ser-asidtico” é uma invencdo e apenas
existiu no imaginario, no devaneio dos navegantes. O que ele realmente achou na
época foi a “quarta parte do mundo”, porque até entdo apenas existia Europa, Asia e
Africa. Depois acharam que era gente das indias. Daquele momento em diante, “A
Europa tornou as outras culturas, mundos, pessoas em ob-jeto: lancado (-jacere)
diante (ob-) de seus olhos. O “coberto” foi “des-coberto”: ego cogito cogitatum,
europeizado, mas imediatamente “en-coberto” como Outro. O outro constituido por
Si-mesmo. O ego moderno “nasce” nessa autoconstituicdo perante as outras regides
dominadas. Como incluido em uma citacdo de Fernandéz de Oviedo: estas gentes
destas indias, embora racionais e da mesma estirpe daquela santa arca de Noé, estdo
feitas irracionais e bestiais por suas idolatrias, sacrificios e cerimOnias infernais.” (p.
36). Somado a essas informacgdes, Dussel (1942, p. 43) descreve a personalidade do
“conquistador” de terras: homem, controlador dos corpos, das pessoas, que precisava
pacificar os comportamentos do Outro, ele era normalmente um militar ou um
guerreiro, ativo, pratico, e que impunha sua individualidade violenta a outras pessoas,
ao Outro. Ao que se refere a América Latina, a colonizacdo foi o primeiro processo
europeu de “modernizagdo da civilizagdo”, de alienar o outro de si mesmo e
domesticd-lo a sua maneira. E é assim que se compde o territério dessa regido, uma
raca mestica, uma cultura sincrética, hibrida, um Estado colonial, uma economia
capitalista (primeiro mercantilista e depois industrial) dependendo e periférica desde o
seu inicio, desde a origem da Modernidade (Dussel, 1942, p. 50-51). Walter Mignolo
(2007, p. 28) informa que no ano de 1492 eram os povos Anahuac, astecos, e 0
Tawantinsuyum, incas, que viviam no territdrio que Colombo descobriu. E os relatos de
descobrimento que existem ndo pertencem a esses povos, mas sim uma “invengao
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forjada durante o processo da histdria colonial europeia e a consolidacao e expansao
das ideias e instituicdes ocidentais”. O autor reafirma ao dizer que a colonizagdo trata
certos povos como “ndo-seres”, por exemplo, os africanos nem sequer eram pauta na

evangelizag¢ao, porque os colonizadores os consideravam apenas como mao de obra.

Para Dussel (1942, p. 78) e Maia, F. J. F,, & Farias, M. H. V. de. (2020), o mito da

Modernidade se constroéi a partir de alguns principios:

1. Sendo a cultura europeia mais desenvolvida, quer dizer, uma civilizacdo
superior as outras culturas (premissa maior de todos os argumentos: o
“eurocentrismo”).

2. O fato de as outras culturas “sairem” de sua prépria barbarie ou
subdesenvolvimento pelo processo civilizador constitui, com conclusdo, um
progresso, um desenvolvimento, um bem para elas mesmas. E entdo um
processo emancipador. Além disso, este caminho modernizador obviamente ja
é percorrido pela cultura mais desenvolvida. Nisso estriba a “falacia do
desenvolvimento (desenvolvimentismo)”.

3. Como primeiro colordrio: a dominacdo que a Europa exerce sobre outras
culturas é uma acdo pedagdgica ou uma violéncia necessdria (guerra justa), e é
justificada por ser uma obra civilizadora ou modernizadora; também estdo
justificados eventuais sofrimentos que possam padecer os membros de outras
culturas, ja que sdo custos necessarios do processo civilizador. Esse sofrimento
é visto como custo necessdrio ao processo civilizador, e pagamento de uma
“imaturidade culpavel”.

4. Como segundo colordrio: o conquistador ou o europeu nao sé é inocente, mas
meritdrio quando exerce tal agdo pedagdgica ou violéncia necessdria.

5. Como terceiro colorario: as vitimas conquistadas sdo “culpadas” também de sua
prépria conquista, da violéncia que se exerce sobre elas, da sua vitimacao, ja
gue podiam e deviam ter “saido” da barbarie voluntariamente sem obrigar ou
exigir o uso da forga por parte dos conquistadores, ou vitimarios; é por isso que
os referidos povos subdesenvolvidos se tornam duplamente culpados e

irracionais quando se rebelam contra esta acdo emancipadora-conquistadora.
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A modernidade n3o é sinbnimo de progresso, mas sim de violéncia e dominagao. Um
progresso contado por linhas enviesadas, justificando a violéncia, pela selvageria dos
povos originarios. Enrique Dussel também traz um conceito de “transmodernidade”
que é uma alternativa a nossa histéria colonial, em contraponto disso difunde a
valorizacdo de outras culturas e ter uma relacdo mais equilibrada entre os povos.

Dussel enfatiza sobre a questdo da eurocentricidade:

Se a Europa cristd é mais desenvolvida, deve mostrar pelo "modo” como
desenvolve outros povos a sua pretensa superioridade. Mas deveria fazer isso
levando em conta a cultura do Outro, respeitando a sua Alteridade, contando

com a sua livre colaboracgdo criadora (Dussel, 1942, p. 85).

Maia & Farias (2020) corrobora a tese de que “ndo se pode falar em “descobrimento”,
uma vez que houve um “encobrimento” por meio do violento massacre da populagao
originaria e da sua cultura, além da imposi¢ao dos valores do norte ocidental”. Assim,
até como a historia é contada denota silenciamento. O termo descobrimento tem
carater eurocéntrico, tendo o europeu como centro dos acontecimentos historicos, nao
considerando o lado da populacdo originaria, cuja existéncia anterior a chegada dos
europeus ndo interessa e somente importara (mas ndo tanto) depois de esses povos
serem descobertos, colonizados, civilizados e evangelizados.” Até hoje, isso leva ao
silenciamento e invisibilizacdo de outros conhecimentos que n3do sejam europeus,

principalmente das culturas do sul global.

A Colonialidade do Poder foi formada por essa constituicdo da superioridade europeia,

o que Anibal Quijano (2009) nos informa anos depois.

Anibal Quijano (2009, p. 73) compartilha: “a colonialidade é um dos constitutivos e
especificos do padrdao mundial do poder capitalista” e é altamente didatico ao explicar
qgue a colonialidade é diferente de colonialismo. O segundo é uma estrutura de
dominio de uma populagdo por outra, usurpa seus recursos, trabalho, producdo e
cultura. Ao passo que a definicdo de colonialidade foi a percepcdo de um padrao de

comportamento nos lugares colonizados que perpetuam os padrdes de poder e
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conhecimento, mesmo depois do fim do colonialismo como é tradicionalmente

conhecido. A colonialidade é a consequéncia do colonialismo.

Acerca dessa problematica é indispensavel continuar a indagar e a debater as
implicagdes do paradigma epistemoldgico da relacdo entre o todo e as partes
em relagao a existéncia histérico-social. O eurocentrismo levou virtualmente
todo o mundo a admitir que numa totalidade o todo tem absoluta primazia
determinante sobre todas e cada uma das partes e que, portanto, hd uma e sé
uma logica que governa o comportamento do todo e de todas e de cada uma
das partes. As possiveis variantes do movimento de cada parte sdo secundarias,
sem efeito sobre o todo e reconhecidas como particularidades de uma regra ou

I6gica geral do todo que a pertencem (Quijano, 2009, p. 83).

Na mesma linha de raciocinio sobre decolonialidade, a estudiosa Maria Lugones (2020)
compartilha sobre o “sistema moderno-colonial de género” que também tem um
alcance destrutivo. Hd um entrelacamento no pensamento de Quijano (2009) e
Lugones (2020) pelos dois analisarem o padrao de poder capitalista eurocéntrico e
global. De que forma a raca e o género se comportam dentro desse padrdo. Lugones
destaca que os homens negros nao sdo solidarios com as opressdes que as mulheres
negras sofrem, pois eles reforcam a ideia de dominacdo e exploracdo ja ditas

anteriormente. Ela compartilha a ideia de Quijano sobre decolonialidade:

s

E um fenbmeno amplo, faz parte dos eixos de poder, autoridade coletiva, o
trabalho, e a subjetividade/intersubjetividade, e atravessa a producdo de
conhecimento a partir do proprio interior dessas relagdes intersubjetivas. Ou

seja, toda forma de controle do sexo, da subjetividade, da autoridade e do

trabalho existe em conexdo com a colonialidade. (Lugones, 2020, p. 63).

A autora também compartilha que essa colonialidade em jun¢cdo com a questdo de
género tem objetivo de ter a subordinagdo feminina em todos os seus aspectos. Ela
cita Oyeronké Oyéwumi (2021) em que diz que género foi um conceito trazido pelo
ocidente e que sdo binarias e hierarquicas, sempre sendo limitante as mulheres,

principalmente ndo-ocidentalizadas (Quijano, 2009).
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A nocado de que género é socialmente construido foi devido ao movimento feminista na
segunda onda, consoante a pesquisadora (p. 54). Em contraponto, ela também informa
que o determinismo biolégico e em conjunto com a construcdo social, sdo
retroalimentados por narrativas negativas. Ela também compartilha em que nas
sociedades iorubds os fatores bioldgicos ndo interessam no poder pela sociedade e
antes do contato com o colonizador o género ndo era um principio organizador da

sociedade. Ela afirma:

A sociedade ioruba do sudoeste da Nigéria sugere um cendrio diferente, no
gual o corpo nem sempre é recrutado como base para a classificacdo social (...)
a “fisicalidade” da masculinidade ou feminilidade ndo possuia antecedentes
sociais e, portanto, ndo constituia categorias sociais. A hierarquia social era

determinada pelas relagdes sociais (Oyéwumi, 2021, p. 64).

Uma das divisdes sociais do trabalho baseadas em género na sociedade ioruba é a
propria maternidade. As mdes ndo eram vistas como alguém domado, ou sem
responsabilidade para cuidar das criangas, mas sim o contrario disso, por serem
pressupostos baseados em uma ldégica ocidental. Assim como existe uma
multiplicidade de seres humanos, isso também ¢é aplicado as maes. Como exemplo
dessa pluralidade humana, a autora cita a diversidade de rela¢cGes afetivas humanas
como a ndao-monogamia, a poligamia e como a sociedade ioruba interpreta essas
relacdes. Ela explica que a ideia de casal, como é conhecido no ocidente, ndo é como
eles tém por [4. "As pessoas casadas ndao formavam uma unidade produtiva. De fato, a
existéncia da poligamia tornou o modelo de papel conjugal complementar inaplicavel.
No que diz respeito ao modelo mae/pai, tanto as mdes como os pais tinham obrigacGes
do “ganha-pdao” para com as crian¢as” (...) o modelo parental na sociedade da Velha
Oy6 englobava muito mais do que os papéis de mae e pai. Era mais uma divisdo do
trabalho entre os idi-iya (parentela materna — a casa da mae) e os idi-baba (parentela
paterna — a casa do pai)” (Oyéwumi, 2021, p. 200 - 207). A autora também cita Franz
Fanon que é um dos maiores estudiosos sobre colonizados. A sua obra é impactante e
desconcertante, por isso que sensibiliza tanto os leitores. Ela prossegue com o

raciocinio e explicacdo do funcionamento dos corpos e mentes no colonialismo e
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género. Ela diz que foi uma tragédia a colonizacdo das mulheres africanas, porque
existiam processos de inferiorizacdo. Primeiro, com escravos africanos foi a consciéncia
da sua racializacdo, e depois, a inferiorizacdo das fémeas. E num momento, onde a
colonizagdo foi perdida, os colonizados perderam a interpretacdo da prdpria histéria e
abracaram valores europeus, ideia que Fanon (2008) também reafirma. Um deles foi a
utilizagcdo dos seus corpos para delimitar categoriais sociais, e com isso, a separagao do

sexo e a suposta inferioridade das mulheres (Oyéwumi, 2021, p. 380).

Sendo assim, Quijano (2009) fala sobre toda a estrutura de poder no qual o
eurocentrismo e colonialismo esta interligada, mas a sua perspectiva é masculina,
limitante e ndo abrange a questdo de género, no qual é um dos pilares também desse
poderio. Lugones (2020) traz essa perspectiva, e também cita Oyéwumi (2021) pela

compreensao de género que a sociedade ioruba tem.

2.1. Comportamento do consumidor nas modificagcdes publicitarias

brasileiras

Nos ultimos anos, muitas campanhas publicitdrias brasileiras tém se modificado
segundo a transformacdo do seu publico-alvo. Moura & Silva (2019) analisam as novas
formas de comunicacdo feitas por marcas e agéncias nesse novo contexto social
brasileiro. Eles também trazem dados do Instituto Brasileiro de Geografia (IBGE, 2019)
gue naquele ano o uso de brasileiros na internet era de 100 milhdes acessantes.
Sabendo que esse niUmero é uma crescente, esse numero se transformou em 161,6
milhdes para pessoas com mais de 10 anos no ano de 2022 (IBGE, 2022). Isso gera uma
rede de networking em rede e gera um consumidor mais critico, opinador, comentador,
questionador e influenciador de outras pessoas da sua rede. A pesquisa de Moura e
Silva (2019) traz um exemplo de uma publicidade inadequada. Em 2015, a marca de
cerveja trouxe uma campanha de Carnaval chamada “esqueci o ndo em casa”(Figura 1),
que foi negativamente recebida pelo publico feminino, por deixar escancarado o
machismo histérico. E a partir disso, ela tem se reinventado na forma de se comunicar
com o publico. A conexdo e relacdo com o publico é uma das coisas mais importantes

nos dias atuais, por conta do consumo ético e sustentavel. O impacto que as marcas
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tem socialmente ndao podem ser negados ou ignorados, porque esse é 0 novo
comportamento do consumidor brasileiro, e ndo apenas, mas mundialmente. Kotler e
Keller (2016, p. 629) explanam sobre o marketing com responsabilidade social em que
ele é formado por um forte senso de ética, valores e responsabilidade social. E
atualmente as empresas tem se esforgado para preencher tais requisitos por uma
expectativa maior dos clientes, evolugdo e objetivos dos colaboradores, legislacdo e
pressdo governamental, investidores com critérios sociais, exposicdo por parte dos
médias e alteracbes da pratica empresarial. Um dos exemplos que os pesquisadores
usam foi da marca Nestlé que fez o mau uso desse tipo de marketing. O greenpeace
exibiu um relatério de critica a marca Nestlé por comprar dleo de palma para as suas
barras de chocolate Kit Kat, e esse fornecedor € uma empresa da indonésia que esta
diretamente ligada a destruicdo da floresta tropical. O que resultou no seguinte

protesto nas redes sociais:

Figura 1 - Foto dos protestos contra a Nestlé

Fonte: Kotler & Keller, 2016, p. 632

No que tange o reposicionamento da marca da Skol, ela se deu por essa diferenga de
comportamento dos consumidores e também reestruturou valores de marca, objetivo
real por trds da mensagem, relacionamentos que essa marca quer ter e mostrar para

seu publico. Para Dorico e Caram (2017, p. 122) essa reestrutura¢do da marca faz com
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gue ela saia na frente em relacdo as outras, em vantagem competitiva. Essa inovacdo e
transformagdo sdo fatores essenciais para as marcas resistirem ao tempo, porque
fatores externos também auxiliam na adaptacdo e principalmente como essa marca
quer ser enxergada. Além disso, no Brasil existe o Conselho Nacional de Autorregulagao
Publicitdria (CONAR) que nesses casos em que uma marca fira algum grupo minoritario

ou que o desrespeite, em conjunto com a sociedade, é possivel tirar do ar.

Figura 2 - Campanha de Carnaval Skol em 2015

Fonte: Dorico e Caram (2017, p. 122)

No ano de 2017, a Skol fez uma campanha de “redondo é sair do seu passado”, no dia
Internacional da Mulher, em que a marca admite que no passado usou esteredtipos
femininos para representar a marca, mas esse ndo era mais seu objetivo. Assim como a
sociedade se transforma e estd inserida num contexto social diverso, ela também
reflete isso. Também nesse ano, a marca Skol fez um mapa de preconceitos em
parceria com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica (IBOPE)E foi compartilhado com

o publico:

Figura 3 - Infografico Skol Didlogos
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Fonte: Dorico e Caram (2017, p. 122)

Figura 4 - Frases preconceituosas mais faladas

"Mulher tem "Mulher no "Nao sou precon- “Pode ser gay,
que se dar volante, perigo ceituoso, até tenho mas ndo precisa
o respeito” constante” urn amigo negro” beijar em publico”
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Fonte: Dorico e Caram (2017, p. 122)

Figura 5 - ExpressGes preconceituosas mais ouvidas
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Fonte: Dorico e Caram (2017, p. 122)

Figura 6 - Mapa do preconceito por regiao
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Fonte: Dorico e Caram (2017, p. 122)
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3. Femvertising e publicidade

"O 'conceito' é a juncdo das palavras inglesas “fem” se referindo ao feminismo e
“vertising”, de advertising, propaganda." (Skey, 2014, citado por Heck e Nunes, 2016).
Elas reforcam que o uso do femvertising € uma linha criativa que associa venda com
empoderamento feminino e legitimam o género feminino e contribui positivamente na
discussdo. Também adicionam que ¢é possivel os profissionais da publicidade
conseguem contribuir com a constru¢do do imaginario coletivo que sempre esta em
movimentacdo. E dados sobre publicidade e mulheres no Brasil, da plataforma She
Knows, com foco em inteligéncia de marketing e o conhecimento sobre mulheres por

pesquisas, e analises de mestrado (2014):

91% das mulheres acreditam que a maneira como sao retratadas na publicidade
impacta diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres gostam de anuncios
“pro-mulheres”, pois acreditam que eles quebram barreiras de igualdade de
género; 81% das entrevistadas afirmaram que os anuncios que retratam
mulheres desta maneira sdo importantes para as novas geracoes; 71% destas
acreditam que as marcas devem ser responsaveis por usar publicidade para
promover mensagens positivas para mulheres e meninas; 62% acham que
qualquer marca pode entrar no espago publicitario pré- feminino; 94%
acreditam que retratar as mulheres como simbolos sexuais em anuncios é
prejudicial; mais da metade disseram ter comprado um produto porque
gostaram de como a marca e sua publicidade retratam mulheres; e 46% tém
seguido uma marca nas midias sociais , porque eles gostam o que a empresa

representa (SHE KNOWS, 2014).

Drake (2017) traz uma discussdo sobre como a mensagem de empoderamento
feminino é usada nas campanhas de marketing atualmente, qual o seu impacto
positivo para as mulheres e a conexao emocional com as marcas que esse tipo de
comunicagdo traz. O texto do autor informa que as representagdes que as marcas
trazem para suas campanhas tem impacto direto na percep¢do que o publico-alvo tem,

e como que se ha representacdes ofensivas, as mulheres sdao menos propensas a
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comprar daquela marca. Principalmente pelo fato de que atualmente as mulheres tém
mais poder econdmico e politico do que nos anos anteriores, sendo um fator
determinante para incluir essas mulheres nas campanhas. Um exemplo de que as
emocgdes também influenciam nessa pratica é a do detergente da marca P&G que se
conectou com o seu publico feminino a partir de storytellings envolventes e
emocionais. "Analises mais aprofundadas sugerem que os anuncios emocionais ndo s6
sdo bem-sucedidos na construcdo de relagdes com a marca, como os sentimentos
evocados por um anuncio sdo um predidor de eficacia" (Wood, 2012, citado por Drake,
2017, p. 594). A pesquisadora também concluiu no estudo qualitativo que as mulheres
indicaram  atitudes positivas relativamente aos anulncios de femvertising,
principalmente as da geracdo Y, ja que cresceram com o seu género apresentado em

campanhas de forma mais autbnomas e independentes.

As estudiosas Varghese & Kumar (2019) trazem a discussao logo no titulo se o
femvertising é uma ironia ou se é uma revolucdo. A ligacdo do feminismo com a
mercantilizacdo e apropriacdo do discurso feminista pelo lucro. O pensamento das
pesquisadoras é interessante por revelar outros entendimentos sobre o tema. Se esse
tipo de campanha esta se transformando num ativismo, tem um impacto social grande,
mas se ndo, é apenas focado no ganho. Elas analisam os cinco impulsionares do
femvertising que sdo: ativismo em torno da representacdo das mulheres nas
campanhas, ativismo de marca e capitalismo consciente, critica as empresas e o
feminismo modista, aumento da conscientizacdo dos esteredtipos de género e o
aumento das entidades reguladoras do papel de género em representacbes da
publicidade. A pesquisa trambém traz informacdes sobre as ondas do feminismo para a
compreensdao do movimento com a publicidade. Na época de 1850, as mulheres
divulgavam as causas com ferramentas de marketing. A primeira onde foi impulsionada
pelo livro "Segundo Sexo" de Simone de Beauvoir e "Mistica feminina" de Betty
Friedman, ou seja, naquela época ja existia a consciéncia sobre como o sistema
patriarcal e mercadolégico tinha controle sobre a idéia de ser uma mulher. A segunda
onda, tinha o seu foco em libertacdo feminina e integracdo social e econémica. Ja a

terceira, era voltada a diversidade e empoderamento, com escolhas sexuais, por
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exemplo. Levit (1998, citado por Varghese & Kumar, 2019, p. 5) argumenta que apds
esse periodo do movimento feminista, as mulheres tinham dificuldade de se aceitar
como feministas, porque eram vistas como men-haters. E a quarta onda, foi
caracterizada com a utilizagdao da internet, redes sociais e outros grandes meios de
comunicacdo. E isso teve uma grande mobilizacdo, porque logo esse tema se tornou
parte de anuncios e filmes, ONGs de pré-mulheres aumentando a sensibilizagdo pelo
tema. Exemplos como #unsterotype e #seeher trazem uma comunidade engajada e
foram apoiadas por marcas como Google, Adobe, Facebook, Johnson&Johnson (The
Female Quotient, 2018, citado por Varghese & Kumar, 2019, p. 7). No livro Marketing
Management, Kotler e Keller (2016, p. 122) demonstram a importancia do
relacionamento com o cliente, brand identity e inovacdo. E necessario que os
profissionais de marketing sejam focados numa abordagem holistica dessa ferramenta:
informando, envolvendo e energizando o seu publico-alvo. E possivel analisar que a
interacdo com o cliente, desenvoltura de programas de fidelidade e criacdo de lacos

institucionais levam a lealdade da marca.

A presenca de temas pré-mulheres nas mensagens publicitdrias € um fendbmeno
contemporaneo da quarta onda do feminismo e da sua persona digital. No
entanto, a falta de autenticidade pode comprometer a intengao positiva,
mesmo que por parte de alguns. O lucro corporativo sem uma inten¢do genuina
de mudanca, ou sem autenticidade na representacdo de todas as pautas do
feminismo, incluindo o apoio aos direitos LGBTQAP+, acabara por dificultar o
avango rumo a um progresso real. Além disso, como as representa¢des de
papéis de género nas propagandas tém estado intimamente relacionadas a
socializagdo, autoestima e autoimagem, os efeitos sociopsicolégicos da
femvertising sobre tracos de personalidade, atitudes em relacdo aos papéis de
género e seu potencial como catalisador de mudangas atitudinais,
especialmente em sociedades patriarcais, ainda exigem mais pesquisa

(Varghese & Kumar, 2019, p. 12-14).

Lima e Casais (2021, p. 607) também compartilham da ideia sobre os papéis de género

na publicidade, porque elas criam visdes estereotipadas de masculinidade e
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feminilidade. E com a ascensao politica e social de mulheres em cargo de poderes, elas
conseguiram independéncia financeira para que fossem reconhecidas sendo o
publico-alvo de novos produtos e fizeram com que as companhias reconsiderassem
padrdes antigos. Como, por exemplo, a campanha Just do it da Nike quis se aproximar
do movimento feminista e queria incentivar ativamente as mulheres o desporto.
Apesar de que, para algumas feministas, esse tipo de campanha levanta o
guestionamento de se so é para explorar a venda de produtos ou um ativismo real.
Também para Lima e Casais (2021, p. 608-609) o termo femvertising pode ainda ser
mal compreendido por parte do publico e até mesmo rejeitado em contexto
neoliberais, o femvertising ligado ao girl power, buscam aproximar as marcas do
publico feminino. A percepc¢do da marca, influencia a sua imagem e o proprio
relacionamento com consumidores, que preferem empresas éticas, mesmo que esse

conceito varie dependendo do género, idealismo, e sensibilidade moral.
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4. Estudo de caso: Analise critica das campanhas publicitarias

brasileiras

As campanhas da Natura (2024) e O Boticario (2022) serdo os objetos da investigacado.
A campanha da Natura aconteceu para promover a fragrancia da Natura Luna que

comemorou 10 anos e a O Boticario foi sobre o dia internacional da mulher em 2022.

4.1. Objetivo

O objetivo desse estudo de caso é compreender de forma aplicada sobre o processo de
femvertising na comunicacdo estratégica em campanhas de publicidades brasileiras, a
partir de especialistas em comunicagdo. Nesse caso, analisar se as estratégias utilizadas
pela Natura (2024) e O boticario (2022) estdo alinhadas com os principios da

comunicagdo estratégica e coerente sobre o femvertising.
Para que o objetivo seja alcancado, foram também definidos objetivos especificos:

e Investigar a qualidade da comunicacdo nas presentes campanhas, considerando
a sua relevancia e impacto no contexto de femvertising

e Compreender a percepcdao de especialistas em comunicacdo sobre os
elementos estratégicos utilizados nas campanhas, por entrevistas
semi-estruturadas

e Identificar possiveis incoeréncias ou limitagdes

e Oferecer um aparato geral da aplicacdo do femvertising dentro de campanhas

de publicidade brasileiras

4.2. Objeto de Estudo

O corpus desse estudo é formado por duas campanhas publicitarias brasileiras
destacadas por abordarem sobre o tema de empoderamento feminino e diversidade,
conceitos centrais no femvertising. A escolha da pesquisadora por essas campanhas se
justifica pela relevancia das estratégias comunicacionais e o potencial de andlise critica
sob a perspectiva da comunicacdo estratégica. Complementando a analise das
campanhas, sera feito um focus group com entrevistas semiestruturadas com peritos

em comunicagdo para avaliar a eficacia dessa pratica.
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a) Descri¢do da campanha “Luna 10 anos” da marca Natura

A campanha da Natura (2024) foi protagonizada pela atriz brasileira Tais Araujo.
Desenvolvida pela agéncia GALERIA, campanha foi criada com o conceito “vai com
coragem, a Luna vai com vocé”, convidando as mulheres a serem ousadas e seguir o
seu caminho contando as suas histdrias de ousadia, coragem e determinacao.

A campanha teve pecas Out—Of-Home (OOH) em locais estratégicos como ruas e
avenidas movimentadas para aumentar a visibilidade da marca e alcancar um publico
mais amplo (Natura, 2024). Também contou com a participacdo de influenciadores no
Instagram e TikTok, que ajudaram a engajar diferentes publicos. Os influenciadores
compartilharam as suas histérias de ousadia e coragem com videos curtos e dindmicos.
Outro elemento da campanha foi o patrocinio no Podcast “E néia minha?”,
apresentado por Camila Fremder. Foram feitos quatro episédios com convidadas que
também contaram histdrias de ousadia e superagdo, incentivando as mulheres a
ocuparem os lugares que desejam na sociedade (Natura, 2024).

Figura 7 - Frame retirado do video promocional Natura — Dia Internacional da Mulher 2024

Novo Natura Luna Ousadia

natura

> » < 002/030 Scroll for details

_ Nomelucaminho,

Figura 8 - Frame retirado do video promocional Natura — Dia Internacional da Mulher 2024
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Novo Natura Luna Ousadia

natura
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Novo Natura Luna Ousadia

natura
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> P % 006/030 Scrollfor details

Figura 10 - Frame retirado do video promocional Natura — Dia Internacional da Mulher 2024
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Novo Natura Luna Ousadia
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Novo Natura Luna Ousadia
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Figura 12 - Frame retirado do video promocional Natura — Dia Internacional da Mulher 2024
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Novo Natura Luna Ousadia
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Figura 14 - Frame retirado do video promocional Natura — Dia Internacional da Mulher 2024

44
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Figura 15 - Frame retirado do video promocional Natura — Dia Internacional da Mulher 2024
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=39Rtb_3bRHk
b) Descricao da campanha “Dia Internacional da Mulher” da marca O
Boticario
Em 2022, O Boticario, em parceria com a consultora criativa 65 | 10, lancou a terceira

edicdo do banco de imagens “Mulheres (In)visiveis” como parte do movimento
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#DiversaBeleza. Essa campanha foi criada para celebrar o Dia Internacional da Mulher e
destaca a diversidade de peles brasileiras.

O banco de imagens tem 50 fotos de dominio publico, disponiveis gratuitamente no
Adobe Stock e no site da marca O Boticdrio. As fotos foram feitas pela fotdgrafa
cearense Karla Brights, e o objetivo dessa acdo é oferecer uma comunicacdo mais
inclusiva e fiel ao retrato das consumidoras brasileiras.

Além da criagdao das imagens, o movimento #DiversaBeleza incluiu iniciativas como a
exclusdo do termo “normal”, “perfeito”, e “clareamento” em embalagens e
comunicacdes da marca até 2024 e workshops para as equipes e fornecedores de
comunica¢do com a Alianca Sem Esteredtipos (ONU), com intuito de promover um
movimento mais abrangente e sem esteredtipos.

Figura 16 - Reunido de imagens da Campanha Mulheres (In)visiveis da O Boticario
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Fonte: elaborado pela autora, 2025.

Figura 17 - Reunidao de imagens da Campanha Mulheres (In)visiveis da O Boticario
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Fonte: elaborado pela autora, 2025.

4.3. Grandes Questdes de Pesquisa
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Para orientacdo da pesquisa foram feitas algumas perguntas norteadoras. Elas
delimitam o escopo da investigacdo, e permitem explorar significados simbdlicos,

sociais e mercadoldgicos presentes nas campanhas.
A seguir um roteiro das principais questdes:

1. Como as campanhas da Natura e O Boticario utilizam da comunicagdo
estratégica para promover os seus produtos e valores institucionais?

2. Como essas campanhas dialogam com o contexto sociocultural brasileiro?

3. De qual maneira essas campanhas contribuem para a construcao da identidade
das marcas?

4. Quais as semelhangas e diferencas das abordagens publicitdrias das duas

empresas?
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5. Metodologias

5.1 Focus group

A metodologia de focus group foi escolhida pela valorizagdo da subjetividade dos
entrevistados. Isso significa que a visdo dos entrevistados constrdi os sentidos dessa
pesquisa e contribuem para um resultado mais rico. De acordo com Morgan (1997, p.
6-7) o focus group é um tipo de pesquisa qualitativa e é definida por ser uma entrevista
em grupo, e o investigador assume normalmente o papel de moderador. Os estudos de
marketing impulsionaram a pesquisa de focus group, por ser muito utilizado fora do
ambiente académico dentro das empresas de marketing. Os objetivos que levam a se
utilizar dessa metodologia é a tomada de decisdo, ou o uso para complementar um
dado secundario, ou entdo, quando usam dois ou mais métodos de recolha de dados
para complementacdo de um estudo. O autor também traz um dado de que na ultima
década do século passado 60% dos estudos foram feitos com focus group. Para Silva,
Veloso, Keating (2014) demonstram nos seus estudos de focus group de que forma
aplicam isso na area da saude, trazendo as suas potencialidades e limitacdes. Stewart
et al. (2007), como citado por Silva, Veloso e Keating (2014) afirmam que os possiveis

usos dos focus groups sao:

Obtencdo de informacdo sobre um tdpico de interesse; gerar hipoteses de
investigacao; estimular novas ideias e conceitos criativos; diagnosticar os
potenciais problemas com um novo programa, produto ou servigo; gerar
impressdes sobre produtos, programas, servigos, instituicdes ou outros objetos
de interesse; compreender como os participantes falam acerca de um
fendmeno de interesse, o que facilita o desenvolvimento de inquéritos ou de
outros instrumentos de investigacdo de pendor mais quantitativo; e,
interpretacdo de resultados quantitativos obtidos previamente (Silva, Veloso e

Keating, 2014, p. 4).

Essa metodologia também fornece dados mais rapidamente em relacdo a outros
métodos, tem menores custos e consegue ser usado por um leque alargado de tépicos,
e com uma variedade grande de participantes, e de contextos. Porém, no lado
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negativo, o estilo do moderador no grupo influencia a capacidade do grupo, que pode
se polarizar em um determinado momento. Qutra critica informa que os participantes
podem racionalizar muito as suas respostas, mas isso também se aplica a outros
métodos (p. 5). A pesquisa de Fortunato e Silva (2021) traz uma analise critica sobre a
técnica de focus group. Ela contribui com a discussdao compartilhando que embora essa
metodologia exista algumas lacunas, para que a sua implementacao seja feita de forma
mais consistente é necessario focar em alguns pontos: a preparacdo e estrutura do
guido, a descricdo do ambiente onde ocorre a sessao, a fungdo e o papel do moderador
e observador, a contextualizacdo ética da escuta ativa. Minayo (1994) traz a perspectiva
das ciéncias sociais, pesquisa qualitativa e o grupo focal. Ela revisita um pensamento
mais critico quanto essa abordagem, pois defende ser necessario que haja uma
consideragdo das complexidades humanas e sociais, porque a autora é socidloga. Ela
valoriza a subjetividade, os significados, e representacdes sociais dentro dos grupos
focais. Entre esses diversos autores consultados Morgan (1997), Silva, Veloso e Keating
(2014), e Minayo (1994) para a composicao tedrica do grupo focal, observa-se uma

convergéncia quanto as etapas que estruturam o grupo focal, sendo elas:

1. Planeamento: tem saber os objetivos do projeto de investigacdao, definir o
roteiro das entrevistas e saber o papel do moderador. Tem possibilidade de
fazer uma abordagem mais aberta ou fechada, e dentro da fechada tem
guestdes pré-determinadas que constituem o objetivo central da pesquisa,
podendo incluir palavras ou termos-chaves. Essa estrutura pode se basear nas
respostas de "funil" em que no inicio sdo perguntas mais abertas e depois vai
afunilando. E na mais aberta, é possivel que as pessoas ndo saibam sobre as
questdes e fazem a partir dos tépicos. E necessario pensar na composicio e o
nimero dos grupos, ou seja, caracteristicas ou interesses que os participantes
tenham em comum.

2. Preparacdo: aspectos que antecedem a preparacdo da moderacdo e devem
considerar o recrutamento dos participantes e as condi¢des logisticas dos
grupos. Duas semanas antes os participantes devem ser contatados, depois de

uma semana eles devem receber uma carta de confirmacdo, e no dia anterior
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deverdo ser comunicados via telefone. Para incentivar a sua participacao
podem ser oferecido algum incentivo ou lembrete. Mas independente disso, os
participantes devem ser informados sobre o objetivo do estudo e as regras de
participagao.

Moderagao: pode acontecer até duas horas, mas a média é de 90min. O papel
do moderador é ndo ter julgamentos, mas de questionar, ouvir, manter a
conversa no trilho, e dar voz a todos os participantes.

Andlise de dados: dentro do focus group, € bom que seja gravado e depois
transcrito, porque pode ser visto e analisado depois na parte da andlise de
dados. Lembrar que o moderador tem informacdes relevantes de expressdes

faciais, gestos, tom de voz, e contextos que precisam ser anotadas e analisadas.

As trés etapas dentro da andlise de dados sdao importantes para sua analise:

a.

b.

codificacdo/indexacdo: depois da transcricdo e ler o texto novamente, ocorre a
atribuicdo de categorias refletindo os temas do roteiro e novos que tenham
emergido na discussao

Armazenamento/recuperacdo: juncdo de todos os extratos de texto
subordinados a mesma categoria para compara-los, da maneira que podemos
realizar manualmente ou por programas informaticos NUD.IST, ou NVIVO

Interpretagao: é justamente interpretar a analise sistematica dos dados obtidos

5. Divulgacdo de resultados: normalmente se divulga os dados dos resultados por meio

do relatdrio da pesquisa. E o ciclo do processo fecha, por vezes, ao entregar o resultado

da pesquisa para os participantes.

5.2 Entrevista de Elite Semiestruturadas

A escolha da metodologia de entrevistas individual semiestruturada se deu por ser

uma técnica qualitativa de coleta de dados que foca nas emocGes, crencas, percegoes,

motivacdes e atitudes dos individuos. A pesquisa consegue ser estruturada, mas com

flexibilidade (Rocha, 2020). E ainda, a entrevista semidirectiva ou semidirigida

escolhida para esta pesquisa permite pelo roteiro e estrutura ter uma profundidade

maior e impede muitas varia¢cOes e afastamentos do tema (Ribeiro, 2013).
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Um dos manuais mais antigos e referéncias no assunto é o Focused Interview de
Merton e Kendall (1956) que fez parte do The American Journal of Sociology. Ele
decorre sobre a técnica da entrevista, voltada para reac¢des subjetivas dos
participantes. Ele nos da como sendo caracteristicas de entrevistas semiestruturadas
pessoas que estejam envolvidas com o assunto principal, o autor da pesquisa ou
entrevista precisa previamente conhecer o assunto, antes do dia da entrevista o
pesquisador ter pesquisado, levantado grande questdes e ter um roteiro sobre a
tematica, pois esse procedimento é focado nas experiéncias individuais e as suas
respostas permitem possibilidades de analise de dados e conclusdes. O autor continua
e compartilha que quando o pesquisador pesquisa previamente sobre o assunto, ele
ndo fica a mercé do conhecimento do entrevistado, mas é "capaz de reconhecer
siléncios simbdlicos ou funcionais 'distor¢des' evitagdes, ou bloqueios, estd mais bem

preparado para explorar as suas implicacoes" (Merton & Kendall, p. 541).

Rocha (2020, p. 5) explora os tipos de entrevistas que existem, sendo elas individuais e
grupais, e a diferenciacdo entre a primeira e a segunda é que na segunda busca-se um
consenso do grupo e reacdes de pontos de convergéncia. Os tipos das individuais
dividem-se em survey, aconselhamento, "didrio", histéria de vida, etnografica,
entrevista ndo estruturada/informal e conversag¢des. A autora também descreve que o
tipo de pesquisa semiestruturada foca em estrutura e flexibilidade, fazendo com que o
roteiro-guia ajude o pesquisador a ir e a voltar no tema de origem, é diferente de um
questionario de survey, porque ndo sdao questionamentos fechados de cada tdpico.
Também dentro do texto é levantado a questdo da ética dentro da pesquisa
semiestruturada, em que deve ser considerado para o respaldo do pesquisador e do
entrevistado. O consentimento informado é necessario para comunicar o objetivo da
pesquisa, esclarecer sobre a participacdo voluntaria e ele é livre para sair a qualquer
momento e nao sofrer nenhuma san¢ao por isso, e garante a confidencialidade dos

dados (Mosley, 2013, citado por Rocha, 2020, p. 6).

Merton & Kendall (1956), Rocha (2020), e Ribeiro (2013) concluem que nesse tipo de
entrevista, é fundamental que o entrevistador respeite a estrutura dessa metodologia,
devendo ser utilizado com ética, interpretacao e rigor cientifico.
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5.2.1 Perfil dos Entrevistados
O perfil dos entrevistados se da pelas seguintes caracteristicas:

> Clarissa Faciola - é licenciada em Publicidade, e mestre em Comunicacdo e
Semidtica pela PUC-SP. Atualmente, estd no ultimo semestre de Psicologia.
Além de sua trajetdria académica e profissional, Clarissa € uma mulher trans
que contribui para a visibilidade e a inclusdao da discussao

> Edson Athayde - é o publicitdrio brasileiro que mais ganhou prémios em
Portugal, com foco nos 11 Ledes de Cannes. Ele iniciou a sua carreira quando
tinha apenas 17 anos no Rio de Janeiro. E desde 1991, mora em Portugal e
movimenta a sua area de atuacdo. No ano de 2014, ele iniciou como CEO &
Diretor Criativo da FCB Lisboa, que abriu portas para novas formas de viver a
comunicagao.

> Elsa SimoOes - professora da Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais da
Universidade Fernando Pessoa, onde leciona desde 1993. Fez doutorado em
Linguistica na Universidade de Lancaster, Reino Unido, com uma tese de tabu
em publicidade. Também foi orientadora da dissertacao de mestrado de Ana
Sofia Maia Castro com o tema de femvertising com foco no empoderamento
feminino.

> Fabio Castro - professor da Universidade Federal do Par3a, com vinculagdo em
Programas de altos Estudos Amazo6nicos, Desenvolvimento Sustentavel do
Trépico Umido, e colaborador do Programa de Comunicacdo, Cultura e
Amazonia. Foi professor visitante no Departamento de Sociologia da
Universidade de Cambridge e conferencista da London School of Economy.
Doutor em Sociologia pela Universidade de Sorbonne (Paris V Descartes).
Mestre em Antropologia e Estudos das Sociedades Latino-Americanas pela
Universidade de Sorbonne Nouvelle.

> Marcos Rossas - é diretor de arte no mercado publicitdrio brasileiro, com uma
trajetéria marcada pelas influéncias culturais da Amazonia, onde nasceu e

cresceu. A sua especializacdo é branding e re-branding de marca, criacdo de
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narrativas por meio de storytelling, ativacdes criativas com midia digital e Out
Of Home (OOH).

> Raissa Resende - licenciada em Publicidade, especialista em Comunicacdo e
Marketing Digital pela Escola Superior de Propaganda e Marketing em SP
(ESPM-SP), com foco em Comunicac¢do no Terceiro Setor.

> Rosaly Brito - docente da Universidade Federal do Para desde 1985. E doutora
em Ciéncias Sociais/Antropologia pela Universidade Federal do Para, mestre em
Comunicag¢dao pela Universidade Metodista de S3o Paulo e graduada em
Jornalismo pela UFPA. Além de ser integrante do Programa de Pds-Graduacao

em Comunicacdo, Cultura e Amazénia (PPGCOM/UFPA).
5.2.2 Roteiro das entrevistas

O roteiro das entrevistas semi-estruturadas foi elaborado com base na tese de
Doutorado do Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro (2014, p. 315), assim
como as grandes questdes da investigacdo. Ele busca explorar a percepc¢do de
especialistas sobre o tema de femvertising nas campanhas da Natura (2024) e O
Boticario (2022), bem como avaliar as ferramentas de comunicagdo utilizadas dentro

dessas campanhas.

O roteiro aplicado aos especialistas em comunicac¢do foi composto por dez perguntas
(ver Apéndice 2). A sequéncia foi organizada de modo a iniciar com questdes mais
amplas sobre o campo da comunicacdo, para avancar gradualmente em direcdo a
temas especificos, como femvertising, ética, publicidade e transformacdes sociais. Esse
movimento de afunilamento possibilitou explorar, de forma mais aprofundada, o
conceito de femvertising, suas implicacGes éticas e os impactos da publicidade na

produgado de discursos e na configuracdo de mudancgas socioculturais.

55



6. Apresentacao e discussao dos resultados

6.1 Focus group

A realizacdo do primeiro grupo focal (GF1) aconteceu na Faculdade de Letras da
Universidade do Porto, no dia 31 de marco de 2025, na sala 107, com duracdo de 1h.
Inicialmente o GF1 era composto por sete mulheres, mas por problemas pessoais,
participaram apenas quatro. O grupo focal 2 (GF2) foi feito na Av. Siddnio Pais, n2 116,
no dia 14 de setembro, e também com duracdo de 1h, e a participacdo de oito
mulheres. A realizagdo dos grupos focais possibilitou a interpretagdao das participantes
quanto ao tema da dissertacdo, nas campanhas da Natura (2024), e da O Boticario

(2022).

As perguntas comecaram de maneira mais geral e foram afunilando (ver Apéndice 3),
direcionando a discussdo para a identificacdo, a andlise critica e a comparac¢do das

campanhas.

Para preservar o anonimato das participantes, foram atribuidos nomes ficticios com
valor simbdlico, escolhidos por sua representatividade e conexdo com as participantes,
sendo eles: Potira, Moema, Mira, Jaci, lara, Janaina, Iracema, Inaié, Taina, Jandira, Araci

e Suyane.

A analise dos dados obtidos foi feita pelo software Atlas.ti, que gerou uma nuvem de
palavras mais usadas (figura 18), grafico de arvore das categorias (figura 19), e um
networking de citacGes sobre a representatividade feminina (figura 20). As categorias
mais recorrentes foram representatividade feminina e diversidade e inclusdao, ambas

com 19 citagdes.

Figura 18 - Nuvem de palavras mais usadas nos grupos focais
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Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.

Figura 19 - Grafico de arvore mostrando as categorias mais usadas nos grupos focais

representacdo do feminino 19 diversidade e incluséo 19 empoderamento e
identificagao 17

coeréncia de discursos da marca 5

comunicagdo estratégica da marca 13

comparagoes das marcas 13

Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.

No primeiro grupo, a presenca da atriz Tais Araujo foi tema central da discussdo. O

motivo disso, foi porque, ela foi vista como simbolo de forca, representatividade e
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empoderamento feminino: “Ela traz uma for¢a que representa muitas de nds”
(Moema, GF1). As participantes compartilharam o mesmo pensamento de que o video
promocional mostrava versdes da protagonista como mae, politica, atriz, além de

promover identificagdes com as diversidades femininas como:

Eu gostei da quebra de expectativa do inicio do comercial. Porque no inicio, ela
chega toda deslumbrante, e depois vai desfazendo as varias camadas dela, e
tinha mais uma visdo politica, apesar de estar mostrando vdrias versdes dela e
da vida, dela gravida na parede e tal... O foco era mais politico no geral: ser
uma pessoa negra, famosa, bem vivida, que conseguiu varias coisas... (Mira,

GF1).

A discussdo evidenciou que as participantes tiveram impactos pela propria estética
visual e sonora da campanha da Natura, uma participante afirmou que poderiam usar
outra cor, mas que gostou da escolha da atriz: “Eu ndo gostei da embalagem rosa, eu
achei algo nada a ver. Se vocé ta querendo fazer um comercial diferente, vocé vai
colocar rosa? Mas eu achei importante pela representatividade, pegar uma mulher

negra...” (Mira, GF1).

Apesar disso, duas participantes apontaram que, embora a campanha representasse
uma narrativa, muitas realidades ainda ficavam de fora, pois reforcava alguns padroes
de beleza, faltava a diversidade de outros corpos, faixas etarias e vivéncias, o que traz
limitacdo para a campanha. Potira (GF1) contribuiu que faltou uma parte da

representacao em “faltou uma desfemzinha”.

Em relacdo a campanha do O Boticario (2022), a proposta do banco de imagens foi
considerada inovadora pelo grupo. Mas surgiram dulvidas quanto a aplicacdo na
pratica, Jaci (GF1) questionou: “E bonito no papel, mas serd que as marcas realmente
vao usar essas imagens?”. A fala de Moema traz uma reflexdo interessante sobre

representatividade dentro da publicidade:

Tipo assim, por exemplo, se fosse pra me vender alguma coisa, isso ai me
representa mais... Porque por exemplo, eu vejo um corpo gordo que me

representa... Porque eu vejo a cor da pele que me representa, vejo pessoas
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com cor de pele da minha familia, me identifica de varias formas, e nada mais

brasileiro que isso. E isso ai. Miscigenacdo, gente. (Moema, GF1).

Quanto a comparagdo das campanhas, a maioria das participantes afirmou que
preferiu a segunda campanha apresentada. Mas elas afirmaram que ndo se sentiram
diretamente representadas, apesar de reconhecerem o esfor¢co da marca de ampliar os
padrdes de beleza da representac¢do feminina.

O segundo grupo focal ressaltou também a presenca da atriz, mas Suyane (GF2)
enfatizou que o que mais chamou a sua atencdo foi a diversidade e a
representatividade. Enquanto que outras mulheres destacaram o jogo de palavras da

campanha por as chamaram atencao:

Eu acho que o jogo de palavras quando ele fala sobre ter um filho e depois parir
uma ideia. No sentido de englobar varias coisas que a gente enxerga como
coisas femininas. Geralmente é o papel de mae, mas parir uma ideia também
englobando outros tipos de coisas femininas. Esse joguinho de palavras quando

ela usa parir uma ideia, eu achei legal (Iracema, GF2).

Para este grupo, a campanha da Natura consegue se conectar com mulheres comuns,

atletas e profissionais de diferentes areas, como foi comentado:

Eu acho que também da parte deles colocarem uma consultora da Natura como
parte do todo. Da pessoa que ndo sO vai vender, mas que também é
representada e faz parte dessa diversidade que eles querem enquadrar. Tipo,
uma forma de democratizar e aprender varios tipos de ideias e todos os grupos

sociais. (Inaié, GF2).
E corroborando com essa afirmacgao, Iracema continua na mesma linha de raciocinio:

Eu acho que a prépria marca da Natura ta muito relacionada com a
independéncia feminina. Porque querendo ou ndo é uma capacidade das
mulheres de ganharem dinheiro com a Natura. Entdo vocé leva o seu
caderninho. Entdo se vocé é uma dona de casa e vocé esta complementando a

sua renda. Entdo é uma coisa significativa para muitas mulheres do Brasil.
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Porque permite esse movimento. Entdo acho que incluir uma consultora da
Natura é tipo assim... Ela também faz parte da nossa imagem. Entdo ndo ésd a
pessoa que ela trabalha, mas a nossa imagem é construida por essas mulheres
que sao mulheres normais, que sao maes, que sao atletas, que sao atrizes, que

sdo pessoas (Iracema, GF2).

No segundo grupo focal, ainda continua o questionamento que foi levantado no GF1

sobre a campanha da O Boticdrio, Araci compartilha:

Eu acredito que seja importante que tenha isso, mas para analisar dessa forma,
precisaria mais do que uma campanha. Talvez ver como a marca se posiciona
em outros momentos, ao invés de sd postar uma foto com varios tipos de

mulheres (Araci, GF2).

E Tainad (GF2) também indaga: “Sdo sé fotos? Ou eles estdo fazendo algo? Dizendo, mas

ndo fazendo aquilo”.

Diferente do primeiro grupo, que se sentiu mais conectado a campanha do O Boticdrio
por mostrar diversos corpos e ampliar os padrdes de beleza, o segundo grupo se
identificou mais com a campanha da Natura. Para as participantes, o video trouxe uma
conexdo emocional forte, tornando mais facil se reconhecer no storytelling e nos
sentimentos apresentados: “E que eu acho que foi o mais facil de se sentir
representada... dd um contexto pra quem é aquela pessoa e é mais facil pra vocé se
conectar com uma pessoa versus uma coisa que é s uma imagem parada” (lracema,
GF2). Para elas, uma campanha publicitdria ndo é formada apenas de imagens, mas
mais por palavras, sentimentos e da sensacdo de acolhimento. O video da Natura
conseguiu transmitir isso da melhor forma, enquanto a campanha do O Boticario, foi
percebida como mais fria e distante, sem criar o mesmo vinculo emocional. Taina traz
uma reflexdo sobre isso: “A ideia das fotos é legal, mas ndo apenas fotos... Eu
adicionaria um video ou algo mais chamativo, que desse pra entender melhor o que

eles querem dizer. S6 imagem ndo aproxima da mesma forma“ (Taind, GF2).
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Para complementar a analise desta pesquisa, apresento uma visualizacdo que criei no

software Atlas.ti, a partir da qual foi possivel sistematizar todas as falas sobre

'representacdo feminina' nos grupos focais, organizando em uma linha de networking

com seus respectivos trechos citados:
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Figura 20 - Networking sobre o tema de representa¢ao feminina
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Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.
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A visualizacdo evidencia os principais temas de representacdo feminina presentes no
femvertising das campanhas analisadas. Entre eles, existem questdes de estética, como
a percepc¢do da embalagem rosa da Natura; narrativas simbdlicas, como o conceito de
“parir uma ideia” ou a ideia de que a coragem vai além do fisico, e experiéncias de
liberdade e empoderamento, que funcionam como pontes de identificacdo com as

participantes, conectando sentimentos, valores e vivéncias as campanhas.

6.2 Entrevistas semiestruturadas

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas de maneira remota, somando 7
conversas ao todo. Os participantes foram escolhidos por atuarem profissionalmente
na drea da comunicacdo, desde publicitdrios no mercado profissional e professores
universitarios, tanto do Brasil quanto de Portugal. Todos receberam informacdes
detalhadas sobre a pesquisa junto com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) (ver Apéndice 8). Embora todos tenham sido informados, apenas alguns
devolveram o termo assinado, o que ndo impediu a sua participacdo voluntaria. O
roteiro de entrevista (ver Apéndice 2) foi construido com perguntas abertas,
permitindo que os participantes compartilhassem suas experiéncias e percepcoes
sobre o tema central.

As respostas foram organizadas e analisadas com o auxilio do software Atlas.ti, que
possibilitou a codificacdo e a categorizacdo das suas exposicdes. As categorias criadas
foram: conflito de valores, desafios éticos, femvertising, incoeréncias entre discurso e
pratica, mudancas sociais acompanhando a publicidade, mudancas sociais antecipadas
pela publicidade, papel da publicidade, papel do publicitario, potencialidades do
femvertising, recepc¢do do publico e transformacdes sociais e publicidade, e dentro do
Atlas.ti foi possivel correlacionar as entrevistas com suas respectivas categorias (ver
Figura 21, 22 e 23). A partir disso, foi possivel sistematizar e discutir nas sessdes

seguintes as contribuicdes que os especialistas tiveram dentro do tema.

Figura 21 - Tabela de correlagdo entre categoria e entrevista 1
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1 edson athayde 2 elsa simoes 3 marcos rossas

® 28 ® 23 ® 18
conflito de valores ® 29 1 2 3
desafios éticos ® 34 1 2 1
femvertising ® 23 1 2 2
incoeréncia entre discurso e pratica ¢ 24 1 2 2
mudancas sociais acompanha a publicidade (2 9 1 2
mudangas sociais antecipa a publicidade 11 1 a4 1
papel da publicidade 6 33 5 3 3
papel do publicitario 6 29 7 2 3
potencialidades do femvertising 8 1 1 1
recepgéo do publico 6 22 4 2
risco do femvertising 6 16 2 1 2
transformagdes sociais e comunicagdo ® 48 3 2 3
Totals 28 25 21
Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.
Figura 22 - Tabela de correlagdo entre categoria e entrevista 2
4 rosaly brito 5 fabio castro 6 raissa resende
® 35 ® 28 ® 39
conflito de valores @ 29 7 3 9
desafios éticos @ 34 6 6 12
femvertising @ 23 7 4 3
incoeréncia entre discurso e pratica ) 24 8 5 4
mudangas sociais acompanha a publicidade () 9 3 2
mudangas sociais antecipa a publicidade @ 11 1 4
papel da publicidade @ 33 7 3 7
papel do publicitario ® 29 2 5 8
potencialidades do femvertising ® 8 g 1
recepgéo do publico ® 22 3 5 5
risco do femvertising @ 16 a4 1 2
transformacgdes sociais e comunicagao @ 48 _ 8 7
Totals 69 43 63

Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.

Figura 23 - Tabela de correlagdo entre categoria e entrevista 3
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[E) 6 raissaresende [ 7 clarissa faciola Totals

® 39 ® 24
) <> conflito de valores ® 29 9 4 29
) <> desafios éticos ® 34 _ 5 34
) <> femvertising ® 23 3 4 23
) <> incoeréncia entre discurso e prética ® 24 4 2 24
<> mudangas sociais acompanha a publicidade (9 9 1 9
O <> mudangas sociais antecipa a publicidade 11 4 11
) <> papel da publicidade 6 33 7 5 33
© <> papel do publicitario ® 29 8 2 29
) <> potencialidades do femvertising ®s 1 1 8
) <> recepgio do publico ® 22 5 3 22
) <> risco do femvertising ® 16 2 4 16
) <> transformag@es sociais e comunicagdo ® 48 7 6 48
Totals 63 37 286

Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.

E ainda, assim como no grupo focal, a apresentacdo das palavras mais faladas dentro

do contexto das entrevistas (ver Figura 24).
Figura 24 - Palavras mais faladas nas entrevistas
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Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.
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Como a dissertacdo tem como tema central o femvertising, a pesquisadora decidiu
incluir todas as citacGes dos entrevistados (Ver Figura 25, 26, 27 e 28), permitindo uma
versdo mais imagética das percepcdes de cada um sobre o conceito de femvertising.
Diferente da analise do grupo focal, em foi feita de conexdes de networking, agora os

dados sdo apresentados sob uma perspectiva diferenciada.

Figura 25 - Quotes sobre femvertising 1

= Q mv

Code Options Search Layout
1:11 47 in edson athayde ©® | 1coding o
Femvertising ¢ basicamente quando a publicidade veste a camiseta do feminismo para vender produtos. O termo junta “feminism” com “advertising” e se refere a que utilizam de

empoderamento feminino como estratégia de comunicagdo. Em teoria, & um passo bonito na diregéo de dar mais visibilidade as mulheres. Na prética, pode ser tanto uma jogada sincera de apoio as
causas quanto uma maquiagem cor-de-rosa para brilhar nas redes.

2:10 411in efsa simoes ® | 1coding o

femvertising tem vindo a disseminar-se progressivamente a partir de 2014, e corresponde a uma forma de posicionamento feminista, onde as mensagens publicitarias tentam transmitir visdes S femvertising
empoderadoras e inspiradoras sobre (e para) mulheres

2:11 911 in elsa simoes [©) oding o
evitar 6tipos de género, algumas 5 de imagens de mulheres ativas, participativas e com forte empenho em todos os setores de 3 | femvertising

atividade

3:8 910 in marcos rossas ©® | 1coding <
Nao conhego. A primeiro contato eu consideraria esse termo como campanhas cujas narrativas girem em torno da pauta feminista. femvertising

3:9 12 in marcos rossas ©®  2codings o
& uma narrativa que entrega 6timos resultados femvertising

potencialidades do femv

4:13 99 in rosaly brito coding

o

eu conhego o femvertising, que junta justamente a ideia do feminino com a propaganda, apontando na dirego de uma mudanga como a mulher foi tratada histori pelo discurso publicitério e 5
i o feminino, valori por exemplo, padrBes diversos de beleza feminina, desafiando os esteredtipos de género

4:14 99 in rosaly brito

>

Comment

Nothing selected

Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.

Figura 26 - Quotes sobre femvertising 2

65



o ® v

Code View  Options

© 4:14 99 in rosaly brito

E mais uma vez, eu acredito, que isso aconteceu tardiamente, como na resposta anterior que eu dei, ao meu ver, a publicidade demorou a absorver essa mudanga e fazer essa mudanga de chave. Porque & femvertising

se a gente considerar que esse termo surgiu em 2014, & muito recente... um pouco mais de 10 anos, para ver o inicio da virada dessa chave e a sociedade j4 estava I4 na frente.
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tonalidades de pele, cabelos diferentes, ok... porém... a gente tem que pensar, nas décadas que antecederam essa mudanga, que foram muitas, ditaram esse padréo de beleza, que é um padréo dificil de & incoeréncia entre

as mulheres se libertarem.

® 4:22 113 iin rosaly brito
as marcas néo estao sendo “boazinhas’, elas estdo preocupadas em néo ficar falando sozinhas, porque o discurso publicidade precisa ter aderéncia ao seu publico feminino,
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mais condizente que seja mais efetivo com o papel que elas tém na sociedade hoje
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6:17 917 in raissa resende
um risco enorme de transformar discussdes profundas em discursos rasas e de se apropriar de um movimento social — que deveria estar em busca de transformagéo — apenas para o lucro

6:20 421in raissa resende

£ 0 famoso ALL-washing. Nem é mais s6 o greenwashing, o pink money, mas o washing de tudo: pegar pautas apenas para gerar reconhecimento de marca, mas ndo necessariamente empoderamento
real de um movimento e seus representantes.

e
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muitas vezes, pega-se o discurso feminista para fazer mulheres se sentirem culpadas por ndo serem grandes empresarias “bem sucedidas” ou terem muitos produtos. Esse néo é feminismo, € machismo E femvertising
mascarado para venda. E esse tipo de apropriagdo discursiva que precisamos sempre estar atentas. risco do femvertising

7:16 916 in clarissa faciola
A princesa-negra’, “gorda’, “com deficiéncia” ou "CEO" continua publicizando a ideia de “princesa’, entende?

7:21 425 in clarissa faciola

Enquanto o pensamento for utilitério e a prioridade for o consumo, n&o promoveremos boas préticas, mas “excesso* e Aéticaea ilidade precisam ser sempre prioridade, [
néo um “favor”

23 Quotation(s)
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Fonte: elaborado pela autora com Atlas.ti, 2025.

I. Papel da publicidade

Em relagdo a essa categoria criada, os entrevistados apresentaram pontos
multiplos sobre o papel da publicidade, foi um total de 33 citagdes sobre isso
(ver Figura 23). Clarissa Faciola enfatiza que “maquia a realidade e refor¢a o
consumismo, mesmo quando tenta passar uma imagem socialmente responsavel
(...) acho que chegamos em um ponto de excesso, contribuindo para um estresse
visual e cognitivo”. J4 o entrevistado Edson Athayde observa que “a publicidade
funciona como um tradutor cultural, ajudando a moldar desejos e valores sociais
(...) No fundo, o papel dela é gerar relevancia num contexto saturado de
discursos. Para isso é preciso usar criatividade quase de alquimista.”. O professor

Fabio Castro acrescenta:

Eu penso que a publicidade atua como uma mediadora cultural, como

uma mediadora social, traduzindo e incentivando o florescimento de
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valores, estilos de vida, narrativas, que ajudam a compor o imagindrio
social, imaginario coletivo. Eu diria também que a publicidade é um
dispositivo de poder simbdlico, porque ela organiza visdes de mundo,
porque legitima certos comportamentos e silencia  outros
comportamentos sociais. Eu penso que a publicidade participa
ativamente na construcao das identidades sociais e produ¢ao de sentido

na vida quotidiana (Entrevista pessoal, setembro de 2025).

A professora Elsa Simdes complementa no trecho a seguir: “A publicidade ndo é

so venda; é construcdo simbdlica”. Raissa Resende compartilha também sua

experiéncia:

Na minha experiéncia, principalmente no terceiro setor, trabalhando com
pautas socioambientais e de responsabilidade social, eu percebo muito
que a publicidade n3o é sé sobre vender um produto ou um servico. E
também sobre influenciar, conscientizar, comunicar, criar histérias e

narrativas (Entrevista pessoal, setembro de 2025).

Marcos Rossas destaca que a publicidade para ele é “persuadir consumidores e

instigar, criar desejos ocultos nos individuos de acordo com as tendéncias sociais

e econbmicas da época”. A professora Rosaly Brito reforca:

A publicidade é uma forma de narrativa que surge junto com o
capitalismo. Na medida que o capitalismo vai ascendendo como sistema
politico dominante, ele precisava da publicidade para poder circular e
assegurar o consumo dos seus produtos. (...) € uma forma narrativa, uma
pratica discursiva que estd indissociavelmente ligada ao capitalismo, e
como tal, participa sim das estruturas de poder dessa sociedade
capitalista, porque produz continuamente desigualdade. (...) Ndo é uma
forma discursiva que va de encontro ao sistema, mas que reproduz esse

sistema (Entrevista pessoal, setembro de 2025).

Transformagoes sociais
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Quanto as transformacgdes sociais, hd um consenso dos entrevistados sobre a
influéncia da digitalizacdo, redes sociais e diversidade. Clarissa Faciola comenta
qgue “é muito dificil passar uma mensagem ampla e ao mesmo tempo profunda
para bolhas tdo segregadas e impacientes (...) € necessdrio muita sensibilidade e
assertividade para progredir”. Marcos Rossas compartilha sua experiéncia dentro

do mercado publicitario:

Nos ultimos 10 anos eu tinha a impressdo de estarmos no caminho do
progresso social, apesar de estarmos em um sistema que dificulta o
acesso a direitos sociais de forma estrutural. Porém desde a elei¢cdo dos
Estados Unidos e conflitos paralelos em outras partes do mundo, percebo
gue estamos indo para um caminho de muitas controvérsias. De um lado
temos a campanha racista da American Eagle e do outro uma outra muito
progressista da GAP. N3o temos como ignorar a influéncia
norte-americana nas narrativas que assistimos na américa latina. Na
realidade, é impossivel. Mas listando as transformag¢des que eu notei,
posso citar a pauta feminista, LGBTQIAPN+, racial, pcd, e infelizmente, a
agenda supremacista branca, anti imigracdo e nostalgia de guerra

(Entrevista pessoal, setembro de 2025).

Edson Athayde e Fabio Castro também reforcam sobre as pautas de
identitarismo, ambientais e sociais, e que causam uma nova reformulacdo nas
marcas, e Fabio complementa sobre o publico nesse sentido “entdo, eu penso,
gue as redes sociais deram maior voz as diversas audiéncias, deslocando o poder
de circulacdo das mensagens para um campo mais amplo para que nds
compreendiamos e tinhamos antes”. Elsa Simdes afirma que dentro das
transformacdes sociais a experiéncia do usuario mudou, “de modo a que a
experiéncia de interacdo com os conteldos publicitarios seja sentida como um
ato de comunicacdo de um-para-um, e ndo tanto de um emissor institucional
para as massas”. Raissa Resende diz sobre essas transformacdes que “a gente

precisa entender essas mudangas para saber como comunicar, para
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compreender melhor o comportamento do nosso publico e também do nosso
consumidor. E aqui vale reforgar: nem sempre esse consumidor é de um produto
ou servico, mas muitas vezes é alguém que esta consumindo uma mensagem.”. A
professora Rosaly Brito refor¢a a ideia que Elsa Sim&es trouxe anteriormente

sobre como esse receptor recebe essa mensagem:

A sociedade passou a ter nas maos, o poder de falar, porque na época da
comunicacdo massiva, cujo formato era considerado um para todos, ou
Seja, poucos emissores para uma massa de receptores, a sociedade nao
tinha nas maos a capacidade de confrontar os discursos dominantes,
tanto da publicidade quanto do jornalismo né. E nesse momento atual,
em que os autores chamam de todos para todos, embora fazendo a
ressalva que nao é bem assim, ndo é uma democratizagao geral da
comunicacdo, mas é fato que a sociedade tem muito mais poder nas
maos de falar, inclusive em tempo real, de confrontar todas as mensagens
e as narrativas que lhes s3o enderecadas pela publicidade e pelo

jornalismo (Entrevista pessoal, setembro de 2025).

lll. A publicidade antecipa ou acompanha as mudangas sociais

Nesta categoria, os entrevistados também apresentaram visGes distintas. Clarissa
Faciola e Rosaly Brito defendem que a publicidade, em geral, acompanha
mudancas, raramente as antecipando. Ja Edson Athayde, Fabio Castro e Marcos
Rossas chegaram a conclusdes parecidas de que ela pode tanto antecipar
tendéncias culturais quanto seguir transformacdes ja consolidadas, funcionando
de forma estratégica e adaptativa. A publicitaria Raissa Resende vé a publicidade
como amplificadora de vozes sociais existentes, contribuindo para a construcdo
de tendéncias, sem criar mudancas originais. A professora Elsa Simdes propde
uma interagdo mutua entre publicidade e sociedade, em que ambas se

influenciam reciprocamente.

IV. Femvertising
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Nesse ponto principal das categoriza¢des, os entrevistados compartilharam
sobre o préprio conceito, mas também opinides proéprias. Clarissa Faciola

compartilha seu pensamento:

Gosto do feminino como valor de pluralidade, cuidado e respeito, o que
ndo temos visto num mundo masculinista, competitivo e inescrupuloso.
Mas acho que estamos melhorando, esse feminino tem sido mais
comentado (...) A princesa-“negra”, “gorda”, “com deficiéncia” ou “CEO”
continua publicizando a ideia de “princesa”, entende? (Entrevista pessoal,

setembro de 2025).

Edson Athayde explica que “femvertising sdo campanhas que usam narrativas de
empoderamento feminino, podendo ser auténticas ou oportunistas”. Fabio
Castro acrescenta na discussdao que “eu penso que, se trata de um movimento,
por meio do qual, a publicidade se apropria de pautas sociais legitimas para criar
vinculos emocionais com o publico e ampliar sua legitimidade cultural”. Elsa
Simdes compartilha mais sobre o conceito em si: “E uma forma de engajamento
estratégico que valoriza a mulher, mas exige coeréncia com praticas da marca”.

Rosaly Brito observa sobre o femvertising e as transformacdes sociais:

Apontando na direcio de uma mudanca como a mulher foi tratada
historicamente pelo discurso publicitario e valorizando o empoderamento
feminino, valorizando, por exemplo, padrdes diversos de beleza feminina,
desafiando os estereétipos de género (...) porém, se a gente considerar
gue esse termo surgiu em 2014, é muito recente... um pouco mais de 10
anos, para ver o inicio da virada dessa chave e a sociedade ja estava |4 na
frente. Se a gente pensar no movimento feminista, em um médio prazo,
ele data os anos 60 do século passado. Entdo é muito tardia essa

incorporacdo dessa nova visdo da mulher pela publicidade (Entrevista

pessoal, setembro de 2025).
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V. Riscos e potencialidades de campanhas que usam do discurso

feminino

Nessa categoria foi feita uma tabela (Ver Tabela 1) para melhor visualizagdo dos

resultados, para uma organizacdo de forma clara como cada entrevistado

percebe essa ferramenta de comunicacao.

Tabela 1 — Tabela de riscos e potencialidades do Femvertising

Entrevistado

Riscos

Potencialidades

Clarissa Faciola

Tirar a esséncia do
discurso em prol da venda

Comunica¢ao mais sincera
e integrada

Edson Athayde Incoeréncia Criar  identificacdo e
mudancas sociais

Elsa Simdes Apropriagdo oportunista Dar voz e poder as
mulheres

Fabio Castro Incoeréncia Forgar marcas e

instituicbes a serem mais
criticas quanto ao publico
de hoje em dia

Raissa Resende

Tornar o discurso raso

Amplificar movimentos
femininos quanto feitos
com consciéncia

Marcos Rossas

Usar elementos

ultrapassados

A mensagem é enorme
quando esta alinhada com
o publico

Rosaly Brito

Disseminac¢ao de valores
femininos

Domesticar a mensagem e
esvaziar o sentido

Fonte: Autoria prépria, 2025.

A analise dos riscos e potencialidades mostra um consenso sobre os desafios do

mercado. Nesse caso, a sistematizacdo em riscos e potencialidades permite
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compreender que o femvertising pode assumir sentidos diversos, dependendo

da forma como é articulado pelas marcas e percebido pelo publico.

VI. Incoeréncias entre o discurso publicitario e praticas das

marcas

A maioria percebe incoeréncia entre o discurso para valorizacdo do género
feminino e as praticas reais das marcas. Clarissa Faciola declarou nesse sentido
que “estamos imersos em hipocrisia de todos os lados”. Edson Athayde afirmou
gue “muitas marcas abragam o empoderamento, mas mantém praticas internas
desiguais”. Fabio Castro compartilha que “campanhas feministas podem coexistir
com estruturas internas desiguais, fragilizando a comunicagao”. Elsa Simdes
comentou que “pode existir incoeréncia quando a marca tenta maquiar seu
discurso”. Raissa Resende lembrou que “sempre existe incoeréncia; o pink
money ou all-washing evidencia isso”. Marcos Rossas destacou a necessidade de
checar se a marca cumpre o que vende. Rosaly Brito trouxe uma reflexdao sobre

um exemplo de campanha publicitaria:

A Barbie ditou um padrao de beleza ancorado também na branquitude,
na ideia de que a mulher bonita é loira e branca. E ai muda... a partir dai
muda, esse biotipo esguio, lancou biotipos diferentes, tonalidades de
pele, cabelos diferentes, ok... porém... a gente tem que pensar, nas
décadas que antecederam essa mudanca, que foram muitas, ditaram esse
padrdo de beleza, que é um padrdo dificil de as mulheres se libertarem
(...) As marcas ditaram durante décadas, padroes de beleza,
comportamentos, valores, ligadas a mulheres, que sé mais recentemente
comecaram a ser desconstruidos, mas mesmo assim, com limites né. E eu
penso que ha muita incoeréncia sim, e como eu falei antes, as marcas ndo
estdo sendo “boazinhas”, elas estdo preocupadas em ndo ficar falando
sozinhas, porque o discurso publicidade precisa ter aderéncia ao seu

publico feminino (Entrevista pessoal, setembro de 2025).
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VIl. Recepg¢ao do publico

O que ficou registrado nessa categoria foi que a percepcdo do publico sobre
campanhas publicitarias depende da coeréncia e autenticidade, além de deixar
claro que as campanhas precisam estar alinhadas com o que acontece por tras
das marcas, ou no background, porque se ndo, as pessoas percebem e estdo
abertas a dar suas opinides, sejam elas quais forem. Edson Athayde disse que “o
publico é critico, mas reconhece autenticidade, mas reage a coeréncia e ao
oportunismo”. Fabio Castro observa que “o publico urbano tende a valorizar
coeréncia entre discurso e pratica”. Clarissa Faciola acredita que “o publico é
pouco critico, mas hd mudancas individuais de percepc¢ao”. Elsa Sim&es destacou
gue “o publico sente quando ha interesse genuino ou oportunismo”. Raissa
Resende completou: “o impacto varia de acordo com a percepc¢ao individual de
cada publico”. Marcos Rossas alertou que “uma campanha mal alinhada é fatal, o
publico percebe rapidamente”, e Rosaly Brito lembrou que “a recepcdo do
publico, ela tende a ser boa, desde que as campanhas sejam feitas de forma mais

genuina”.

VIll. Desafios éticos

Todos reconhecem a publicidade como um campo cheio de dilemas éticos, incluindo a
préopria profissdo. Fabio Castro pontuou que “o grande desafio é equilibrar interesses
do mercado com responsabilidade social”. Clarissa Faciola afirmou que “a ética e
sensibilidade devem ser prioridade, mas o capitalismo dificulta isso”. Edson Athayde
descreveu o publicitdrio como alguém “caminhando num campo minado, tentando
seduzir sem manipular”. Elsa Simdes reforcou que “a ética é inerente a prdpria

atividade publicitaria e a sua natureza persuasiva”. Raissa Resende comentou:

Eu acho que o sistema econdmico dominante é o principal desafio, porque o
proprio sistema em que a gente vive, o capitalismo, gira em torno do capital e

do lucro na sua centralidade. Entdao, entender que, as vezes, o lucro ndo é o
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principal objetivo de uma estratégia, e conseguir convencer nossos clientes e

contratantes disso, € um grande desafio (Entrevista pessoal, setembro de 2025).

O também publicitario Marcos Rossas comentou “se a pesquisa nao for bem

arquitetada, alinhada com os valores da marca, pode ser um tiro no pé para a

empresa”. Enquanto Rosaly Brito falou de um caso que aconteceu recentemente em

Belém do Pard, no Brasil, sobre a COP30 e uma empresa que financiou um show por

um viés de sustentabilidade, mas que na verdade ndo era bem assim:

IX.

Recentemente, aqui, em Belém, do Para, que vai sediar a COP 30, teve a
“Amazonia Live” que foi promovida pela Vale. E ai, um estardalhago imenso
dessa campanha “traz Mariah Carey” e faz com que as cantoras daqui, Gaby
Amarantos, Joelma, emprestam suas imagens, para uma causa que soa como se
fosse nobre, urgente, e necessaria, s6 que isso trazido pela Vale. S6 que é muito
complicado, esse limiar ético, porque a Vale que a gente sabe que é um
empresa transnacional que estd em mais de 170 paises, a gente sabe que é
responsavel por algumas das maiores tragédias ambientais no Brasil, na
Amazobnia inclusive... Entdo tem um abismo muito grande entre fazer crer que a
Vale estd interessada realmente na luta pelo meio ambiente, pela “floresta em
pé”, e a pratica efetiva dessa empresa, uma empresa que comete inumeros

crimes ambientais (Entrevista pessoal, setembro de 2025).

Conflito de valores

O conflito entre valores pessoais e demandas de mercado é uma questao muito
forte dentro do mercado publicitdrio. Fabio Castro trouxe sua perspectiva em
“acho que o profissional de comunicacdo precisa ter consciéncia critica,
capacidade de negocia¢do... Alguns momentos sei que ha espaco para
influenciar a marca e a empresa por meio de argumentos que mostram os
valores sociais sdo ativos e sdo reputacionais”. Clarissa Faciola comentou:
“depende dos valores pessoais, comunicacdo para o terceiro setor é um

caminho”. Edson Athayde sugere: “a saida mais saudavel é o didlogo: expor ao
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cliente os riscos de certas narrativas e, quando ndo ha acordo, avaliar até que
ponto vale colocar o nome em campanhas contrarias aos proprios principios.
Afinal, ninguém quer virar cimplice de um desastre moral”. Elsa Simd&es reforgou
o poder de escolha do publico, rejeitando mensagens desalinhadas. Raissa
Resende destacou a necessidade de autoconhecimento, “eu acho que é buscar
se conhecer muito bem e saber a sua esséncia, o que pra vocé é negocidvel e o
gue ndo é”. Marcos Rossas lembrou que o profissional deve reconhecer seu
papel social e as limitagdes do sistema, enquanto Rosaly Brito enfatiza o lado de
gue o contexto estrutural pode limitar escolhas individuais dentro desse campo

da comunicacao.

X. Papel do publicitario: politico ou institucional

Tabela 2 — Tabela do papel do publicitario

Entrevistado Politico ou Institucional
Clarissa Faciola Ambos
Edson Athayde Ambos
Elsa Simdes Ambos
Fabio Castro Ambos
Raissa Resende Ambos
Marcos Rossas Politico
Rosaly Brito Ambos

Fonte: Autoria propria, 2025.

A maioria dos entrevistados disse que o papel do publicitdrio tem o carater

politico quanto o institucional. Fabio Castro comenta sobre o publicitario:

Ele se tornou um papel politico que envolve disputas simbdlicas,

mediacdo de valores sociais, tomadas de decisdo diante das demandas
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positivas. Ao mesmo tempo é um papel institucional, porque cada vez é
um profissional mais ligado a construcdo de legitimidade de reputacdo
das organizagcGes das intuicdes do espaco publico e por outro lado, ele
ainda permanece com as fung¢Ges mercadoldgicas (Entrevista pessoal,

setembro de 2025).

Clarissa Faciola disse que “somos sempre politicos, mas também

institucionalizados”. Edson Athayde também reitera esse papel amplo:

O publicitario hoje precisa se posicionar diante de debates sobre género,
raca, meio ambiente e inclusdo, porque o consumidor cobra. Ao mesmo
tempo, ha também uma pressdo institucional: alinhar marcas com
praticas de governanca e responsabilidade social. Resumindo: o
publicitdrio virou uma espécie de equilibrista entre marketing e
cidadania, tentando ndo cair enquanto segura varias bandeiras (Entrevista

pessoal, setembro de 2025).

Elsa Simdes enfatizou que “os instrumentos publicitdrios sdo aplicaveis tanto na
politica quanto no institucional”. Raissa Resende comentou que “acredito que
ndo existe imparcialidade. Sempre que a gente coloca algo no mundo, gera um
impacto, seja ele positivo, negativo”. Marcos Rossas disse: “Politico. E impossivel
ndo levar em considera¢cdo nossas preferéncias e bandeiras no trabalho”. E a
professora Rosaly Brito concluiu que “ndo ha uma oposi¢cdo entre o politico e
institucional. Porque o institucional é politico. Tem aquela famosa frase de ‘o

pessoal é politico’ Entdo imagina no campo da Publicidade”.

Em conclusdo, todos os relatos dos entrevistados mostram que a publicidade é
um campo gigante de contradicdes. No que tange ao femvertising, os
especialistas mostram que tudo depende de como a campanha é produzida e se
0 que estd sendo dito é coerente com o que acontece nos bastidores. Tem o
poder desse tipo de comunicacdo e ferramenta aproximar marcas e pessoas, dar

voz as mulheres e abrir espaco para transformacdes culturais. Os depoimentos
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também lembram que o trabalho do publicitario carrega dilemas éticos e
conflitos de valores, j3 que envolve equilibrar interesses de mercado com
responsabilidades sociais. Ou seja, a publicidade aparece aqui como algo muito
além da venda, ela participa da construcdo de sentidos, disputas simbdlicas e

escolhas que impactam diretamente a vida em sociedade.
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Consideragoes Finais

Os resultados dessa pesquisa indicam que embora ambas as campanhas se esforcem
para alcancar o femvertising, como pilares de diversidade e representatividade, ainda
existem caminhos a serem perseguidos. A campanha da Natura foi reconhecida como
potente, mas perdeu forca na diversidade e padrdes estéticos convencionais. E a do O

Boticdrio conseguiu ir um pouco além na diversidade pelos corpos apresentados.

Uma das limitagGes da pesquisa é a disponibilidade dos participantes do grupo focal,
porgue como é espontaneo e voluntario, a participacdo é mais sujeita a imprevistos e
desisténcias. Entretanto, esse caminho nao foi apenas obstaculos, porque isso
construiu o caminho metodoldgico dessa pesquisa e reflete o que é analisar as Ciéncias
Humanas. De tal forma que as dificuldades e limitacdes evidenciaram outros caminhos

possiveis, como as entrevistas semiestruturadas.

Para futuras pesquisas, é sugerido que ampliem a segmentacao da andlise, incluindo
mais perfis de mulheres, outros contextos culturais e formatos de midia, fazendo com

gue o aproveitamento do femvertising seja visto de outras formas.
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Apéndice 1

ROTEIRO GRUPO FOCAL

Objetivo: Percepc¢do do publico feminino sobre campanhas publicitarias da Natura

(2024) e O Boticario (2022).

1. Boas-vindas e Apresentacdo (5-10 min)

% Agradecimento de participacdo

% Explicac3o rapida sobre a pesquisa

% Sem respostas certas ou erradas

% Reforcar que se alguém precisar sair, n3o tem problema
2. Energizador (5-10min)

% Jogo das Trés Verdades e Uma Mentira

3. Contextualizacdo e materiais

% Explicacdo das campanhas

% Exibic3o video promocional da Natura

% Exibic3o fotografias O Boticario

4. Discussdo (20-25min)

% Natura:

- O gue mais chamou atenc¢do no video?

- Como vocé se sentiu assistindo?

- Qual a relagao da Tais Araljo com o tema?

- A campanha representa a diversidade feminina adequadamente?
- Como esse video dialoga com vocé?

% O Boticario
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- O que vocé achou da proposta do banco de imagens?
- A diversidade parece algo genuina ou forcada?

- Vocé se identificou com essa campanha ou acha que ela representa as mulheres que

vocé

conhece?

% As duas

- Qual das campanhas vocé gostou mais? Por qué?

- Como essas campanhas contribuem para a representatividade das mulheres

brasileiras?
- O que vocé mudaria ou adicionaria na em cada campanha?
% Finaliza¢do (5min)

- Agradecimento de participagao, e todas as opinides serdo muito validas para minha

pesquisa
- “Gostariam de adicionar algo que nao falamos?”

- Explicar o que eu vou fazer com os dados coletados
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Apéndice 2

ROTEIRO PARA ENTREVISTAS SEMIDIRETIVAS AOS ESPECIALISTAS

10.

Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

Quais transformagdes sociais tem influenciado a area da comunicagao?

Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudangas sociais? De
que forma?

Conheces o termo femvertising? Como o defines?

Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de
empoderamento feminino?

Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas
gue adotam o femvertising?

Como avalias a recepc¢ao do publico quanto a isso?

Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construcao
de narrativas estratégicas?

Como lidar com conflito de valores entre a marca e questdes pessoais?

Achas que o papel do publicitario estd se tornando mais politico ou

institucional?
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Apéndice 3

TRANSCRICAO GRUPO FOCAL 1

Data: 31/03/2025

Local: Sala 107 as 17h na Faculdade de letras da Universidade do Porto
Participantes:

e Moderadora: Emmanuella (pesquisadora desta tese)

e Moema* (28 anos, mestranda em Direito da FDUP)

e Jaci* (32 anos, mestranda em Direito da FDUP)

e Potira* (26 anos, estudante de licenciatura em Historia da Arte na FLUP)

e Mira* (34 anos, trabalhadora da AIMA)

A discuss@o teve inicio depois de 7min de icebreaker. Em sequida, apresentei as

campanhas.

6:55 - Moderadora: As duas campanhas basicamente falam sobre mulheres, a do
Boticdrio sdo 50 imagens, de mulheres diversas do Brasil, e da Natura, um video

promocional com a Tais Araujo.

Foi mostrado o video da Natura.

9:20 - Moderadora: O que chamou ateng¢ado no video para vocés?

9:30 - Moema: Acho que deixaram mais intimista o perfume. No sentido de associar as
imagens dela, da vida pessoal dela, ao perfume, dando esse negdcio intimista, talvez
querendo se aproximar do publico, nao sei...

9:53 - Moderadora: N3o existe resposta certa ou errada, pode compartilhar o que
vocés acharam...

9:54 - Jaci: foi muito rapido.
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9:55 - Mira: Se puder repetir, eu aceito. Porque eu fiquei analisando mais o corte de

camera... ... E porque eu também fiz comunicaco.

Repeticdo do video da Natura.

11:35 - Moema: Tem a questdo da mae...Tem a questdao da mulher politica, falando no
microfone, o corte do personagem de novela que ela fez com uma roupa mais humilde
pra se aproximar das mulheres mais humildes também...

12:07 - Jaci: Eu acho que... E uma propaganda de um perfume né... e geralmente é
uma coisa muito futil e tentaram colocar uma visdo mais empoderada da mulher, o
lado mais politico... A trajetéria de trabalho... ndo colocar o mesmo de sempre,
“cheiro de mulher” ou “cheiro de flores”, ndo. E “cheiro de ousadia”. Cheiro de
politica...

13:13 - Potira: E... eu também gostei dessa associacdo do nome do perfume com o
feminino mesmo, por que o que é ser ousada para uma mulher? Qualquer coisa,
basicamente. Sei |3, eu gostei dessa associa¢do e tipo, ndo sei, eu lembrei da Angela
Davis também, tipo ela falando.

13:38 - Moema: Eu acho que foi no sentido que pode ser ousada varias versdes de
mulheres, varias versdes, e ndo sé um tipo de mulher. Por exemplo, ndo sé a Tais
Araljo, se a propaganda fosse so6 da Tais Araljo ndo atingiria varios publicos, mas
mostraram varias versdes dela: a mae, a versdo politica, versdo das personagens mais
humildes dela e tudo mais. Talvez para tentar chegar em varios publicos diferentes.
14:43 - Mira: Eu gostei da quebra de expectativa do inicio do comercial. Porque no
inicio, ela chega toda deslumbrante, e depois vai desfazendo as vdrias camadas dela, e
tinha mais uma visdo politica, apesar de estar mostrando varias versdes dela e da vida,
dela grdvida na parede e tal... O foco era mais politico no geral: ser uma pessoa negra,
famosa, bem vivida, que conseguiu vdrias coisas... Eu enxerguei dessa forma.

14:05 - Moderadora: Obrigada pela contribuicdo de vocés. Agora vamos ver a do

Boticario.
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14:22 - Mira: Eu ndo gostei da embalagem rosa, eu achei algo nada a ver. Se vocé ta
qguerendo fazer um comercial diferente, vocé vai colocar rosa? Mas eu achei
importante pela representatividade, pegar uma mulher negra...

14:41 - Moema: A Natura tem mais essa pegada.

Foi mostrada a campanha da O Boticdrio.

15:10 - Mira: Varios corpos. Varios tipos de mulheres.

15:44 - Moderadora: Sim. E o que vocés acham, entdo, dentro de uma campanha, é
melhor ter uma pegada mais visual ou dinamica, tipo video?

15:52 - Mira: Depende do que vai estar sendo vendido. Por exemplo, o perfume, eu
acho bem melhor ser vendido com o video, porque esse dai parece sabonete. Me
lembra Dove, aquilo de hidratante. Agora, por exemplo, um perfume... algo mais
tecnoldgico... preferiria que fosse video a imagem, porque mexe com a nossa cognicao
em varios sentidos. E a imagem é mais estatico.

16:17 - Moema: As pessoas abracadas também... assim... jd remetem alguma coisa
assim mais de hidratante ou sabonete.

16:24 - Moderadora: A pele delas mais a mostra também...Meio brilhante. E... teria
alguma coisa que vocés fariam diferente nas duas campanhas? Tanto da O Boticdrio ou
Natura, algum tipo de outros corpos, ou qualquer outra coisa.

16:50 - Mira: A da Natura eu escolheria outra cor de embalagem, nao rosa. Poderia ser
a Tais Araujo, mas poderia colocar outras mulheres aparecendo... Por exemplo, 10
segundos dela, mas 10 segundos de uma outra... E ai sdo varios tipos de corpos
diferentes pra ter uma maior representatividade. Nao necessariamente falando sobre a
vida, mas sobre a pessoa.

17:21 - Potira: Eu acho que eu colocaria uma desfemzinha.

17:34 - Mira: Essa campanha, por exemplo, eu ndo sei pra o que ela serve. Ela ndo diz o
gue é o produto.

17:47 - Moderadora: Opa, peco desculpa. Vou explicar. Essa campanha comemora o

dia das mulheres e a diversidade de corpos em 2022, e como sdo imagens de dominio
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publico qualquer pessoa pode usar. Uma agéncia, uma pessoa... E eles se
comprometeram em retirar as palavras “clarear, perfeicio e normal”™ do vocabulario
deles.

16:41 - Mira: Ah, entdo eu prefiro essa.

16:42 - Todas: Uhum.

18:42 - Moderadora: E entdo, teria mais alguma coisa que vocés... Quer dizer, o que
vocés gostaram mais dessa e da outra?

19: 01 - Moema: Nessa 0 que eu gosto mais é a parte da brasilidade. Tipo assim, por
exemplo, se fosse pra me vender alguma coisa, isso ai me representa mais...

19:12 - Mira: Porque é possivel pra todo mundo.

19: 13 - Moema: Porque por exemplo, eu vejo um corpo gordo que me representa...
Porque eu vejo a cor da pele que me representa, vejo pessoas com cor de pele da
minha familia, me identifica de varias formas, e nada mais brasileiro que isso. E isso ai.
Miscigenacgado, gente.

19:33 - Mira: Miscigenagao, varias idades... A maquiagem ta sutil, ndo é uma coisa
forcada.

19:45 - Jaci: Eu gostei da idéia deles promoverem a diversidade publicitaria. Tipo...
porgue tem muita gente que alega “ah, por que ndo tinha, sei |4 mexicano bons o
suficiente pra fazer um filme sobre o México, ou nao tinham pessoas negras, ou
pessoas com vitiligo pra fazer uma propaganda” e tipo, isso é legal também...

20: 13 - Moema: E s6 querer.

20:16 - Mira: E sé dar oportunidade.
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Apéndice 4

TRANSCRIGCAO GRUPO FOCAL 2
Data: 14/09/2025

Local: Av. Sidoénio Pais, 116, as 19h.
Participantes:

e Moderadora: Emmanuella (pesquisadora desta tese)

e lara* (32 anos, trabalhadora)

e Janaina* (29 anos, licenciada em relagdes internacionais)
e Iracema® (28 anos, licenciada em relagdes internacionais)
e Inaié* (25 anos, estudante de ciéncias da comunicacao)

e Tainad* (27 anos, licenciada em arquitetura)

e Jandira* (27 anos, trabalhadora)

e Araci* (33 anos, esteticista)

e Suyane* (27 anos, trabalhadora)

Comegou em um jce breaker que durou 15 minutos e depois foi mostrado o video

campanha da Natura, e depois as fotografias do o Boticdrio.

15:33 - Moderadora: Bom, gente. Ent3o... E isso. Ai eu vou apresentar pra vocés as
duas campanhas. Uma da Natura e outra do Boticario. As duas foram de dia da mulher.
Uma de 2024 e a outra de 2022. E... E é isso. Essa que eu vou mostrar pra vocés é uma
pequenininha da Natura. E depois eu mostro as imagens do Boticario.

15:57 - Araci: Quer que a gente va pra ai? Pra ver melhor?

15:58 - Moderadora: N3do, ndo, ndo. Pode ser dai mesmo. Todo mundo ta vendo?

Direitinho? Sim. Eu vou colocar duas vezes porque ele é bem rapido.

Foi mostrada o video promocional da Natura.

91



17:27 - Inaié: Por acaso, eu ja usei um desses perfumes. O rosinha. Nao tava ai, porque
acho que era mais antigo. E 6timo.

17:30 - Iracema: Entdo a propaganda funcionou.

17:38 - Inaié: Dava coragem sim.

18:25 - Moderadora: E eu queria saber o que vocés acharam. O que chamou a atenc¢do
no video para vocés? O que chamou mais atenc¢do no video para vocés?

18:32 - Araci, Inaié e Janaina: Tais Araujo.

18:34 - Suyane: A representatividade.

18:35 - Inaié: E a diversidade.

18:36 - Suyane: Primeira coisa.

18:41 - Iracema: Eu acho que o jogo de palavras quando ele fala sobre ter um filho e
depois parir uma ideia. No sentido de englobar varias coisas que a gente enxerga como
coisas femininas. Geralmente é o papel de mde, mas parir uma ideia também
englobando outros tipos de coisas femininas. Esse joguinho de palavras quando ela usa
parir uma ideia, eu achei legal.

19:08 - Jandira: Porque vocé pode parir sé um filho. Vocé pode parir muita coisa.

19:09 - Iracema: Exatamente.

19:20 - Moderadora: Como vocés se sentiram assistindo? Vocés acham que a Thais
Araujo representa essa diversidade do Brasil, por exemplo?

19:25 - Araci: Acho que as causas dela luta também sdo sempre focadas na parte da
diversidade.

19:32 - Inaié: N3o s6 na diversidade, também na maternidade. Mais feminino, né?
19:42 - Iracema: Eu acho que ela é uma figura muito presente na midia. Desde que a
gente era crianca tem novela que a Thais Araujo estd. Desde sempre vocé esta
acostumado com ela. A sua avé conhece quem é a Thais Araujo. Entdo ndo sé tem essa
representagdo para pessoas que se importam com isso, mas também a midia em geral
agrada a todo mundo.

20:06 - Moderadora: E como vocés acham que especificamente esse video dialoga com

a vida de vocés? Se dialoga ou se ndo?
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20:18 - Taina: Eu acho que a parte de mudar. Transformar. E que a gente as vezes quer
mudar, ndo é? Fisicamente falando... Falta coragem. Personalidade também. Falando
em questdo de personalidade. Mas principalmente na quest3o fisica. E tipo mudar um
perfume. As vezes eu to numa vibe e as vezes eu n3o to. E é sobre isso.

20:37 - Iracema: E da coragem mesmo.

20:40 - Janaina: Eu acho que a liberdade dd autenticidade, porque muitas vezes a
gente quer ser auténtico, mas a gente tem toda essa pressdo social que a gente perde
e fica com receio. Entdo acho que assistindo eu percebi igual a mulher de cabelo
curto... No Brasil, por exemplo, de cabelo raspado é algo muito estereotipado. Entdo
vocé tem essa liberdade. De ser mae solo. Sem a necessidade de um parceiro, também
é algo muito criticado e ndo muito aceito. Entdo eu acho essa autenticidade dentro de
uma liberdade feminina, sem medo, sem culpa de vocé estar vivendo aqui com
autenticidade.

21:27 - Suyane: Elas falaram tao bonito.

21:28 - Jandira: T6 aqui s6 admirando.

21:31 - Suyane: Tipo isso. Concordo.

21:35 - Moderadora: Mas fiquem a vontade. Vocés podem falar qualquer coisa.

21:37 - Inaié: Eu acho que também da parte deles colocarem uma consultora da
Natura como parte do todo. Da pessoa que nao sé vai vender, mas que também é
representada e faz parte dessa diversidade que eles querem enquadrar. Tipo, uma
forma de democratizar e aprender varios tipos de ideias e todos os grupos sociais.
22:10 - lracema: Eu acho que a prdpria marca da Natura td4 muito relacionada com a
independéncia feminina. Porque querendo ou ndo é uma capacidade das mulheres de
ganharem dinheiro com a Natura. Entdo vocé leva o seu caderninho. Entdo se vocé é
uma dona de casa e vocé estd complementando a sua renda. Entdo é uma coisa
significativa para muitas mulheres do Brasil. Porque permite esse movimento. Entao
acho que incluir uma consultora da Natura é tipo assim... Ela também faz parte da
nossa imagem. Entdo ndo é sd a pessoa que ela trabalha, mas a nossa imagem é
construida por essas mulheres que sdao mulheres normais, que sdo maes, que sdo

atletas, que sdo atrizes, que sdo pessoas.
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23:10 - Moderadora: Entdo, basicamente, obrigado pelas colocagdes de vocés. E ai eu
vou mostrar agora a do Boticdrio, que basicamente s3do tipo 50 imagens que eles
fizeram um editorial de mulheres diversas. Basicamente, o que eles queriam era
mostrar essa diversidade feminina brasileira. E assim, eles fizeram um banco de
imagens e deixaram disponivel para quem quisesse usar. Desde agéncias de
publicidade até eu querer postar o meu feed ou alguma coisa assim. E eles também se
comprometeram, porque eles tinham uns compromissos na época de tirar o termo do
Boticario de normal, perfeito e clareamento. Que as vezes isso tipo, tem um certo
estigma assim, para nds mulheres e tal. E é isso assim, tipo, as imagens sdo essas

daqui.

Foi mostrado as imagens do banco de imagens do O Boticdrio e explicagéo sobre a

campanha.

24:48 - Moderadora: E, o que vocés acharam dessa proposta do banco de imagens? Se
isso parece uma proposta tipo, genuina assim, da marca, de tipo, nossa, realmente
vamos abracar todos os publicos e tal. Ou se vocés acharam que isso foi meio, sei I3,
meio forcado, meio, alguma coisa assim.

25:04 - Inaié: E, tipo assim, ah, é s6 marketing.

25:06 - Jandira: Geralmente é.

25:07 - Taina: Sim...

25:09 - Araci: Geralmente sim. Eu acredito que seja importante que tenha isso, mas
para analisar dessa forma, precisaria mais do que uma campanha. Talvez ver como a
marca se posiciona em outros momentos, ao invés de sé postar uma foto com vdrios
tipos de mulheres.

25:28 - Suyane: Eu também acredito que eles tinham que ter também os produtos que
eles falam que tem para todas as pessoas, né? Tem produto para realmente as peles
mais escuras, que eles falam sobre clarear, né? Ja que no Brasil, acho importante
mesmo porque a gente fala que ndo tem racismo... Na verdade, algumas pessoas falam

gue ndo tem racismo, mas ainda tem. Mesmo sendo um pais super diverso. Mas...
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mas, interessante. A imagem é chamativa, a gente olha a diversidade. E uma
modificada que eles fazem.

26:01 - Taina: Por exemplo, todos fazem agora, né?

26:02 - Jandira: E o que vende.

26:03 - Araci: Nas imagens, tem uma mulher com vitiligo. Entao, talvez ter cuidado com
alguns produtos também, ter um cuidado com esse tipo de caracteristica das pessoas
gue ndo é anormal, mas que é normal, tem. E ndo pode ser tratado também com
qualquer outro tipo de pele.

21:21 - Moderadora: E vocés acham que isso, tipo, representa a diversidade brasileira
das mulheres, esse banco de imagens? Ou vocés acham que precisava de mais ou
adicionar outros tipos de pessoas e corpos e mais diversidade, assim?

26:42 - Inaié: Eu acho que dava para ter mais.

26:45 - Taina: Sim.

26:46 - Araci: Mas ja foi bem longo, né?

26:47 - Inaié: E, foi bem longo. Mas acho que daria para ter mais. E, eu acho que em
guestdo de étnica, ndo me pareceu, ndo sei se estou enxergando muito bem, mas,
assim, tinha como ampliar mais. Porque até as pessoas, as mulheres, né, as pessoas
gue vivem no centro urbano, ndo tém muita nocdo da diversidade do que é os corpos
brasileiros. Entdo, quanto mais possibilidades, acho que ficaria uma campanha melhor.
E eu também, na pergunta anterior, se fez sentido, é que eu ndo sei onde, além dessas
imagens, isso foi usado, sabe? Entdo, ficou em aberto.

27:30 - lara: E, eu achei um pouco surpreso. E, saber exatamente o que eles querem
fazer com isso, sabe? Sé mostrando.

27:35 - Taina: S3do so6 fotos? Ou eles estdao fazendo algo? Dizendo, mas nao fazendo
aquilo.

27:47 - Janaina: Eu acho que também sé foi uma imagem, né? Se fosse algo, tipo, um
video, por exemplo, produzido como um video da Natura, talvez a foto que eles falam,
que eles posicionam, talvez a gente conseguiria analisar de uma forma mais ampla.

Agora, sé imagem...
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28:05 - Araci: Ou acreditar mais no fato, no que estao falando, o que eles querem
transmitir.

28:07 - Janaina: Exato.

28:08 - Araci: Ou dizem o que querem transmitir.

28:09 - Janaina: E, talvez o video teria sido de uma forma mais...

28:10 - Inaié: Nao teve video?

28:11 - Moderadora: Nao

28:12 - Jandira: S6 foram as imagens?

28:13 - Moderadora: Sim

28:20 - Janaina: Porque hoje em dia a gente acreditar em imagem é muito complicado.
28:25 - Araci: Sim. Até em video. E verdade.

28:27 - Janaina: Mas assim, talvez o... Se tivesse, por exemplo, um texto que fosse...
28:28 - Jandira: Ficou vago, né?

28:29 - Janaina: Ficou vago, sim. E.

28:30 - Suyane: vocé disse que eles param de usar certas palavras, né?

28:31 - Moderadora: Sim. Mas... E, eles fizeram um compromisso, assim, com essa
campanha de, tipo, enquanto tivesse, rolando o Dia das Mulheres, ou, tipo, acho que
foi assim, de agora em diante a gente ndo vai mais usar a palavra clareamento, normal
e perfeito. Porque isso é muito subjetivo, né? No final das contas, tipo, uma coisa que é
perfeita pra mim e ndo necessariamente pra ti, e vice-versa.

29:00 - Suyane: E isso.

29:02 - Moderadora: E em relacdo as duas campanhas, assim, qual vocés
particularmente gostaram mais? Do Boticario ou da Natura? Vocés se viram
representadas de alguma forma nelas? Ou as mulheres que vocés conhecem?

29:34 - Todas: Natura.

29:40 - Iracema: E que eu acho que foi o mais facil de se sentir representada. E, de
verdade, sim. E que eu acho que como a Natura tem o que elas fazem, quem s3o elas
como mulheres também, entdo, tipo, o Boticario, a Natura, a Atleta, entdo, dd um
contexto pra quem é aquela pessoa e é mais facil pra vocé se conectar com uma

pessoa versus uma coisa que é sé uma imagem parada, que, tipo, é, eu até que essa dai
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em termos de racga, corpos, ela é mais diversa do que a outra. Tem mais pessoas
negras, tem uma pessoa indigena e o resto tem pessoas marjoritariamente brancas,
entdo essa dai é mais diversa, tem uma pessoa mais velha também. Entdo, nesse
sentido, ela é mais diversa. S6 que ao mesmo tempo, como a outra pega mais no seu
sentimento...

30:24 - Jandira: Mais acolhedora a outra né?

30:25 - Iracema: Entdo vocé consegue se enxergar melhor, se identificar melhor,
porque tem um contexto maior. Eu acho que tem dois lados, do mostrar mais pessoas
versus se aprofundar nas pessoas que estamos mostrando. Por que elas estdo
aparecendo? O que elas representam para a nossa marca? Eu acho que é um pouco
essa pegada.

30:54 - Araci: E o texto pega muito. A da Natura, por exemplo, por mais que vocé nao
se identifique com nenhum daqueles corpos, que é pouco provavel, vocé... Tem a
parte da coragem. Todo mundo quer uma coragem a mais, todo mundo quer alcancgar
aquilo que so6 vocé quer, entdo, ali incentiva. Tem cientistas, tem a parte do cadeirante
gue é atleta, tem varias coisas, € por mais que ndo se identifiquem com o corpo, vocé
se identifica com a coragem daquela pessoa especifica por estar fazendo aquilo. Ou

vocé se empenha melhor para fazer o que vocé deseja...

31:28 - lara: Vocé sabe quem que é, e o que eles fazem.

31:29 - Araci: Sim.

31:30 - lara: na foto ndao da pra saber.

31:31 - Araci: Sim. E isso. Eu também me identifiquei com a da Natura.

31:38 - Moderadora: E também, teria alguma coisa que vocés mudariam ou

adicionariam em cada campanha? Ou vocés deixariam como esta?

31:49 - Araci: Acho que na da foto eu faria video. Ou transmitiria uma outra mensagem

além de “corpos diferentes”.

31:58 - Taina: Assim, a ideia das fotos é legal e tal, mas ndo apenas fotos. Eu

adicionaria uma outra coisa... um video, ou algo mais chamativo, mais atrativo, algo
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que desse mais pra entender o que eles estdo querendo dizer com aquilo... Fotos
assim... D4 pro CHATGPT fazer. Sei |a. Ta feito, pronto. Ta feita minha campanha. Agora,
um video, algo mais interessante... ou até mesmo um produto que englobasse todo

mundo assim...

32:28 - Janaina: Ou depoimento de cada um, tipo, meu nome é tal, eu sou tal... Aquela
coisa pra trazer uma aproximidade de nds a elas. Tipo isso. Nos sentimos

representadas naquele momento.

32:42 - Inaié: Eu acho que da Natura apareceu um pouco mais genuino num sentido de
“ai, a gente quer mais do que mostrar diversidade, a nossa campanha vai muito além
de mostrar diversidade” quer mostrar pessoas, diversidade, levar outra mensagem que
ndo seja sé isso, porque a diversidade todo mundo vai querer vender, mas pra além
disso, que é comodo, pra uma marca, o que além disso eu posso agregar na vida de
uma mulher? Qual a mensagem que eu quero passar? Que é coragem, enfim... varias

mensagens que a Natura deixou.

33:22 - Suyane: Que ndo é algo fisico né, a coragem ndo é algo que vai mudar

fisicamente, algo de beleza. E diferente.
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Apéndice 5

TERMO DE  CONSENTIMENTO  ESCLARECIDO DO GRUPO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

0l4, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da Comunicagdo na
Eaculdad‘e de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a pesquisa intitulada
Comunicacdo estratégica e emancipagdo feminina: Como se (des)encontram no femvertising?”. Esse
trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a se

realizar na FLUP, sala 107, s 17h do dia 31/03.

Minha pesquisa tem como objetivo principal a discussio e anélise de como o piblico feminino
percebe as campanhas da Natura (2024), mais especificamente 0 video promacional da Tafls Aratjo e
do O Boticario (2022) que é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento
podemaos pausar ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informacdes que vocé me fornecer vdo permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las apenas
para alcangar os objetivos que ja Ihe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por cinco anos,
pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a gualguer momento, oU 5¢ vocé quiser me solicitar informacdes sobre o

andamento ou resultados da pesquisa, fique 3 vontade para entrar em contato comigo pelo telefone
+351 93 51 939, ou pelo e-mail up202204532@up-pt, bem como com meu orientador pelo e-mail

vribeiro@letras.up.pt.

Se aceitar participar do estudo, vocé receberd uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO pOS-INFORMADO

Caso vocé concorde em participar do estudo acima descrito, indique, por favor, o tipo de autorizagdo

quanto a coleta dos dados (em audio e anotagdes), bem como a0 seu uso posterior no estudo:

(}( ) autorizo a coleta e o uso dos dados de forma integral

pata: 54 /0% | OIS

FOCAL

MM— %'\'“MQWJLQQ& Ql;jnmca (Qx /& /&Q@K\‘S_

(Nome e assinatura do participante) {Assinatura do pesquisador)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

0l4, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da Comunicagdo na
l;aculdad.e df Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a pesquisa intitulada
Comunicagio estratégica e emancipacdo feminina: Como se (des)encontram no femvertising?”. Esse
trabalho € orientado e supervisionado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.
Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a se
realizar na FLUP, sala 107, as 17h do dia 31/03.

Minha pesquisa tem como objetivo principal a discussdo e andlise de como o publico feminino
percebe as campanhas da Natura (2024), mais especificamente o video promocional da Tais Aradjo &
do O Boticério (2022) que é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento
podemos pausar ou parar a pesquisa, conforme sua, sem gualguer problema.

As informacBes que vocé me fornecer vBo permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las apenas
para alcangar os objetivos que ja Ihe informei. Elas serio guardadas no meu drive por cinco anos,
pelo menos.

Se houver gualguer divida, a qualguer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagdes sobre o
andamento ou resultados da pesquisa, figue a vontade para entrar em contato comigo pelo telefone
+351 93 51 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem come com meu orientador pelo e-mail
vribeiro@letras.up.pt.

Se aceitar participar do estudo, vocé recebera uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso vocé concorde em participar do estudo acima descrito, indique, por favor, o tipo de autorizagdo
quanto a coleta dos dados (em audio e anotagdes), bem como ao seu uso posterior no estudo:

(X ) autorizo a coleta e o uso dos dados de forma integral

pata: 2\ / OB/ o

(Nome e assinatura do participante) (Assinatura do pesquisador)

P
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(F)E:a, |sdourj Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da Comunicagdo na
hccu al -e d~e Letras ’d? Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a pesquisa intitulada
X t;mumcffcao.estrateglca e emancipagdo feminina: Como se (des)encontram no femvertising?”. Esse
rabalho € orientado e supervisionado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Morelra Ribeiro.

Gosfaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a se
realizar na FLUP, sala 107, &s 17h do dia 31/03.

Minha pesquisa tem como objetivo principal a discussio e analise de como o publico feminino
percebe as campanhas da Natura (2024}, mais especificamente o video promocional da Tais Aradjo e
do O Boticario (2022) que é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento
podemos pausar ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualguer problema.

As informagdes que vocé me fornecer vio permanecer sempre em sigilo, e eu vou usé-las apenas

para alcangar os objetivos que ja lhe informei. Elas serdo guardadas no meu drive per cinco anos,
pelo menos.

Se houver qualquer divida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informag&es sobre o
andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato comigo pelo telefone
+351 93 51 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como com meu orientador pelo e-mail
vribeiro@letras.up.pt.

Se aceitar participar do estudo, vocé receberd uma copia assinada deste documente.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso vocé concorde em participar do estudo acima descrito, indique, por favor, o tipo de autorizacdo
quanto a coleta dos dados (em audio e anotagdes), bem como ao seu uso posterior no estudo:

( )< ) autorizo a coleta e o uso dos dados de forma integral

pata: 31/ 0% /2025

l (Wi om o Fﬂmh/m MM/M “&m%nmﬂ){]ﬂ B ievnee o )41 i&l)dmgb_

y (Nome e assinatura do participante) (Assinatura do pesquisador)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Ol3, sou Emm i ;
Py aLnL:eIIa dBlanca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da Comunicacio na
e iversi
e ras’ ‘a Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a pesquisa intitulada
'g 0 estratégica e emancipacéo feminina: Como se (des)encontram no femvertising?”. Esse

trabalh i .
© € orientado e supervisionado pelo Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeira.

Gosfaﬂa de convida-la para colaborar com minha dissertaciio participando do grupo focal, a se
realizar na FLUP, sala 107, as 17h do dia 31/03.

Minha pesquisa tem como objetivo principal a discussio e andlise de como a publico feminino
percebe as campanhas da Natura (2024), mais especificamente o video promocional da Tais Aratijo e
do O Boticdrio (2022) que é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento
podemos pausar ou parar a pesquisa, conforme sua, sem gualquer problema.

As informagdes que vocé me fornecer vio permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las apenas
para alcancar os objetivos que jé lhe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por cinco anos,
pelo menos.

Se houver gualquer divida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagSes sobre o
andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato comigo pelo telefone

+351 93 51 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como com meu orientador pelo e-mail
vribeiro@letras.up.pt.

Se aceitar participar do estudo, vocé recebera uma copia assinada deste documento.
CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso vocé concorde em participar do estudo acima descrito, indique, por favor, o tipo de autorizagdo
quanto a coleta dos dados (em 4udio e anotacBes), bem como ao seu uso posterior no estudo:

( {)C autorizo a coleta e o uso dos dados de forma integral

pata:d) /Q3 /IDA5.

(Nome e assinatura do participante) (Assinatura do pesquisador)
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Apéndice 6

TERMO DE CONSENTIMENTO ESCLARECIDO DO GRUPO FOCAL 2

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Ola, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicacdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipacdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagao participando do grupo focal, a
se realizar nafAv 5|thr../\?.5,“fés 15h do dia 34/09. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discussao e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Araujo e do O Boticario (2022) que
€ composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informacdes que vocé me fornecer vao permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las
apenas para alcangar os objetivos que ja lhe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagdes
sobre 0 andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradego desde ja pela sua colaboragdo. A sessao
de grupo focal sera realizada presencialmente no enderego Avenida Sidonio Pais 116, no dia
14/09/2025 3s 19h, e tem como objetivo recolher percepcdes, interpretagdes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitdrias, no dmbito da minha dissertagio de mestrado
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em Ciéncias da Comunicagdo. A sua participacdo é voluntaria e podera ser interrompida a

qualquer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informagdes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagdo entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo sera divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protegdo de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autoriza¢do quanto ao uso das informagdes partilhadas:

[A] Autorizo a gravagdo da minha participagdo no grupo focal para fins de transcri¢do e

analise académica.

[ A] Autorizo a utilizagdo das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertacdo de mestrado.

[ﬁ] Autorizo a citagao de trechos das respostas na dissertagao, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data: le / 09/ 2005

Uine ﬂﬂ%ammg& f@mm.d‘ia_'f&q“

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)

104



TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

013, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagao na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipacdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a
se realizar nav. Sgdéa;o’ﬁ.s {leas 13h do dia 14/09. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discussao e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Araujo e do O Boticario (2022) que
€ composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informagdes que vocé me fornecer vao permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las
apenas para alcangar os objetivos que ja lhe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagdes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma cépia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradego desde ja pela sua colaboragdo. A sessdo
de grupo focal sera realizada presencialmente no enderego Avenida Sidanio Pais 116, no dia
14/09/2025 as 19h, e tem como objetivo recolher percepgoes, interpretagdes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitérias, no ambito da minha dissertagdo de mestrado
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em Ciéncias da Comunicacdo. A sua participagdo é voluntaria e podera ser interrompida a

qualquer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informagdes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagao entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo sera divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protegao de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagdo quanto ao uso das informagdes partilhadas:

[X] Autorizo a gravagao da minha participagdo no grupo focal para fins de transcricdo e

analise académica.

[ DQ Autorizo a utilizag3o das informacgdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertacdo de mestrado.

[™] Autorizo a citagdo de trechos das respostas na dissertacdo, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

pata: A4/ 09/ ?.D?;)

foabuig Cusmds dop50wot. Bl Sres -

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

0la, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipacdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a
se realizar na A‘J-S.QI\O:MQA,“@S 19h do dia 4 /c9. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discussio e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Aradjo e do O Boticario (2022) que
é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualguer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua , sem qualquer problema.

As informacdes que vocé me fornecer vao permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las
apenas para alcangar os objetivos que ja Ihe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagGes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@Ietras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradego desde ja pela sua colaboragdo. A sessdo
de grupo focal serd realizada presencialmente no enderego Avenida Siddnio Pais 116, no dia
14/09/2025 as 19h, e tem como objetivo recolher percepgdes, interpretacbes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitarias, no 4mbito da minha dissertagdo de mestrado
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em Ciéncias da Comunicagdo. A sua participagio é voluntaria e podera ser interrompida a

qualquer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informagdes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagao entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo sera divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protegdo de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagdo quanto ao uso das informacdes partilhadas:

[ \/]Autorizo a gravagao da minha participagdo no grupo focal para fins de transcrigio e

analise académica.

[ l/{Autorizo a utilizagao das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertagdo de mestrado.

[ \/]{t\utorizo a citacdo de trechos das respostas na dissertagdo, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data: |4 /09 /2025

{,J«Mdarm»

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Ol3, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagao na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipacao feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a
se realizar na I\\S.A«;-mr.-%eg‘ltés 13h do dia J4/03. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discussdo e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Araujo e do O Boticario (2022) que
€ composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informacgdes que vocé me fornecer vao permanecer sempre em sigilo, e eu vou usd-las
apenas para alcancar os objetivos que ja Ihe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer divida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagoes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fiqgue a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

receberd uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradego desde ja pela sua colaboragdo. A sessao
de grupo focal serd realizada presencialmente no endereco Avenida Sidonio Pais 116, no dia
14/09/2025 s 19h, e tem como objetivo recolher percepgdes, interpretacdes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitarias, no ambito da minha dissertacdo de mestrado
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em Ciéncias da Comunicagdo. A sua participagdo é voluntaria e podera ser interrompida a

qualquer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informagdes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagao entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo serd divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protecao de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagao quanto ao uso das informag&es partilhadas:

[X] Autorizo a gravagao da minha participacdo no grupo focal para fins de transcri¢ao e

analise académica.

[X] Autorizo a utilizacdo das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertacdo de mestrado.

[)(] Autorizo a citacio de trechos das respostas na dissertacdo, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data: |4 /OC(/ZS

Cameello J\emdq Qn’\’fo MAUML_{):\QLP&

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

0l3, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicagdo estratégica e emancipagdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho ¢ orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagao participando do grupo focal, a
se realizar naAv. Sldc:mo?:.i,"&s 18h do dia 44/09. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discussao e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Aralijo e do O Boticario (2022) que
€ composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informagdes que vocé me fornecer vdo permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las
apenas para alcangar os objetivos que ja Ihe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informacdes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fique & vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradeco desde jé pela sua colaboragdo. A sessdo
de grupo focal serd realizada presencialmente no endereco Avenida Sidénio Pais 116, no dia
14/09/2025 as 19h, e tem como objetivo recolher percepgdes, interpretacdes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitdrias, no ambito da minha dissertagio de mestrado
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em Ciéncias da Comunicacdo. A sua participacdo € voluntaria e podera ser interrompida a

qualguer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informagdes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagdo entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificacdo serd divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protecdo de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagao quanto ao uso das informagdes partilhadas:

[‘J] Autorizo a gravacdo da minha participacao no grupo focal para fins de transcri¢ao e

analise académica.

[ ] Autorizo a utilizagdo das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertacdo de mestrado.

[\J ] Autorizo a citagdo de trechos das respostas na dissertagao, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data:Au /@4 / 2025

& AR Y

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

0l3, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipagao feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertacao participando do grupo focal, a
se realizar na Av.Sidéme Paislas 18h do dia 3¢ /03. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discussdo e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promacional da Tais Aratjo e do O Boticario (2022) que
é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualguer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informacdes que vocé me fornecer vao permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las

apenas para alcangar os objetivos que jé Ihe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagdes

sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato

comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como

com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

receberd uma cépia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradego desde j pela sua colaboragdo. A sessao

de grupo focal sera realizada presencialmente no endereco Avenida Sidonio Pais 116, no dia

14/09/2025 as 19h, e tem como objetivo recolher percepgges, interpretacdes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitarias, no ambito da minha dissertagdo de mestrado
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em Ciéncias da Comunicagdo. A sua participagdo é voluntaria e podera ser interrompida a

qualquer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informacdes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interago entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo sera divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protegao de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagdo quanto ao uso das informagdes partilhadas:

[ X] Autorizo a gravagdo da minha participagao no grupo focal para fins de transcrigao e

analise académica.

[X] Autorizo a utilizacdo das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertagdo de mestrado.

[ X] Autorizo a citagao de trechos das respostas na dissertacao, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data: LL\/ 00\/1_()16

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Old, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicagio estratégica e emancipacdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo participando do grupo focal, a
se realizar nafv Sxk’nv.c?zis,l\(; as 19h do dia A4 /09. Minha pesquisa tem como objetivo
principal a discuss3o e analise de como o publico feminino percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Araujo e do O Boticdrio (2022) que
é composto por 50 imagens de mulheres diversas. Em qualquer momento podemos pausar

ou parar a pesquisa, conforme sua, sem qualquer problema.

As informagdes que vocé me fornecer vdo permanecer sempre em sigilo, e eu vou usa-las
apenas para alcangar os objetivos gue ja Ihe informei. Elas serdo guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagdes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradeco desde ja pela sua colaboragdo. A sessdo
de grupo focal sera realizada presencialmente no endereco Avenida Sidonio Pais 116, no dia
14/09/2025 as 19h, e tem como objetivo recolher percepgdes, interpretagdes e experiéncias

subjetivas sobre essas campanhas publicitarias, no mbito da minha dissertacdo de mestrado
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em Ciéncias da Comunicagdo. A sua participagdo é voluntaria e podera ser interrompida a

qualquer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informagoes partilhadas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagao entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo serd divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de protegao de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagdo quanto ao uso das informagoes partilhadas:

[ % ] Autorizo a gravacdo da minha participagdo no grupo focal para fins de transcri¢do e

analise académica.

[ * ] Autorizo a utilizagdo das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertagdo de mestrado.

[ * ] Autorizo a citagdo de trechos das respostas na dissertagdo, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data: |4 /oG / 2021,

{ e O eno, ‘&M-mm“gﬂec, Q&b‘w&.

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ¥ ESCLARECIDO (TCLE)

O, sou Emmanuella Blanca de Aguiar lopes, estudante do Mestrado Cidnclas da
Comunicagio na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvalvendo a
pesquisa intitulada  “Comunicagdo  estratégica e emancipagio feminina: Como  se
(deslencontram no femvertising ™. Esse trabalho & orientado @ supervisionado pelo Professor
Doutor Fernando Vasco Moreina Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagio participando do grupo focal, a
se realizar na Aq S.&&-o?m As 190 do dia 44 /09 Minha pesquisa tem como abjetivo
principal a discussio @ andlise de como o publico feminine percebe as campanhas da Natura
(2024), mais especificamente o video promocional da Tais Araujo @ do O Boticdrio (2022) que
& composto por S0 imagens de mulheres diversas, Em qualquer momento podemos pausar

Ou parar a pesquisa, conforme sua , sem qualquer problema,

As informagdes que vocd me fornecer vlo permanecer sempre em sigilo, @ eu vou usd-las
apenas para alcangar os objetivos que ja Ihe informed, Elas serlio guardadas no meu drive por

cinco anos, pelo menos,

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vacd quiser me solicitar informagdes
sobre 0 andamento ou resultados da pesquisa, fique & vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, voed

receberd uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradeco desde jd pela sua colaboragho, A sessio
de grupo focal serd realizada presencialmente no endereco Avenida Siddnio Pais 116, no dia
14/09/2025 &s 19h, e tem como abjetivo recolher percepgdes, interpretagdes e experiénclas

subjetivas sobre essas campanhas publicitdrias, no dmbito da minha dissertaglio de mestrado
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em Ciéncias da Comunicagdo. A sua participagdo é voluntaria e podera ser interrompida a

qualguer momento, sem necessidade de justificativa.

Todas as informacGes partilhadas serdao tratadas com confidencialidade e utilizadas
exclusivamente para fins académicos. Embora o grupo envolva interagdo entre participantes,
nenhum dado que permita a sua identificagdo sera divulgado sem o seu consentimento

explicito, respeitando os principios éticos e legais de prote¢do de dados.
Por favor, indique abaixo a sua autorizagao quanto ao uso das informagoes partilhadas:

[7&] Autorizo a gravagao da minha participacdo no grupo focal para fins de transcrigao e

analise académica.

[ ~] Autorizo a utilizagao das informagdes partilhadas durante o grupo focal para fins

académicos, no ambito da presente dissertagao de mestrado.

[ )A] Autorizo a citagao de trechos das respostas na dissertagdo, respeitando os principios de

confidencialidade e anonimato.

Data: A4/04 /2019

O A N

(Assinatura do participante) (Assinatura da pesquisadora)
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Apéndice 7
ENTREVISTA COM CLARISSA FACIOLA

1- Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

Ha varios papéis nobres, mas, sendo bem franca, na maioria das vezes, maquiar, por
vezes até mentir. E inegdvel a movimentagdo importante que ela (publicidade) gera na
economia e na vida das pessoas, principalmente do pequeno empresario. Mas, por
outro lado, acho que chegamos em um ponto de excesso, contribuindo para um
estresse visual e cognitivo. Algo se tornou muito mecanico, talvez por conta do

desenvolvimento tecnolégico e ganancia de alguns empresarios.

Temos sim uma linda publicidade com engajamento politico e esforcos reais para
melhoria social, mas ela ainda é minoritaria, por vezes esquecida. O preferido do

mercado ainda é o consumismo nos seus termos mais baratos.
2- Quais transformagodes sociais tem influenciado a area da comunicagao?

Sem duvidas o mundo digital e a polarizacdo politica. E muito dificil passar uma
mensagem ampla e ao mesmo tempo profunda para bolhas tdo segregadas e
impacientes. Sem falar na necessidade de manejo inteligente de ferramentas
complexas como a IA, que estdo caindo no nosso colo sem preparo prévio, devorando e
subalternizando muitos empregos, mas servindo de mecanismo para grandes e novos

empreendimentos.
Como sempre, é necessario muita sensibilidade e assertividade para progredir.

3- Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudancas sociais? De que

forma?

Acho que ela (publicidade) tem poder para antecipar, mas, no geral, tem mais
acompanhado de forma massiva para ndo perder o cliente; e o cliente se estressa com

0 novo as vezes, ele quer, na maioria dos casos, uma repeticao de seu préprio ego.

A publicidade é muito atenta e poderosa, mas comumente transforma as mais atuais

reflexdes académicas e tedricas em “post its” para o publico. Ndao acho que isso seja
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inovar, logo nao se antecipa a um fendmeno natural de disseminagdo, o mercado

sempre age a partir da demanda.

Quem se renova e, por consequéncia, amplia a publicidade ainda é o ser humano em

seu comum.
4- Conheces o termo femvertising? Como o defines?
Conhego muito pouco, mas sou a favor de qualquer coisa “fem” no mundo.

Mas é preciso tomar cuidado, gosto do feminino como valor de pluralidade, cuidado e
respeito, o que nao temos visto num mundo masculinista, competitivo e inescrupuloso.

Mas acho que estamos melhorando, esse feminino tem sido mais comentado.

Mas, muitas vezes, pega-se o discurso feminista para fazer mulheres se sentirem
culpadas por ndao serem grandes empresdarias “bem sucedidas” ou terem muitos
produtos. Esse ndo é feminismo, é machismo mascarado para venda. E esse tipo de

apropriagao discursiva que precisamos sempre estar atentas.

s n u

A princesa-“negra”, “gorda”, “com deficiéncia” ou “CEOQ” continua publicizando a ideia

de “princesa”, entende?

5- Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

O risco principal, para mim, é tirar a esséncia do discurso em prol da venda, que é o
mais comum de acontecer. Enquanto a potencialidade ¢ um mundo mais sincero,

integrado e humilde, com mais comunicacdo social e menos “marketing americano”.

6- Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas que

adotam o femvertising?
Com certeza, estamos imersas em incoeréncia e hipocrisia de todos os lados.
7- Como avalias a recepg¢ao do publico quanto a isso?

Acredito que o que é percebido é um publico pouco critico. Mas ndo devemos nos

enganar, “o publico” ndo existe. Tudo ird ser muito individual, ha sim revolucdes de
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i ignifi u u i 3
sentido e significado para algumas pessoas que aprendem a “pensar mais” apds a

exposicao de uma nova informacao.

8- Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construcao de

narrativas estratégicas?
A venda, ou em outras palavras, o capitalismo.

Enguanto o pensamento for utilitario e a prioridade for o consumo, ndo promoveremos
boas praticas, mas “excesso” e consequente adoecimento. A ética e a sensibilidade

precisam ser sempre prioridade, ndo um “favor”.
9- Como lidar com conflito de valores entre a marca e questées pessoais?

Nao acredito em resposta clara. Ird depender das questdes pessoais, dos valores. Mas
para os muito pudicos é sempre bom lembrar que ha comunicacdo para o 30 setor e

que ela é linda.
10- Achas que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?
Nao vejo oposicao. Somos sempre politicos, quase sempre péssimos politicos.

Mas se for politico num sentido de “engajados socialmente”, acho que, incrivel e
bizarramente, nunca estivemos tanto “os dois”. Nunca estivemos tdo engajados, mas
também nunca estivemos t3o institucionalizados/alienados. Estamos num mundo cada

vez mais plural, ha riqgueza em experiéncias de todos os tipos acontecendo.
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ENTREVISTA COM EDSON ATHAYDE
1. Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

A publicidade vai além da atividade de empurrar produtos; ela atua como mediadora
cultural, moldando desejos e refletindo valores sociais. Numa era de excesso de
informacao, a publicidade funciona como um tradutor que pega uma marca qualquer e
diz: “Ei, olha aqui, esse produto faz sentido na sua vida, essa marca reflete o que vocé
é, 0 que pensa, 0 que sente em relacdo ao mundo.” No fundo, o papel dela é gerar
relevancia num contexto saturado de discursos. Para isso é preciso usar criatividade

guase de alquimista.
2. Quais transformagoes sociais tém influenciado a area da comunicag¢ao?

As grandes revolugdes digitais, as discussGes sobre diversidade, sustentabilidade e
responsabilidade social estdo a movimentar muito a comunicagao. As redes sociais
deram voz ao consumidor, e agora a publicidade nao fala sozinha no palco; ela divide
microfone com o publico, que ndo hesita em se fazer ouvir. Mudancgas demograficas,
pautas identitdrias e a hiperconexdao global obrigam as marcas a se reposicionarem

para ndo parecerem antiquadas.

3. Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudancgas sociais? De que

forma?

Na pratica, a publicidade é como aquele amigo que as vezes chega na festa antes de
todo mundo, mas também ndo tem problema em aparecer sé depois da sobremesa.
Ou seja, as vezes antecipa, ao lancar narrativas ousadas que mudam padrdes, e as
vezes sO corre atrds do prejuizo quando percebe que ficou desatualizada. De forma
geral, ela tenta surfar a onda: se a mudanca ja estd consolidada, adota; se ainda esta
surgindo, algumas marcas corajosas testam as aguas. E um eterno jogo de risco

calculado, mas sempre com o objetivo de parecer “na moda”.
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4. Conheces o termo femvertising? Como o defines?

O Femvertising é basicamente quando a publicidade veste a camiseta do feminismo
para vender produtos. O termo junta “feminism” com “advertising” e se refere a
campanhas que utilizam mensagens de empoderamento feminino como estratégia de
comunicacdo. Em teoria, € um passo bonito na direcdo de dar mais visibilidade as
mulheres. Na pratica, pode ser tanto uma jogada sincera de apoio as causas quanto

uma maquiagem cor-de-rosa para brilhar nas redes.

5. Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

O risco é cair na incoeréncia e no famoso “faca o que eu digo, ndo faca o que eu faco”.
Se a marca vende empoderamento, mas mantém praticas internas machistas, a
campanha pode desmoronar como um castelo de cartas. Por outro lado, a
potencialidade é imensa: quando genuinas, essas campanhas criam identificacgao,
fortalecem lacos emocionais e até impulsionam mudancas sociais. O desafio é

equilibrar autenticidade e estratégia sem transformar luta em puro marketing.

6. Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas que

adotam o femvertising?

Muitas vezes, sim. E como aquele colega que posta frases motivacionais no LinkedIn,
mas trata mal a equipa. Algumas marcas abracam o discurso de empoderamento, mas
internamente pagam salarios desiguais ou mantém diretorias dominadas por homens.
Essa incoeréncia gera a desconfiangca dos consumidores. O publico hoje tem lupa e

memoaria digital infinita; basta um deslize e a incoeréncia vira manchete.
7. Como avalias a recepgao do publico quanto a isso?

O publico é cada vez mais critico e exigente, mas também aberto a aplaudir quando a
acao é coerente. Quando percebe oportunismo, reage com indignacdo, especialmente

nas redes sociais. Mas quando sente autenticidade, abraga a marca, compartilha a
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campanha e até vira defensor espontdneo. A recec¢do, portanto, oscila entre a

reveréncia e o cancelamento, dependendo da consisténcia da mensagem.

8. Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na constru¢ao de

narrativas estratégicas?

O publicitdrio caminha num campo minado: precisa seduzir sem manipular, persuadir
sem ofender, emocionar sem cair na exploracao de causas. Os dilemas éticos vao desde
a representacao digna da diversidade até a transparéncia em promessas. O desafio é
ndo ceder a tentacdo do “vale tudo” e lembrar que, no fim, cada anuncio constréi
percecdes que impactam a sociedade. Etica aqui ndo é um supérfluo; é uma questdo

de sobrevivéncia da marca.
9. Como lidar com conflito de valores entre a marca e questoes pessoais?

Esse € o momento em que o publicitario precisa decidir se € um artista a servigo do
cliente ou um cidaddao com limites inegocidveis. A saida mais sauddavel é o didlogo:
expor ao cliente os riscos de certas narrativas e, quando ndo ha acordo, avaliar até que
ponto vale colocar o nome em campanhas contrdrias aos proprios principios. Afinal,

ninguém quer virar camplice de um desastre moral.
10. Achas que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?

Definitivamente mais politico. Ndo politico no sentido partidario, mas no sentido de
lidar com as grandes questdes coletivas. O publicitario hoje precisa se posicionar diante
de debates sobre género, raca, meio ambiente e inclusdo, porque o consumidor cobra.
Ao mesmo tempo, hd também uma pressdo institucional: alinhar marcas com praticas
de governanga e responsabilidade social. Resumindo: o publicitario virou uma espécie
de equilibrista entre marketing e cidadania, tentando nao cair enquanto segura varias

bandeiras.
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ENTREVISTA COM ELSA SIMOES

1- Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

A publicidade continua a ter um papel fundamental hoje em dia, principalmente na sua
fungdo de comunica¢do com os publicos. Mais do que meramente dar a conhecer a
existéncia de um produto do mercado, ela sugere aos consumidores que criem um
espa¢o na sua imaginacdo onde se visualizem a utilizar o produto/servico. Esta

sugestdo so sera aceite se a mensagem publicitaria for sedutora e convidativa.

2- Quais transformacgodes sociais tém influenciado a area da comunica¢ao?

Todas as alteragGes sociais vao ter impacto nas formas de comunicar. A grande énfase
na individualidade a que temos assistido tem muita influéncia no modo como as
marcas tentam criar apelos mais personalizados, de modo a que a experiéncia de
interagdo com os conteudos publicitarios seja sentida como um ato de comunicagao de

um-para-um, e nao tanto de um emissor institucional para as massas.

3- Acha que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudangas sociais? De que

forma?

Ha varios estudos e escolas de pensamento, por vezes discordantes, sobre essa
questdo.Na minha opinido, ha uma interacdo e influéncia multua, e seria
excessivamente simplista dizer que a publicidade é um mero espelho das mudancas
sociais. No entanto, também seria demasiadamente redutor (e até maniqueista)
afirmar que a publicidade estd no origem de mudancas sociais. Enquanto parte
integrante do nosso tecido social, a publicidade faz parte da trama desse mesmo
tecido, sendo impossivel categorizd-la como 'origem' ou 'reflexo’' de uma forma tao

taxativa.

4- Conhece o termo femvertising? Como o define?

O termo femvertising tem vindo a disseminar-se progressivamente a partir de 2014, e

corresponde a uma forma de posicionamento feminista, onde as mensagens
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publicitdrias tentam transmitir visbes empoderadoras e inspiradoras sobre (e para)
mulheres. Nestas representacdes, pretende-se evitar esteredtipos de género,
recusando algumas representacdes tradicionais de passividade, apresentando imagens
de mulheres ativas, participativas e com forte empenho em todos os setores de

atividade.

5- Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

Ao nivel da representacdo de mulheres com voz e poder, certamente ha beneficios em
gue as marcas divulguem essa visdo e a tornem mais préxima e familiar para os
consumidores. Por outro lado, existe sempre o perigo de haver aproveitamento por
parte das marcas relativamente a um discurso tdo contemporaneo e apelativo, sem
que haja um interesse genuino ou verdadeira identificagdo com os valores que

aparentemente estdo a ser divulgados na mensagem publicitaria.

6- Acha que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas que

adotam o femvertising?

Nem sempre, mas por vezes pode existir. Pode tratar-se de uma estratégia de
marketing, em que a marca deteta apeténcia do publico por determinadas tematicas e
tenta, nessa medida, 'maquilhar' a sua mensagem de forma a corresponder a esse
interesse: No entanto, nesses casos, ndo ha uma identificacdo genuina com a causa, e
isso pode tornar-se dbvio noutras praticas empresariais, que vao entrar em contradi¢cdo

com a visdo publicitaria proposta.

7- Como avalia a recep¢ao do publico quanto a isso?

Essas contradigdes nunca sdo benéficas para a imagem de marca, e o publico pode
sentir-se defraudado quando essas situagdes sao tornadas publicas. Se pretendemos
gue a marca se torne parte da vida do publico, a identificagdo com determinados

valores ndo pode apenas ser 'epidérmica’.
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8- Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construcao de

narrativas estratégicas?

Sao muitos, e a varios niveis. As questdes éticas sdo inerentes ao proprio exercicio
profissional da atividade publicitdria, tendo em conta, logo a partida, a propria
natureza do discurso publicitario, que tenta convencer, manipular, interferir com as
escolhas. Mesmo os instrumentos discursivos a que recorre podem ser vistos com
suspeita, o que pode fazer com que este discurso possa ser acusado de falta de

transparéncia.

9- Como lidar com conflito de valores entre a marca e questées pessoais?

Na pratica, se um membro do publico ndo se identificar com a marca tera sempre uma
arma poderosa: ndao comprar. Outras formas de agao podem passar por fazer ouvir a
sua voz e a sua discordancia no website da marca, por exemplo, ou em féruns de
discussdo. O word of mouth (ou o e-word-of-mouth) cada vez tém mais poder na

construcdo de uma imagem de marca, seja ela positiva ou negativa.

10- Acha que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?

Trata-se, a meu ver, da utilizacdo de técnicas publicitarias também nessas esferas. Os
instrumentos ndo divergem. Se o que se pretende é criar uma imagem de marca forte e
gue permita que o publico se identifique, os instrumentos publicitarios podem ser
Uteis e sdo também perfeitamente aplicaveis nesse ambito. Afinal, comunicacdo é
sempre comunicacdo e a publicidade é, no fundo, uma forma muito especial de

comunicar.
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ENTREVISTA COM FABIO CASTRO

1- Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

Na minha opinido, eu diria que a publicidade vai muito além da sociedade atual
contemporanea, da antiga e arcaica tarefa de vender produto. Eu penso que a
publicidade atua como uma mediadora cultural, como uma mediadora social,
traduzindo e incentivando o florescimento de valores, estilos de vida, narrativas, que
ajudam a compor o imagindrio social, imaginario coletivo. Eu diria também que a
publicidade é um dispositivo de poder simbdlico, porque ela organiza visdes de mundo,
porgue legitima certos comportamentos e silencia outros comportamentos sociais. Eu
penso que a publicidade participa ativamente na construcdo das identidades sociais e

producdo de sentido na vida quotidiana.

2- Quais transformagodes sociais tém influenciado a area da comunicagao?

Eu acho que eu poderia te dizer que vivemos num mundo, cenario sécio-cultural, que é
marcado pelas dindmicas da digitalizacdo, em consequéncia, da fragmentacdo dos
publicos, em complemento a isso, mas nao nessa ordem necessariamente, pela
ascensdo de movimentos sociais que colocam em evidéncia temas como a sua
diversidade, identidade, género, raga, sustentabilidade, né. Entdo, eu penso, que as
redes sociais deram maior voz as diversas audiéncias, deslocando o poder de circulacdo
das mensagens para um campo mais amplo para que nds compreendiamos e tinhamos
antes. E ao fazé-lo, ao deslocar esse poder de circulagdo das mensagens, a publicidade
acaba forcando as redes sociais e area da comunicacdo de maneira geral, reforcando
ou reativando marcas e instituicdes, forcando mesmo... as marcas, instituicoes,
empresas a dialogarem em tempo real com criticas e demandas, com novos
repertérios culturais. A drea da comunicagdo, sendo marcado pela digitalizacdo,
fragmentacdo, ascensdo de movimento sociais, em sintese, na minha compreensao,
uma maior, uma obrigatoriedade... uma atenc¢ao maior, tanto quanto marcas e

instituicGes com criticas, demandas e repertérios.
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3- Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudancas sociais? De que

forma?

Nao, eu acho que a questdo estd mal colocada, sinceramente. A publicidade faz as duas
coisas. Em certos momentos ela antecipa tendéncias, porque ela capta sinais
emergentes da cultura e transforma em linguagem de mercado. Por outro lado, por
outros momentos, ela se limita a acompanhar mudancas que ja estdo consolidadas.
Adaptando sua fala, narrativa, e discurso, para ndo perder relevancia, para manter um
determinado papel no embate social na disputa simbdlica da vida social. Eu diria, para
concluir, a funcdo da publicidade é traduzir transformacGes sociais em narrativas, ndo
apenas aceitas, mas também consumidas, e convertidas em valor simbdlico e

economico.

4- Conheces o termo femvertising? Como o defines?

Aqui é dificil para mim, porque até onde eu sei, posso estar completamente errado e
me desculpe por ndo ser do meu dominio. Mas ate onde eu acompanho, femvertising e
um temro para designar ou nomear campanhas publicitarias que utilizam de padroes
de empoderamento feminino, quando nao mesmo, discursos e narrativas feministas.
Sao dois planos. Acho que o mais importante o empoderamento feminino, mas acho
gue tambem, permite a reproducao e resignificacao de discursos feministas. Sao
diferentes e se colocam ao mesmo tempo ali. Eu penso que, se trata de um
movimento, por meio do qual, a publicidade se apropria de pautas sociais legitimas

para criar vinculos emocionais com o publico e ampliar sua legitmitidade cultural.

5- Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

Entrevistado pulou essa pergunta.

6- Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitdrio e praticas das marcas que

adotam o femvertising?
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E muito dificil. Eu penso que, vejo campanhas publicitarias com forte apelo feminista,
mas que internamente mantem estruturas de desigualdade de genero. Isso sem contar
com diferencas salariais de pessoas que produzem essas campanhas, ha forte
discrepancia do salario recebido pelo feminino e o masculino. E a pouca
representatividade feminina em cargos de lideranca. E essa incoeréncia fragiliza a
credibilidade da comunicagao e torna o discurso que utilize o femvertising vulneravel a

criticas, quaisquer que sejam elas.
7- Como avalias a recepg¢ao do publico quanto a isso?

Bom, a gente estd falando de um publico conectado. Claro que estou me referindo as
sociedades urbanas mais conectadas, embora meu campo de pesquisa sejam
sociedades que tem grandes deficiéncias de acesso a internet, porque eu trabalho com
comunidades tradicionais amazOnicas. Entao, sdao publicos diferentes, mas imagino que
vocé se refere a um plano urbano. Entdo a tendéncia geral, os consumidores de 30
anos pra cd, 20 anos pra cd, tendem a valorizar marcas coerentes. Quando essas
marcas conseguem alinhar pratica e discurso. Quando o publico identifica
contradicGes, especialmente nas redes sociais, a reacdo negativa é muito imediata, e
quando existe coeréncia, a adesdo é mais forte e gera vinculos emocionais mais

duradouros.

8- Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construcao de

narrativas estratégicas?

Publicitario é o tipo de profissdo que cotidianamente enfrenta desafios éticos. Uma das
profissdes mais confrontadas com desafios éticos, porque o mercado tem interesses
gue nem sempre sao éticos. O desafio grande do publicitario, sempre, é equilibrar os
interesses do mercado, com responsabilidade social da comunica¢do. Vou falar uma
coisa para vocé que fez aula na UFPA (Universidade Federal do Pard), fez faculdade com
a gente, e faldvamos o tempo todo nas aulas de comunicac¢do, que a funcdo do
publicitario é evitar manipulacdo, respeitar a diversidade cultural, e fugir de

esteredtipo que seja nocivo, embora todo estereédtipo o seja, e também, prezar e
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resguardar a veracidade da mensagem. A Etica, no campo da publicidade, ela ndo pode
ser pensada como um adendo, mas uma parte constitutiva essencialmente da

realidade social.
9- Como lidar com conflito de valores entre a marca e questées pessoais?

E também outra questdo frequente, acho que o profissional de comunicag¢do precisa
ter consciéncia critica, capacidade de negociacdo... Alguns momentos sei que ha
espacgo para influenciar a marca e a empresa por meio de argumentos que mostram os
valores sociais sdo ativos e sao reputacionais. E uma coisa que eu falei numa palestra
um dia desses, é pensar valor social como ativo reputacional. Eu venho trabalhando
nesse tema, e pra mim ele é muito caro no campo da publicidade, e ele se da de

maneira imediata.
10- Achas que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?

Ah, eu acho que sim, claro, sem duvida. Hoje em dia o publicitario ndo trabalha
somente com a persuasao do comércio, mas ele é gestor do discurso publico. Ele se
tornou um papel politico que envolve disputas simbdlicas, media¢dao de valores sociais,
tomadas de decisao diante das demandas positivas. Ao mesmo tempo é um papel
institucional, porque cada vez é um profissional mais ligado a construgdo de
legitimidade de reputacdo das organizacbes das intuicdes do espaco publico e por

outro lado, ele ainda permanece com as fun¢des mercadoldgicas.
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ENTREVISTA COM MARCOS ROSSAS

1- Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

Atualmente a publicidade cumpre a funcdo de sempre: persuadir consumidores e
instigar, criar desejos ocultos nos individuos de acordo com as tendéncias sociais e

econOmicas da época.

2- Quais transformacgodes sociais tém influenciado a area da comunicag¢ao?

Nos ultimos 10 anos eu tinha a impressao de estarmos no caminho do progresso social,
apesar de estarmos em um sistema que dificulta o acesso a direitos sociais de forma
estrutural. Porém desde a eleicdo dos Estados Unidos e conflitos paralelos em outras
partes do mundo, percebo que estamos indo para um caminho de muitas
controvérsias. De um lado temos a campanha racista da American Eagle e do outro
uma outra muito progressista da GAP. Nao temos como ignorar a influéncia
norte-americana nas narrativas que assistimos na ameérica latina. Na realidade é
impossivel. Mas listando as transformacdes que eu notei, posso citar a pauta feminista,
LGBTQIAPNH+, racial, pcd, e infelizmente, a agenda supremacista branca, anti imigragao

e nostalgia de guerra.

3- Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudancas sociais? De que

forma?

Eu acho que a publicidade legitima discursos. Uma vez que ela ultrapassa o limite do
discurso civil e as empresas se apropriam das narrativas, a tornamos verdade, e
nacional (dependendo da marca e alcance). De um modo geral, ela mais antecipa do
que acompanha, mas esse movimento de estar paralelo a algo que acontece também é

uma realidade.

4- Conheces o termo femvertising? Como o defines?

Ndo conhego. A primeiro contato eu consideraria esse termo como campanhas cujas

narrativas girem em torno da pauta feminista.
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5- Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

Eu acho que é uma narrativa que entrega 6timos resultados, o Unico risco seria utilizar
de elementos ultrapassados para dialogar com um publico ja maduro quanto o assunto

hoje em dia. Mas o potencial é absurdo.

6- Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas que

adotam o femvertising?

Em algumas instancias, sim. Deve-se considerar a abordagem das campanhas e fazer
um paralelo direto com os dados da empresa em si, se ela de fato cumpre com o que

vende.
7- Como avalias a recep¢ao do publico quanto a isso?

Fatal. E arriscado investir num discurso na comunicagdo que a equipe nio esteja 100%

alinhada.

8- Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construcido de

narrativas estratégicas?

Afunilar as personas que serdo trabalhadas na campanha. Se a pesquisa ndo for bem

arquitetada, alinhada com os valores da marca, pode ser um tiro no pé para a empresa.
9- Como lidar com conflito de valores entre a marca e questées pessoais?

Na maioria dos casos, a melhor alternativa é reconhecer nosso papel social e efémero
como profissional em um sistema capitalista. Temos pouco tempo pra viver o mundo
como ele é entdo vou aproveitar as oportunidades que me é disposta. Logicamente,
esse & um raciocinio que deve levar em consideracdo o nivel de contraste dos seus
valores com os da empresa. Tentaremos sempre sugerir e adicionar as nossas

preferéncias na campanha mas nem sempre é possivel.

10- Achas que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?
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Politico. E impossivel ndo levar em consideracdo nossas preferéncias e bandeiras no

trabalho.
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ENTREVISTA COM RAISSA RESENDE
1- Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

Eu atuo ha cinco anos no meio da publicidade e, do meu ponto de vista, acho que a
principal fungdo da publicidade é comunicar, é tornar publico. Muitas vezes a gente
ouve falar da diferenca entre publicidade e propaganda, jornalismo, relagdes publicas e
tudo mais, mas eu vejo que existe um ponto em comum em tudo isso, que é a
comunicacdo. Cada formacdo tem suas especialidades, claro, mas no fim das contas eu

vejo a publicidade como parte de um todo maior, que é a comunicagao.

Na minha experiéncia, principalmente no terceiro setor, trabalhando com pautas
socioambientais e de responsabilidade social, eu percebo muito que a publicidade nao
é sé sobre vender um produto ou um servico. E também sobre influenciar,
conscientizar, comunicar, criar histérias e narrativas. Acho que é usar todas as técnicas
que a gente conhece para tornar as coisas mais acessiveis e compreensiveis, de um
jeito integrado, aproveitando todas as plataformas que temos hoje para realmente

fazer a comunicagdo acontecer.

Uma coisa que sempre me chama atencdo é como as pessoas da drea se apresentam.
Eu, por exemplo, sempre me apresentei como publicitaria, mas percebo que muitas
pessoas hoje preferem se identificar como comunicadoras ou comunicadores,
principalmente no meio em que eu atuo. Acho isso interessante, porque mostra como
essa visdo da comunicacdo estad cada vez mais ampliada. Mesmo assim, acredito que a
publicidade tem, sim, esse papel e essa responsabilidade de estar a frente e ajudar a

construir narrativas que facam sentido
2- Quais transformagodes sociais tem influenciado a area da comunicagao?

Eu acho que absolutamente todas as transformac¢des sociais impactam, de alguma
forma, a drea da comunicacdo. Porque, no fim das contas, a gente acaba refletindo
como seres humanos: levamos nossas proprias vivéncias para a forma como

compreendemos as mensagens que recebemos. Entdo, enquanto criadores dessas
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mensagens, precisamos ter consciéncia disso — entender que o publico vai interpretar
de maneiras diferentes — e considerar esse aspecto no processo de criacdo. E assim

gue conseguimos comunicar de fato.

Por isso, vejo que o primeiro ponto em que as transformagdes sociais afetam a
comunicacdo é na necessidade de estarmos sempre antenados ao que estd
acontecendo. A gente precisa entender essas mudangas para saber como comunicar,
para compreender melhor o comportamento do nosso publico e também do nosso
consumidor. E aqui vale reforgar: nem sempre esse consumidor é de um produto ou
servico, mas muitas vezes é alguém que estd consumindo uma mensagem. Na pratica,
isso muda desde pensar o tom de voz até pensar na acessibilidade da mensagem para

PCDs, por exemplo.

E isso leva a um segundo ponto, que também é muito importante, esta relacionado as
plataformas e ferramentas que usamos tanto no processo de criagdo quanto na
veiculacdo. Redes sociais, algoritmos que mudam o tempo todo, formatos de midia que
se transformam constantemente... tudo isso interfere. Um exemplo claro é o da
propria Globo, que recentemente comecou a fazer novela em formato vertical,
pensada diretamente para as redes sociais. 1sso mostra o quanto as transformacdes
sociais influenciam os meios e, consequentemente, a forma como a comunicacdao

acontece.

3- Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudangas sociais? De que

forma?

Ah, eu acho que com certeza a comunica¢do antecipa transformagdes sociais, porque
ela amplia vozes. Mas, na verdade, eu ndo acho que ela cria essas transformacdes. Ela
da palco para vozes que ja existem de alguma forma. A partir disso, a gente aumenta o
impacto dessas vozes e consegue promover mudancas sociais pela publicidade dessas

ideias.

Um exemplo: muitas vezes a gente ouve falar que determinada marca criou um

movimento de brasilidade, de valorizacao do Brasil. Mas serd mesmo que foi a marca
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que criou? O que pessoas estavam fazendo antes? Como essa brasilidade ja vinha

sendo construida antes da publicidade de uma marca comunicar essa tendéncia?

Entdo, sim, eu acredito que a publicidade antecipa transformacdes quando amplifica
coisas que ja existem. Mas eu ndo acho que ela cria. O que ela faz é, talvez, criar a
tendéncia, mas ndo a origem. A mensagem ndo nasce sozinha da publicidade: existem

pessoas, existem movimentos por trds que ja vinham tentando fazer isso acontecer.

4- Conheces o termo femvertising? Como o defines?

Olha, para falar a verdade, eu sei muito pouco sobre esse termo. Inclusive, td na minha
lista me aprofundar em leituras sobre. Mas, pelo que entendo, é uma publicidade que

olha para o empoderamento feminino.

5- Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

Sem duvida, eu acho que existe um risco enorme de transformar discussées profundas
em discursos rasas e de se apropriar de um movimento social — que deveria estar em
busca de transformagdao — apenas para o lucro. Acho que esses sao os dois principais

riscos.

Por outro lado, quando essas iniciativas sdo feitas por mulheres, com real
comprometimento com impacto positivo (ndo sé com a intencdo de lucrar mas de
gerar transformacdo), ai sim existe uma potencialidade muito grande. Quando é feito
de mulheres para mulheres, com consciéncia, a gente consegue realmente amplificar o

movimento.

6- Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas que

adotam o femvertising?

Ah, mas com certeza, sempre tem. E ndo sé no femvertising. Como eu comentei, tenho
experiéncia no terceiro setor e vejo, de dentro, que muitas vezes o proprio terceiro

setor, que teoricamente deveria estar mais comprometido, ndo pratica dentro das
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instituicdes aquilo que estd propagando para fora. Imagina o segundo setor, que é

centrado no lucro?

E o famoso ALL-washing. Nem é mais s6 o greenwashing, o pink money, mas o washing
de tudo: pegar pautas apenas para gerar reconhecimento de marca, mas nao

necessariamente empoderamento real de um movimento e seus representantes.

Porque a marca passa a focar em levantar a bandeira, ou melhor, comunicar a

bandeira, antes mesmo de agir.
7- Como avalias a recepg¢ao do publico quanto a isso?

Eu acho que a percep¢do do publico varia muito. Quando a gente fala em publico, na
verdade, estamos falando de varias formas de ver e interpretar. Tem gente que recebe
bem, porque entende que é certo e que precisa haver transformacoes. Mas também
tem aqueles que ndo aceitam, que estdao mais ligados a um lado conservador e menos

progressista, ainda presos a muitas ideias do passado.

Entdo, isso muda bastante dependendo de quem esta recebendo a mensagem. Mas, de
uma forma geral, eu acredito que muitos dos movimentos sociais que a gente tem hoje
— tanto avangos quanto retrocessos — passaram pela publicidade em algum nivel.
Entdo, a publicidade acaba tendo um papel importante de influéncia na agenda, mas

gue depende muito da forma como é percebida por cada publico.

8- Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construcao de

narrativas estratégicas?

Eu acho que o sistema econ6mico dominante é o principal desafio, porque o préprio
sistema em que a gente vive, o capitalismo, gira em torno do capital e do lucro na sua
centralidade. Entdo, entender que, as vezes, o lucro ndo é o principal objetivo de uma
estratégia — e conseguir convencer nossos clientes e contratantes disso — é um

grande desafio.
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Além disso, existe o lado humano da profissdo. A gente ndao pode romantizar demais o
fazer publicidade. No fim das contas, precisamos comer, precisamos pagar contas, e
muitas vezes acabamos nos submetendo a coisas por necessidade. Eu, por exemplo,
tenho um posicionamento muito claro: ndo faria certas campanhas na minha vida,
tenho vdrios limites e escolhas de marcas, negdcios e segmentos com 0s quais ndo me
vejo aceitando trabalhar hoje. Mas, ao mesmo tempo, eu nao julgo quem faz, porque

sei que, no fim do dia, todo mundo precisa de dinheiro.

Outro ponto é que, mesmo quando tentamos argumentar e conduzir um trabalho da
forma mais ética possivel, muitas vezes existe alguém acima de nés que toma a decisdo
final e que n3o é ética. E esse ciclo infinito: a gente cria, tenta dar um direcionamento,
mas precisa adaptar porque ha uma hierarquia. E, no final, as vezes acabamos
assinando como criadores de algo que foi feito simplesmente porque alguém mandou.
Por isso, acredito que o profissional precisa estar muito alinhado com seus préprios
valores e limites, entendendo até onde pode ir. Vale lembrar até dos juramentos e

compromissos que fazemos |3 atras, quando nos formamos como publicitarios.

E ainda tem uma camada mais profunda nisso tudo. Nem sempre a pressdo vem s6 do
cliente. Muitas vezes, acima do cliente, existe o que eu posso chamar de... “a mao
invisivel do capital”? KKKKK Bom, na verdade, ndo é invisivel. Sdo stakeholders, partes
interessadas que participam da construcdo da narrativa, exercendo pressdes, impondo
hierarquias e influenciando decisdes. Entdo, o tempo todo precisamos balancear essas
forcas e, ao mesmo tempo, entender nossos préprios limites, ndo sé enquanto

profissionais, mas também enquanto pessoas.
E uma conversa profunda, que daria vérias paginas aqui kkkkk.
9- Como lidar com conflito de valores entre a marca e questdes pessoais?

Eu acho que é buscar se conhecer muito bem e saber a sua esséncia, o que pra vocé é
negocidvel e o que ndo é. A partir disso, vai conseguir estabelecer os limites. No fim, é

importante lembrar que CNPJs sdo feitos por CPFs.
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10- Achas que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?

Eu ndo sei se entendi muito bem a pergunta, mas eu acho que é um papel que tem os
dois lados andando juntos. Depende muito da organizacdo e da marca com que vocé
trabalha. Mas, com certeza, é politico e institucional, porque a gente precisa comunicar
coisas dentro de instituicdes e, inerentemente, a politica estd em tudo. Tudo que vocé

faz tem impacto politico e social.

Também acredito que ndo existe imparcialidade. Sempre que a gente coloca algo no
mundo, gera um impacto — seja ele positivo, negativo ou até uma concordancia “em
cima do muro”, até a neutralidade é parcial. Por isso, ndo consigo separar o lado
politico do institucional. Como eu sempre digo, CNPJs sdo feitos de CPFs. Ou seja, cada
acdo, cada comunicacdo, reflete pessoas e valores individuais, e isso influencia

inevitavelmente o resultado da mensagem.
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ENTREVISTA COM ROSALY BRITO

1- Atualmente, qual seria o papel da publicidade?

A publicidade é uma forma de narrativa que surge junto com o capitalismo. Na medida
que o capitalismo vai ascendendo como sistema politico dominante, ele precisava da
publicidade para poder circular e assegurar o consumo dos seus produtos. O
capitalismo se baseia num tripé fundamental: producdo, circulacdo e consumo. E ai, a
publicidade surge e vai se fortalecendo na medida que vai se fortalecendo o préprio
capitalismo, entdo é uma forma narrativa, uma pratica discursiva que esta
indissociavelmente ligada ao capitalismo, e como tal, participa sim das estruturas de
poder dessa sociedade capitalista, porque produz continuamente desigualdade. E o
papel da publicidade, na sua esséncia, na época contemporanea, continua o mesmo.
Nesse sentido, de estar colada ao capitalismo. Nao é uma forma discursiva que va de
encontro ao sistema, mas que reproduz esse sistema. SO que, a sociedade mudou
muito nos ultimos tempos, no dmbito de valores, no ambito da percepcdo das
desigualdades, e a publicidade precisou acompanhar isso, sob pena de se distanciar e
criar um abismo com seu publico. O que ndo pode acontecer, porque uma das bases da
publicidade, que também é uma das bases do capitalismo, é a eficacia das suas

mensagens.

2- Quais transformacgodes sociais tém influenciado a area da comunicagao?

A comunicacdo de uma sociedade vai sempre espalhar o momento histérico dessa
sociedade. Foi assim desde sempre. No jornalismo, ndo sé na publicidade, mas o
jornalismo passa a se justificar a partir do momento que a sociedade capitalista vai
ascendendo e era necessdrio fazer circular informacdes necessdrias a reproducdo do
préprio capitalismo. Entdo, nesse sentido, a comunica¢do, acompanhou desde sempre
o momento histérico daquela sociedade e a publicidade ndo é diferente. Como eu falei,
o que justifica o nascimento da publicidade é a prépria ascensdo e consolidagdo do
capitalismo. Mas entdo, as mudancas sociais, vio moldando e fazendo com que as

praticas comunicativas da sociedade tenham que acompanhar as transformacgdes dessa
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sociedade. Nas Ultimas décadas, vimos a comunicagao passar por uma verdadeira, um
processo, extremamente amplo de rupturas com padrdes anti-existentes. Obviamente
falando sobre a comunicacdo digital e como isso reconfigurou por completo a pratica
da comunicacgdo, interferindo nas praticas publicitdrias, quanto nas praticas do
jornalismo e nas praticas comunicativas de toda sociedade. Por exemplo, uma das
coisas mais significativas, dentro dessa ideia das transformacg&es sociais, com o advento
das redes digitais, a sociedade passou a ter nas maos, o poder de falar, porque na
época da comunica¢dao massiva, cujo formato era considerado um para todos, ou seja,
poucos emissores para uma massa de receptores, a sociedade nao tinha nas mdos a
capacidade de confrontar os discursos dominantes, tanto da publicidade quanto do
jornalismo né. E nesse momento atual, em que os autores chamam de todos para
todos, embora fazendo a ressalva que nao é bem assim, nao e uma democratizagao
geral da comunicagdo, mas é fato que a sociedade tem muito mais poder nas maos de
falar, inclusive em tempo real, de confrontar todas as mensagens e as narrativas que

Ihes sao enderecadas pela publicidade e pelo jornalismo.

3- Achas que a publicidade antecipa ou acompanha essas mudancas sociais? De que

forma?

Eu ndo acho, mesmo, que a publicidade antecipe as mudancas. Eu penso, se a gente faz
uma retrospectiva, de meados do século xx para cd, pelo contrario, ela até, foi sendo
de levada de rolddo, pelas mudancas sociais que impuseram uma nova mentalidade
para as pessoas que trabalham nas criagdes das campanhas. Houveram padrdes muito
persistentes, como por exemplo, a famosa da propaganda da margarina, que
representava aquela super familia tradicional, numa visdo machista, que o homem que
saia pra trabalhar e a mulher que preparava o café da manha, para servir aos filhos e
ao marido e os levava até a porta, e esse padrao foi muito persistente. Como foi muito
persistente, na publicidade, o completo apagamento das pessoas negras, a
invisibilizacdo das pessoas negras. Entdo a publicidade tem andado a reboque das

mudancas sociais do que ela prépria trazendo essas mudancas.

4- Conheces o termo femvertising? Como o defines?
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Sim, eu conheco o femvertising, que junta justamente a ideia do feminino com a
propaganda, apontando na direcdo de uma mudanca como a mulher foi tratada
historicamente pelo discurso publicitario e valorizando o empoderamento feminino,
valorizando, por exemplo, padrdes diversos de beleza feminina, desafiando os
esteredtipos de género. E mais uma vez, eu acredito, que isso aconteceu tardiamente,
como na resposta anterior que eu dei, ao meu ver, a publicidade demorou a absorver
essa mudanca e fazer essa mudanca de chave. Porque se a gente considerar que esse
termo surgiu em 2014, é muito recente... um pouco mais de 10 anos, para ver o inicio
da virada dessa chave e a sociedade ja estava |4 na frente. Se a gente pensar no
movimento feminista, em um médio prazo, ele data os anos 60 do século passado.

Ent3o é muito tardia essa incorporagdo dessa nova visao da mulher pela publicidade.

5- Quais os riscos e potencialidades de campanhas que usam discursos de

empoderamento feminino?

Sobre potencialidades e riscos, do ponto de vista pelas potencialidade, é claro que eu
acho importante, e uma questdo de sobrevivéncia para prépria publicidade, a
renovacao do seu discurso, a incorporacdo dos novos valores da vida social... eu to
falando incorporacgao, porque como eu disse antes, a publicidade foi um tanto quanto
renitente e tardia para incorporar essas questoes. Entdo a potencialidade é, realmente,
disseminar valores para que a sociedade lutou muito para conquistar. numa sociedade
altamente patriarcal e machista, em que a gente vive, ndo sé no Brasil, as mulheres
tem lutado muito para conquistar um novo lugar nessa sociedade, e os avancas foram
imensos e sdo incriveis, mas também ha muitas coisas ainda a se encaminhar, nesse
sentido. Tem uma pesquisa na Oxford que as mulheres vdo precisar uns 2017 anos,
uma pesquisa de 2018, para que haja um padrao de igualdade em postos de trabalho,
em lugares de gestao, entre mulheres e homens. Entdo a sociedade vai incorporando
lentamente, e as mulheres no seu dia a dia, tanto nos movimento feministas, quanto as
mulheres no seu quotidiano lutando para afirmar esses novos valores. Entdo acho
assim, imprescindivel como potencialidade, que isso seja representado no discurso

publicitario, que as mulheres possam se ver de uma outra maneira. E os riscos, acho
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que tem a ver, justamente com, parametros éticos muito importantes que a
publicidade precisa seguir para ndo correr o risco de reforcar novos esteredtipos, ou,
propor campanhas que ndo estejam genuinamente comprometidas com esses novos
valores, e principalmente, ndo correr o risco de domesticar, que eu acho que esse é o
risco maior. E quando a publicidade se arvora no campo dos novos valores, dos novos
valores da sociedade, e nesse caso, da luta das mulheres, e correr o risco de

domesticar, ou tentar incorporar isso, retirando ou esvaziando o potencial de luta.

6- Achas que ha incoeréncia entre o discurso publicitario e praticas das marcas que

adotam o femvertising?

Acredito que ha incoeréncias multiplas das diversas marcas em relacdo ao femvertising.
Por exemplo, um caso considerado um caso de sucesso de Doll Evolve da Barbie ou
Mattel, que é a empresa dona da Barbie. Se a gente considerar que a Barbie nasceu em
1959, entdo essa boneca tem mais de 60 anos, caminhando pra 70 anos, que ela estd
no mercado. E essa campanha, é muito recente, se a gente considerar todo esse tempo
decorrido, e ao longo de décadas, a Barbie ditou um padrao de beleza ancorado
também na branquitude, na ideia de que a mulher bonita é loira e branca. E ai muda...
a partir dai muda, esse biotipo esguio, lancou biotipos diferentes, tonalidades de pele,
cabelos diferentes, ok... porém... a gente tem que pensar, nas décadas que
antecederam essa mudanga, que foram muitas, ditaram esse padrao de beleza, que é
um padrdo dificil de as mulheres se libertarem. E hd problemas sim, incoeréncias sim,
nas marcas de maneira geral, porque as marcas, de maneira geral, foram responsaveis
por ditar padrdes de comportamento e de beleza... femininas, falando justamente
desse segmento. Ditaram durante décadas, padrées de beleza, comportamentos,
valores, ligadas a mulheres, que sé mais recentemente comegaram a ser
desconstruidos, mas mesmo assim, com limites né. E eu penso que had muita
incoeréncia sim, e como eu falei antes, as marcas ndo estao sendo “boazinhas”, elas
estdo preocupadas em ndo ficar falando sozinhas, porque o discurso publicidade

precisa ter aderéncia ao seu publico feminino, e eles precisam, ajustar o seu discurso.
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mas muitas vezes, esse ajuste é tardio, e ele ndo exime as marcas daquilo que é a

finalidade maior das suas campanhas que é justamente aumentar seus lucros.
7- Como avalias a recep¢ao do publico quanto a isso?

Eu vou procurar ser mais breve nessa resposta, porque estou falando muito aqui. Acho
qgue a recepcdo do publico, ela tende a ser boa desde que as campanhas sejam feitas
de forma mais genuina. A campanha da Dove é um caso de sucesso. E considerado,
estudado... Assim como a campanha da Always “como uma garota”, e da Dove,
desconstruindo um ideal de beleza que foi desde muito tempo, uma camisa de forca
para as mulheres, a valorizacdo do empoderamento fmeinino pela Always, enfim... eu
penso que o publico feminino merece se ver nas tela e nas campanhas publicitaria de
maneira que seja mais condizente, com o que se passa na sociedade hoje, o papel
fundamental de protagonismo feminino, se a gente pensar por exemplo, no caso
brasileiro, que existe um nimero imenso, pelo censo do IBGE, de familias lideradas por
mulheres. Entdo acho que as mulheres tém sim o direito de se ver representadas de
uma maneira que seja mais condizente que seja mais efetivo com o papel que elas tém

na sociedade hoje.

8- Quais os principais desafios éticos enfrentados por publicitarios na construgao de

narrativas estratégicas?

Bom, eu acho que os desafios sdo esses que eu ja respondi anteriormente. A
publicidade precisa observar, com muito cuidado, os limites éticos das campanhas que
sdo criadas. Recentemente, aqui, em Belém, do Par3, que vai sediar a COP 30, teve a
“Amazonia Live” que foi promovida pela Vale. E ai, um estardalhago imenso dessa
campanha “traz Mariah Carey” e faz com as cantoras daqui, Gaby Amarantos, Joelma,
emprestam suas imagens, para uma causa que soa como se fosse nobre, urgente, e
necessaria, sO que isso trazido pela Vale. S6 que é muito complicado, esse limiar ético,
porque a Vale que a gente sabe que é um empresa transnacional que esta em mais de
170 paises, a gente sabe que é responsavel por algumas das maiores tragédias

ambientais no Brasil, na Amazobnia inclusive... Entdo tem um abismo muito grande

145



entre fazer crer que a VALE estd interessada realmente na luta pelo meio ambiente,
pela “floresta em pé”, e a pratica efetiva dessa empresa, uma empresa que comete
inimeros crimes ambientais. Entdo esse limite é perigoso, ténue, e infelizmente, tem
sido muito mau usado em muitos casos, o pior que é um discurso que as vezes pega, a
ideia de que “olha que legal a VALE realmente esta preocupada com o meio ambiente”

e sabemos que ndo estad. Nao esta.

9- Como lidar com conflito de valores entre a marca e questées pessoais?

Para dizer a verdade, eu ndao entendi muito sobre essa questdo nove. Conflito de

valores entre a marca e questdes pessoais de quem?

10- Achas que o papel do publicitario esta se tornando mais politico ou institucional?

Olha, acho que ndo ha uma oposicdo entre o politico e institucional. Porque o
institucional é politico. Tem aquela famosa frase de “o pessoal é politico”. Entao
imagina no campo da publicidade. Entdo o institucional é politico. O que eu acho, é
gue vivemos numa sociedade com padrdes de consumo tdo exacerbados né, e com...
destruicdo do meio ambiente, problemas serissimos em relagGes trabalhistas, aquele
famoso caso da Nike né, que a sociedade foi se tornando cada vez mais e mais
exigente. E tomara que se torne cada vez mais exigente. Porque ndo dd pra tolerar uma
incoeréncia dos discursos, sejam quais forem os discursos, e nesse hall, estdo os
discursos publicitarios, e a sua finalidade, é assegurar o lucro para as marcas. Entdo as
marcas, precisam cada vez mais afinar seu discurso com as praticas da prépria
empresa. Se ndo, caimos no caso da Vale, que faz o “greenwashing”, ou seja, um
discurso falso do capitalismo verde. Entdo as marcas, felizmente, as marcas serdo mais
cobradas por isso. Nao da pra defender saude, esporte, se as praticas com empregados
sdo praticas terriveis e inaceitdveis. Entdo, eu penso que, a sociedade, se tornard mais
e mais exigente, e isso vai forgas as marcas a buscarem uma coeréncia maior entre o
discurso e a pratica, porem, eu arriscaria fazer esse progndstico, essa coeréncia ela
nunca poderd realmente ser uma coeréncia plena, ndo serd. Porque o capitalismo é um

sistema, na sua época, neoliberal, sistema de reproducao de desigualdade. Entdo se o
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discurso publicitario é uma reproducdo do discurso capitalista, e é, porque ele sé existe
por causa do capitalismo, por mais que tente afinar seu discurso, fazer seu discurso
coincidir com a pratica das empresas, a publicidade sempre vai esbarrar numa coisa
intransponivel. E que o sistema de valores que ela representa é um sistema de valores
profundamente que reproduz continuamente desigualdade, iniquidades, racismo,
formas coloniais de dominagdo, enfim... Eu nao sou otimista em relagdo a isso, por
outro lado, eu sinto que a publicidade vai precisar afinar cada vez mais, ela vai precisar,
pra chegar mais perto dos seus consumidores, ela vai precisar ser mais e mais
coerente, apesar de que no no meio desse caminho ela vai esbarrar com as

incoeréncias e iniquidades do préprio sistema capitalista.
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Apéndice 8

TERMO DE CONSENTIMENTO ESCLARECIDO DAS ENTREVISTAS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

0Ola, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicacdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipacdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo

Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertacdo de mestrado por meio de uma
entrevista individual, a ser realizada remotamente por e-mail. A pesquisa tem como objetivo
principal analisar como o publico feminino percebe as duas campanhas publicitarias: o video
promocional da Natura (2024), protagonizado por Tais Araujo, e a campanha do O Boticario
(2022), composta por 50 imagens de mulheres diversas. A participacdo € voluntaria, e
podera ser interrompida a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou justificativa
necessaria. Todos os dados serdo tratados com confidencialidade e utilizados
exclusivamente para fins académicos. Os dados recolhidos serdo armazenados, em meu
drive pessoal, e conservados por um periodo minimo de cinco anos, conforme boas praticas

de investigacao.

Se houver qualquer duvida, a qualguer momento, ou se vocé quiser me solicitar informagdes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, figue a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma cdpia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradeco desde ja pela sua colaboracdo. As
informagdes que partilhar por e-mail serdo recolhidas com todo o cuidado e utilizadas

apenas para fins académicos, no contexto da minha dissertagdo de mestrado.

A sua participacdo é totalmente voluntdria, e todas as respostas serdo tratadas com

confidencialidade, respeitando os principios éticos e legais de protegao de dados. Nenhuma
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informagcdo que permita a sua identificagdo sera divulgada sem o seu consentimento

explicito.

Por favor, assinale abaixo a sua autorizacio:

[ X ] Autorizo a utilizagdo das respostas fornecidas por e-mail para fins académicos
[ X ] Autorizo a citagio de trechos da entrevista na dissertacdo

Data: 15/09 / 2025

Elsa Simdes é}/r’fﬁiﬂﬂ%ﬁ[[[i/ o&(’)&f

(Assinatura do entrevistado/a) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

0Ol4, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicacdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipacdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho € orientado e supervisionado pelo Professor

Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertagdo de mestrado por meio de uma
entrevista individual, a ser realizada remotamente por e-mail. A pesquisa tem como objetivo
principal analisar como o publico feminino percebe as duas campanhas publicitarias: o video
promocional da Natura (2024), protagonizado por Tais Araljo, e a campanha do O Boticério
(2022), composta por 50 imagens de mulheres diversas. A participacdo € voluntaria, e podera
ser interrompida a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou justificativa necessaria.
Todos os dados serdo tratados com confidencialidade e utilizados exclusivamente para fins
académicos. Os dados recolhidos serdo armazenados, em meu drive pessoal, e conservados

por um periodo minimo de cinco anos, conforme boas praticas de investigag¢do.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informacdes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, fique a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

receberd uma cépia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradeco desde ja pela sua colaboragdo. As
informacbes que partilhar por e-mail serdo recolhidas com todo o cuidado e utilizadas

apenas para fins académicos, no contexto da minha dissertacdo de mestrado.

A sua participagdo € totalmente voluntdria, e todas as respostas serdo tratadas com

confidencialidade, respeitando os principios éticos e legais de protecdo de dados. Nenhuma
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informagdo que permita a sua identificacdo sera divulgada sem o seu consentimento

explicito.

Por favor, assinale abaixo a sua autorizagdo:

[ X ] Autorizo a utilizagdo das respostas fornecidas por e-mail para fins académicos
[ X ] Autorizo a citacdo de trechos da entrevista na dissertagdo

Data: / /
Documents assinado digitalmente

g V}b MARCOS EVANDRO ROSSAS MORAES ngmamm./m Dﬂ‘p{fcﬁ

Data: 24/05/2025 18:27:00-0300
verifique em hrtps://validar.fti.gov.br

(Assinatura do entrevistado/a) (Assinatura da pesquisadora)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

0l3, sou Emmanuella Bianca de Aguiar Lopes, estudante do Mestrado Ciéncias da
Comunicagdo na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, onde estou desenvolvendo a
pesquisa intitulada “Comunicacdo estratégica e emancipagdo feminina: Como se
(des)encontram no femvertising?”. Esse trabalho é orientado e supervisionado pelo

Professor Doutor Fernando Vasco Moreira Ribeiro.

Gostaria de convida-la para colaborar com minha dissertacdo de mestrado por meio de uma
entrevista individual, a ser realizada remotamente por e-mail. A pesquisa tem como objetivo
principal analisar como o publico feminino percebe as duas campanhas publicitarias: o video
promocional da Natura (2024), protagonizado por Tais Araujo, e a campanha do O Boticario
(2022), composta por 50 imagens de mulheres diversas. A participacdo é voluntaria, e
poderd ser interrompida a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou justificativa
necessaria. Todos os dados serdo tratados com confidencialidade e utilizados
exclusivamente para fins académicos. Os dados recolhidos serdo armazenados, em meu
drive pessoal, e conservados por um periodo minimo de cinco anos, conforme boas praticas

de investigac3o.

Se houver qualquer duvida, a qualquer momento, ou se vocé quiser me solicitar informacoes
sobre o andamento ou resultados da pesquisa, figue a vontade para entrar em contato
comigo pelo telefone +351 932 512 939, ou pelo e-mail up202204532@up.pt, bem como
com meu orientador pelo e-mail vribeiro@letras.up.pt. Se aceitar participar do estudo, vocé

recebera uma copia assinada deste documento.

CONSENTIMENTO POS-INFORMADO

Caso concorde em participar deste estudo, agradeco desde ja pela sua colaboracdo. As
informagdes que partilhar por e-mail serdo recolhidas com todo o cuidado e utilizadas

apenas para fins académicos, no contexto da minha dissertagdo de mestrado.

A sua participagdo é totalmente voluntéria, e todas as respostas serdo tratadas com

confidencialidade, respeitando os principios éticos e legais de prote¢do de dados. Nenhuma
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informacdo que permita a sua identificacdo serd divulgada sem o seu consentimento

explicito.
Por favor, assinale abaixo a sua autorizagdo:
[)(] Autorizo a utilizacdo das respostas fornecidas por e-mail para fins académicos

[X] Autorizo a citagdo de trechos da entrevista na dissertagdo

pata: 26/00/2025

Documents assinado digitalmente o 4
b RAISSA ROCHA DE RESENDE Coenmtatecella ‘){(;/mj
g ‘i; Data: 26/05/2025 20:48:14-0300
verifigue em hrtps://validar.iti.gov.br

(Assinatura do entrevistado/a) (Assinatura da pesquisadora)

153



	1.​Comunicação estratégica 
	1.1.​Publicidade 

	3.​Femvertising e publicidade 
	4.​Estudo de caso: Análise crítica das campanhas publicitárias brasileiras 
	4.1.​Objetivo 
	a)​Descrição da campanha “Luna 10 anos” da marca Natura 
	b)​Descrição da campanha “Dia Internacional da Mulher” da marca O Boticário 

	5.​Metodologias 

