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Resumo

Este trabalho dedica-se a estudar e compreender o processo de producdo de sentidos do
discurso publicitario de absorventes femininos sobre a representacdo social da mulher
brasileira e, como a mulher brasileira das regides sul e sudeste se vé e sente ao ser
representada nestes discursos. A pesquisa possui uma abordagem qualitativa com carater
exploratorio e realizou-se por meio de entrevistas estruturadas em profundidade e
presencial, utilizou-se também a metodologia da analise do discurso de linha francesa.
Analisou-se audiovisuais das marcas lideres em absorvente feminino, conforme o ranking
Folha Top of Mind 2018. Reflete-se a importancia da utilizacdo da representacao social da
mulher no discurso publicitario para a construcdo historico-ideolégica da mulher na
sociedade, por meio de sua imagem projetada dentro no universo publicitario e
mercadoldgico, bem como a responsabilidade envolvida no posicionamento da

comunicacdo da marca.
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A REPRESENTACAO SOCIAL DA MULHER BRASILEIRA DO SUL E SUDESTE NO DISCURSO PUBLICITARIO
DE ABSORVENTE

1. Introducéo

A mulher transformou o mundo ao longo dos anos, e o0 mundo também transformou
esta mulher. O seu papel dentro da familia ndo € mais o0 mesmo, a sua participagdo no

mercado de trabalho causou impacto e, o feminismo tornou-se um argumento de luta.

A futuréloga Faith Popcorn (HSM, 1998), ao delinear tendéncias, anteviu o crescente
espaco das mulheres na sociedade. Entre suas previsbes apareceu, em destaque, 0
pensamento feminino, que € um novo conjunto de valores sociais e empresariais que
levardo mudancas ao marketing, abstraindo o modelo tradicional. Em seu livro Click a
futurdloga apresenta uma pesquisa onde todas as mulheres concordaram que eram
diferentes umas das outras, e que gostariam que estas diferencas fossem valorizadas
pelas marcas em suas propagandas. Outra tendéncia é a derrubada de icones, onde

velhos modelos serao eliminados e novas referéncias surgirdo (HSM, 1998).

As previsdes supracitadas se concretizaram, e para comprovar esta afirmacdo, no
presente estudo, mais especificamente em “A evolucdo da mulher brasileira no
mercado econdmico e consumidor”, sdo apresentados dados de pesquisas realizadas
com o intuito de averiguar este possivel crescimento do pensamento feminino e

comprovar o aumento do poder econémico da mulher brasileira.

A discursividade € uma forma de ac&o sobre o outro, e essa condicdo de argumentar
ndo é somente uma representacdo do mundo. Discursos falam de valores,

comportamentos e formas de pensar (Mainguenau, 2015).

O discurso é um produtor de sentido e um construtor de realidades (Mainguenau,
2015), as quais nem sempre podem ser condizentes com a verdade, mas afirmativo
com o desejo qual o enunciador tem que ele seja, por isto o discurso tem influéncia na

construcéo da representatividade social.

E com este viés que passa-se a estudar e compreender o processo de producdo de
sentidos do discurso publicitario sobre a representacéo social da mulher brasileira das
regides sul e sudeste e, se a mulher se vé ali representada e como ela se sente em

relacdo a personagem que a representa.
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Selecionou-se como objeto de analise anuncios audiovisuais das marcas lideres em
absorvente feminino, conforme o ranking Folha Top of Mind 2018, sendo: Sempre Livre
(com 22% de lembranga de marca), Intimus (16%) e Always (7%) (Top of Mind, 2018).
A categoria de absorvente feminino foi escolhida por ser um produto totalmente

voltado as mulheres, ndo havendo davidas em relacéo ao publico-alvo.

Como base para esta investigacédo, utilizou-se a metodologia da analise do discurso,
(Maingueneau, 2015) e a aplicacdo de entrevistas estruturadas em profundidade

presenciais (Gil, 2008), além do estudo bibliografico.

A escolha do tema vem ao encontro da busca da representacéo social feminina com
realismo e ndo estereotipada e da crescente corrente do feminismo e a luta pela
igualdade de género. No Brasil, as mulheres representam 44% da populacéo
economicamente ativa e, conforme os dados do relatorio de 2017 da Organizacéo
Internacional do Trabalho [OIT], em uma década, 10,7 milhdes de brasileiras

ingressaram no mercado de trabalho (Isto €, 2007).

O crescente protagonismo feminino no Brasil vem trazendo mudancas sociais ao pais,
mais de 80% do controle de compra nas familias estdo sob a responsabilidade da
mulher, este dado foi apresentado na pesquisa Tempo de Mulher, realizada pelo Data
Popular (Vitrine do varejo, 2016), a pesquisa também apontou que 86% das mulheres
decidem as compras feitas no supermercado, 79% escolhem sozinhas o destino das
férias da familia, 58% definem o modelo e a marca do carro e 53% estabelecem que

computador sera comprado para a casa.

Esta pesquisa e seus resultados contribuem para as areas de estudo de forma a
amparar na formacao de um pensamento critico sobre a realidade da representacéao da
mulher na sociedade, por meio de sua imagem projetada dentro no universo

publicitario e mercadoldgico.

2. Material e Métodos
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As metodologias desta pesquisa dividiram-se em etapas complementares: estudo
bibliografico, anélise do discurso e, entrevistas estruturadas em profundidade

presenciais.

Quanto ao seu proposito, a pesquisa possui carater exploratoério, o qual, segundo Gil
(2008), visa esclarecer conceitos e ideias, objetivando proporcionar uma viséo geral de
tipo aproximativo. A abordagem define-se como qualitativa, e visa apresentar 0s

resultados por meio de percepc¢des e analises (Gil, 2008).

A entrevista em profundidade, conforme Gil (1999) define, € um processo racional e
sistematico que objetiva a busca de respostas para o problema proposto. E, as
entrevistas estruturadas desenvolve-se por meio de uma relacdo fixa de perguntas,
sendo que a ordem permanece sempre invariavel para todos os entrevistados (Gil,
2008).

Com a analise do discurso, foi realizado uma busca de sentido historico-ideologico e

de representacédo social da mulher brasileira.

Os anuncios sdo audiovisuais e fazem parte das campanhas anuais das marcas
Sempre Livre (Semprelivrebrasil, 2018), Intimus (Intimus Brasil, 2018) e Always
(Always Brasil, 2017) correspondentes a 2017 e 2018.

Para efeito deste estudo, a entrevista foi aplicada em 30 mulheres, que se
voluntariaram em participar conforme convite feito por meio das midias sociais. Abaixo,

na Tabela 1, apresentam-se os dados de perfil demografico.

Tabela 01. Perfil demogréfico do publico pesquisad

Variavel Populacao

Faixa etaria 20 a 30 anos: 21; 31 a 40 anos: 07; 41 a 50 anos: 02
Estado em que RS: 09: SC: 10: SP: 08: MG: 02; RJ 01

reside

Pos-graduacao:10; Especializacéo: 08; Superior completo:
09; Superior incompleto: 03
Catdlica: 17; Sem religido: 08; Espirita: 02; Protestante:
01; Crista: 01; Afro-brasileira: 01
Cor/raca Branca: 24; Parda: 02; Amarela: 02; Preta: 02
Classe social Classe A: 3; Classe B: 6; Classe C: 17; Classe D: 4

Escolaridade

Religido/crenca
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Estado civil Solteira: 16; Casada: 13; Separada: 01
Idade da 12 09 anos: 01; 10 anos: 01; 11 anos: 08; 12 anos: 08; 13
menstruacao anos: 06; 14 anos: 01; 16 anos: 01

Fonte: Dados originais da pesquisa

As entrevistas iniciaram em 18 de abril de 2019 e findaram-se em 01 maio de 2019. O

registro se deu por meio da gravacédo de audio e video.

Os conceitos e referenciais tedricos, como também, os principais autores e fontes que

contribuiram como base para este trabalho sdo apresentados a seguir.

2.1 Discurso e andlise do discurso na perspectiva francesa

A palavra discurso tem sua origem etimolégica do latim, discursus, que significa em

movimento, em curso, por isso, € a palavra em movimento (Orlandi, 2015).

Aristoteles, em Arte da Retdérica — livro Il, afirma existir quatro etapas basicas para a
formulacdo de um discurso: exordio (introducdo - predispor o ouvinte em favor do
emissor da mensagem), narracao (apresentacdo do assunto - ampliar ou atenuar o que
foi dito), provas (apresentacdo de demonstracfes, exemplos, modelos - quer excitar os
desejos no ouvinte) e peroracdo (epilogo - recapitulacdo do que foi enunciado)
(Carrascoza, 2006).

Os estudos da AD tiveram origem na Franca no final da década de 60. Maingueneau
(2015) explica que a AD envolve trés dimensdes: a da sociologia, da linguistica e da

psicologia.

Para realizar a analise do discurso é preciso compreender algumas prioridades, as
guais sao: a construcao racional de seu objeto; a determinacédo de um instrumento de
analise que sirva de base as interpretacdes produzidas; um processo de interpretacéo

gue impligue uma critica social (Charaudeau, 2012).
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Tendo essas caracteristicas, soma-se o dizer de Mainguenau (2015), que coloca o
discurso como um meio pelo qual se estabelece a realidade social e, as palavras de
Orlandi (2015), que dizem que a analise do discurso entende-se como 0 meio

necessario entre o homem e a realidade natural e social.

Finda-se este percurso com a consideracao posta por Orlandi (2015), onde a analise
do discurso nao busca o sentido literal ou verdadeiro, ela busca real sentido histérico
e, conforme citacado feita a respeito dos estudos de Michel Pécheux, é possivel ter uma
série infindavel de pontos que podem derivar uma interpretacdo, existindo assim

diversas possibilidades de andlise e interpretacdo em um mesmo discurso.

2.2 O discurso publicitario

Para Patrick Charaudeau (1984), o discurso publicitario € um processo discursivo que
incita uma acao de fazer, e contém uma instancia publicitaria, uma de concorréncia e
outra de publico. Por isso, para o linguista francés,o discurso publicitario tem como
objetivo discursivo a incitacdo, a qual da ao orador o poder de criar cenas e instrucdes
(Charaudeau 2009).

Segundo estudos da neurociéncia a redacao do discurso publicitario € uma forma de
como a linguagem é aplicada, e é esta forma que faz com que o subconsciente

armazene a mensagem transmitida pelo anuncio (Gongalves, 2013).

Maingueneau (2013) comenta que o discurso da publicidade visa seduzir, para, em
Gltima instancia, vender um produto. Sendo que todo género de discurso propde-se
fazer algum tipo de modificacdo no receptor da mensagem. Além disso, Maingueneau
(2013) dialoga sobre o efeito persuasivo do discurso publicitario, sendo que este

género procura criar um laco social.
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2.3 A evolucéo da mulher brasileira no mercado econdémico e consumidor

A mulher brasileira vem h& décadas lutando, conquistando e mostrando a sua
evolucdo e importancia na construcdo da sociedade. A busca pelos direitos da mulher
e pela igualdade de género veio a tona em 1890, com a Proclamacao da Republica,
onde as mulheres se reuniram e lutaram pelo direito ao voto, o qual sé foi concedido
40 anos depois (Castells,1999), o socidlogo aborda em sua obra que a esséncia do

movimento feminino é a busca pela redefinicdo da identidade da mulher.

Hoje, em consequéncia a esta luta, as mulheres jA passam a exercer um papel

determinante dentro de diversos campos, como o politico, social e econémico.

O Grupo ABC e a Consultoria 65 |10 realizaram uma pesquisa para entender como a
mulher brasileira interage com o mundo a sua volta e os dados coletados foram
apresentados no estudo A revolucdo delas - os novos comportamentos da mulher
brasileira (Revolugéo delas, 2015), e mostram que a renda feminina cresceu 83% em
10 anos e 38% dos lares sao liderados por mulheres; 12,5% das mulheres do pais sao
graduadas; elas ganham 32% menos que os homens; 43% dos empreendedores no

Brasil sdo mulheres; 38% das empreendedoras trabalham de casa.

O Forum Econdémico Mundial (Isto é, 2007), em um estudo, concluiu que quanto maior
for a participacdo feminina na economia de um pais, mais desenvolvido ele sera. E a
revista Exame (2011) divulgou que as mulheres sao responsaveis, em meédia, por 66%
das decisbes de compra nos domicilios brasileiros, sendo que dos R$ 1,972 trilhdo
gastos anualmente com bens e servicos no Brasil, R$ 1,3 trilhdo sé&o decididos por

elas, valor que transforma o pais em um dos maiores mercados femininos do mundo.

Varios estudos em volta do tema apontam como a mulher brasileira se transformou em
um motor de crescimento econdmico do pais. Segundo o Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada [IPEA] as mulheres representam quase 50% da populacdo
economicamente ativa do Brasil e, mais de 80% do controle de compra (alimentacéao,
produtos de limpeza, decoracdo e educacdo dos filhos) estd em maos femininas
(Vitrine do varejo, 2016).
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2. 4 A influéncia da representacéo social e como a mulher brasileira é vista esse

vé na publicidade

Dentro da esfera da comunicacdo h& a preocupacéo da representacdo do individuo e
como ele é percebido e entendido perante a sociedade. As representacdes sociais,
segundo Serge Moscovici, € um fator determinante e de grande importancia para a
criacdo da realidade social por meio das interagdes do sujeito para com a sociedade
(Martins, 2012).

Considerando a premissa, onde os meios de comunicagdo social desempenham
grande poder de convencimento sobre a sociedade e, adotando uma linguagem
personalizada, dirigida e com técnicas representativas, é gerado padrbes de
identidades no receptor da mensagem. Vale-se ressaltar que o conhecimento obtido
por meio da representacéo social contribui para a criacdo de uma realidade comum e,
deve-se considerar que as representacdes sociais surgem por meio da partilha de um

codigo cultural que é expresso pela linguagem em forma de discurso (Martins, 2012).

Para Charaudeau (2007), a construcdo da representacdo social se da como um
mecanismo que formata o significado da realidade, criando delineamentos de

conhecimentos da realidade social.

Buscando aprofundar o entendimento de como a sociedade brasileira reconhece a
representatividade social da identidade feminina exposta pela publicidade segue a

apresentacédo de alguns dados conforme pesquisas.

Facebook (2019) e a Consultoria 65|10 mapearam os estereétipos ainda utilizados na
publicidade brasileira .A gerente de marketing do Facebook Brasil, Isabela Aggiunti
(Meio e Mensagem 2019), comentou que a publicidade ainda faz uso destes
esteredtipos mapeados e como, de forma inconsciente, eles reforcam os papéis de
géneros, raca e tipos de corpos.Os estere6tipos de género mapeados foram: super
mulher e mulher perfeita; a mulher objeto: as lésbicas hiperssexualizadas ou
masculinizadas; o provedor; o macho perfeito; o gay afeminado; a gorda engracada; a

gorda do antes e depois e as pessoas negras subalternas.

O estudo Publicidade e propaganda na visdo dos consumidores (Mindminers 2018)

retrata a relagdo do brasileiro com a publicidade, sendo que a maioria dos
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respondentes se mostraram divididos a respeito do quéo representativos sdo 0s
anuncios publicitarios em relacdo a populacdo, ao se referir a frequéncia a qual se
sentem representados eles percebem que as marcas estdo tentando mostrar mais
diversidade em seus discursos. Em entrevista para a Meio e Mensagem (2018),
Rodrigo Patah, analista de marketing e de produto da Mindminers, comentou que as

marcas devem ouvir mais os consumidores para poder criar melhores campanhas.

O feminismo e o empoderamento sédo temas que devem ser abordados pelas marcas,
este foi uma das conclusdes do estudo Perfil da mulher: novos papéis da Mindminers
(2017), outra concluséo é a de que as mulheres brasileiras querem criar conexdes, se
engajar e sentir-se representadas. Este mesmo estudo evidencia que, apesar das
entrevistadas fazem associacfes entre marcas e 0 universo feminino, elas tém
dificuldades de identificar uma marca que as representem de forma fiel ou aproximada,

a logica é simples: se ndo ha identificacao, ndo ha relacionamento (Mindminers, 2017).

3. Resultados e Discussao

Apresentam-se aqui os resultados da pesquisa realizada, sendo a analise do discurso

e os resultados obtidos com a aplicacdo da entrevista.

3.1 Analise do discurso dos audiovisuais
3.1.1 Sempre Livre: Sinta-se confortavel em ser mulher (60”)
Identificac&o das etapas basicas de um discurso:

Exordio: 017 ao 06”: Todo més é o mesmo desconforto. Acha que estou falando da
minha menstruacdo? Narracdo: 07" ao 12”: Quase acertou. E o que ainda esta
associado a ela. Provas: 13” ao 45”: Sdo os mitos, a inseguranca. A gente precisa se
sentir confortdvel com a nossa menstruacao. Peroracdo: 46” ao 60”: E, Sempre Livre

estd com a gente nessa. Sempre Livre, sempre juntas.
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ldentificag&o do sentido do discurso:
A orientacdo da acdo: usar Sempre Livre para se sentir livre e confortavel.

O sentido da histéria: a menstruacao e os mitos ligados a ela causa desconforto, mas
ao usar o absorvente Sempre Livre este mal-estar vai embora e a mulher se sente bem

para seguir a sua rotina.

Os interesses que o discurso apresenta: o discurso busca aproximar a mulher com
a marca apresentando um problema que é comum a todas as mulheres e, pode ser

resolvido com o produto além da autoestima que a prépria mulher tem.

A realidade social apresentada: mulheres multiétnicas e de varios grupos sociais
(sendo a maioria identificada como um perfil classe B e C), jovens com idade entre 18
e 25 anos. Mostra cenarios como ruas e comodos de uma residéncia. A maioria das

mulheres ndo esta maquiada, se vestem de forma simples e despojada.
A ideologia identificada: valorizacdo do corpo natural da mulher e da sua biologia.

Proposta de reflexdo: que ainda existem barreiras que impedem a mulher de ser ela

mesma, que 0s mitos estdo enraizados e influenciam no comportamento feminino.

3.1.2 Intimus Noturno: Menstruada ou nao, ela pode (30”)
Identificac&o das etapas basicas de um discurso:

Exordio: 01” ao 05”: Algumas pessoas acham que a mulher pode estar mais agitada
algumas noites do més. Narracdo: 06” ao 08”: Sim. Mas nao por causa de sua
menstruacao. Provas: 09” ao 15”: E sim por sua dedicagao, sua vontade, sua paixao.
Peroracdo: 16” ao 30”: A menstruagdao nao atrapalha as suas conquistas. E Intimus

Noturno também ndo. Intimus. Menstruada ou nédo, ela pode.

Identificacdo do sentido do discurso:
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A orientagdo da acao: para descansar ou trabalhar a noite inteira, vocé deve usar
Intimus Noturno. O sentido da histéria: durante o periodo menstrual, ha uma
mudanca hormonal e isto pode deixar algumas mulheres mais agitadas, mas o anuncio
relaciona esta agitagcdo com a vontade de fazer algo, com a determinagéo, que todas
as mulheres devem ter. Ndo € a menstruacdo que atrapalha, mas mesmo assim, o
Intimus Noturno ajuda a mulher durante as noites agitadas. Os interesses que 0
discurso apresenta: o discurso foca em exaltar que a mulher pode estar agitada por
causa da sua dedicacao, vontade, paixao e que o Intimus Noturno colabora para que
ela faca o que desejar. A realidade social apresentada: uma realidade €
apresentada, a personagem é branca, cabelos escuros, aproximadamente 30 anos, é
médica, de classe social B. Prontamente se levanta da cama ao receber uma ligacéo
(chamado de plantdo medico), estd com um pijama, depois aparece vestida com uma
camisa cor de rosa, maquiada e com o cabelo preso. Na ala hospitalar ela é
apresentada como sendo a cirurgid e pelo sorriso apresentado salvou a vida que
estava em risco. A ideologia identificada: mulher forte, poderosa, independente,
feminina, inteligente e feliz. Proposta de reflexdo: propde uma reflexdo de que a
mulher pode fazer o que ela deseja, 0 que ela € capaz e 0 que gosta até durante o
periodo menstrual. Que ao usar um absorvente especial para aquele momento do dia

ela esta segura e pronta independentemente da situacao.

3.1.3 Always: Continue #TipoMenina (1°20”)
Identificac&o das etapas basicas de um discurso:

Exordio: 01” ao 14”: Na puberdade, o medo de fracassar pode paralisar as meninas.
Always quer mudar isso. Narracdo: 15” ao 32”: Fracasso, uma coisa que todo mundo
tem medo, mas que acontece com todos nos. NOs fracassamos em muitas coisas e
continuaremos fracassando. Provas: 33” ao 1’'12”: Isso é uma coisa boa. Entdo, vamos
continuar fracassando porgue nos realmente fracassamos quando nem tentamos.

Peroracdo: 1°13” ao 1°20”: Tente. Fracasse. Aprenda. Continue #tipomenina. Always.
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ldentificag&o do sentido do discurso:

A orientagdo da acao: para descansar ou trabalhar a noite inteira, vocé deve usar
Intimus Noturno. O sentido da histéria: existe uma sutil comparacao entre 0 momento
da menstruacdo com o momento da busca de algo que Ihe de sucesso, e que estas
sensagfes ndo podem atrapalhar esta busca. Os interesses que o0 discurso
apresenta: sao pré-adolescentes, estdo passando pelos primeiros ciclos. A
personagem principal, € uma menina negra, que estd na escola, ela usa cal¢ca e
jagueta jeans, ténis e camiseta, de forma bem parecida com os demais colegas de
escola. A realidade social apresentada: estimular as meninas desde cedo a
seguirem seus sonhos e buscar realiza-los. A ideologia identificada: mulher forte,
poderosa, independente, feminina, inteligente e feliz. Proposta de reflexdo: o anuncio
propde uma reflexdo acerca da busca e realizacdo dos sonhos, que o medo que a
sociedade coloca nas mulheres, por serem frageis e delicadas, ndo € real, e que se
tentar e ndo der certo, € sO a certeza de que a primeira tentativa para se chegar ao

ideal foi realizada.

3. 2 Resultados da entrevista

A entrevista foi composta por dez perguntas de cunho aberto. As respostas foram
agrupadas por similaridades e apresentam-se nas tabelas abaixo. Cada tabela leva em
seu titulo a pergunta abordada. E importante lembrar que todas as 30 mulheres

entrevistadas assistiram os audiovisuais em sequéncia, antes da abordagem.

Tabela 02. Quando vocé pensa em mulher brasileira que perfil de pessoa vem a sua

mente?

Variavel Populacao

N&o tem padréao (miscigenada) 08
Tracos de perfil de personalidade 13
Tracos de perfil fisico 07
Perfil com base em mulheres famosas 02
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Fonte: Resultados originais da pesquisa

Tabela 03. Dentre os videos algum deles te representa como mulher?

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Variavel Populacao

Sempre Livre - Sinta-se confortavel em ser mulher 14
Intimus Noturno - Menstruada ou nao, ela pode 06
Always - Continue #TipoMenina 06
Se viram em todos os videos 02

Tabela 04. Dentre os videos algum deles apresenta uma mulher com o perfil que vocé

definiu anteriormente?

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Variavel Populacao

Sempre Livre - Sinta-se confortavel em ser mulher 08
Intimus Noturno - Menstruada ou néo, ela pode 05
Always - Continue #TipoMenina 06
Todos os videos 10
Nenhum video 01

Tabela 05. Quais sentimentos lhe despertam ao ver cada um dos videos?

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Variavel Populacao

Sempre Livre - Sinta-se confortavel em ser mulher

- Sentimentos positivos 37
- Sentimentos negativos 08

Intimus Noturno - Menstruada ou néo, ela pode

- Sentimentos positivos 24
- Sentimentos negativos 09
- Nao despertou sentimentos 03

Always - Continue #TipoMenina

- Sentimentos positivos 30
- Sentimentos negativos 10
- Nao despertou sentimentos 01
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Tabela 06. Se tivesse que escolher agora uma marca de absorvente para vocé
comprar o produto, dentre as marcas dos videos apresentados, qual deles vocé

compraria, e por que?

Variavel Populacao

Sempre Livre - Sinta-se confortavel em ser mulher* 17
Intimus Noturno - Menstruada ou nao, ela pode* 08
Always - Continue #TipoMenina* 04
N&o compraria das marcas apresentadas 01

Fonte: Resultados originais da pesquisa

*identificacdo e por ja fazer uso

Tabela 07. Quais fatores impactam na sua decisdo de compra de absorvente?

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Variavel Populacao

Conforto 14
Qualidade 11
Preco 07
Caracteristicas fisicas 06
Seguranca 05
Antialérgico 02
Adaptacéao 02
Comodidade, durabilidade, praticidade e tempo de mercado 01

Tabela 08. Vocé se sente satisfeita com a forma com que estas marcas representaram

a mulher brasileira?

Variavel Populacao

Sim 17
Nao 10
Mais ou menos 03

Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Tabela 09. Vocé considera que estas marcas buscaram mostrar a diversidade da

mulher brasileira?

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Variavel Populacao

Sim 22
N&ao 07
N&o soube responder 01

Tabela 10. Teve alguma frase ou fala que te impactou positivamente/negativamente?

Variavel Populacao

Lembranca positiva

- Sempre Livre - Sinta-se confortavel em ser mulher ﬁ
- Intimus Noturno - Menstruada ou nao, ela pode
. . : 04
- Always - Continue #TipoMenina 10
Lembranca negativa
. ) . 11
- Sempre Livre - Sinta-se confortavel em ser mulher 04
- Intimus Noturno - Menstruada ou nao, ela pode
. . . 01
- Always - Continue #TipoMenina 06
N&o soube responder/ndo se lembrou de nada 04

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Tabela 11. Vocé acha que a representacdo da mulher nas propagandas, como essas

apresentadas, influéncia no comportamento das mulheres na sociedade atual?

Variavel Populacao

Sim 20
N&o 08
N&o soube responder 01
Outro* 01

Fonte: Resultados originais da pesquisa

*Uma entrevistada considerou que ndés, os consumidores, que influenciamos as

marcas.
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A fim de trazer uma maior proximidade com as mulheres apresenta-se alguns
comentarios feitos por estas durante a aplicagdo da entrevista. Ressalta-se que estes
comentarios estdo dispostos de forma aleatéria. “Eu gosto da frase do final do Always,
que fala ndo tentar é fracassar.” ED; “Satisfeita € uma palavra dificil, elas nunca
conseguem representar a mulher em si.” PB; “Lembrei da minha adolescéncia.” LS;
“Penso em mim, que sou negra, periférica, gorda, empreendedora.” TS; “Ndo me
impactou a ponto de despertar algum sentimento.” LM; “O final do Always é bonito,
mas ele comega falando com uma palavra negativa, o fracasso”. BG; “Penso em uma
mulher com liberdade, mas que de certa forma ainda se esconde por conta de
preconceitos.” SG; “Nem todas mostraram a diversidade, o Brasil possui muitas ragas,
ndo somos apenas negros.” PC; “Representa muito, eu acho que quando eu era
crianca se eu tivesse visto este tipo de propaganda teria me sentido muito mais
confortavel na minha época da menstruagcdo, eu acho que se eu tivesse influéncia
externa da midia com tanta mensagem positiva eu teria enfrentado melhor esta parte.”
AP; “O perfil da brasileira esta associado a padrées” JG; “A do Intimus, pois retrata
exatamente o que penso sobre a mulher, ser dedicada, e ter paixao pelo que faz.” PC,
“O da Always, porque foi o tipo de propaganda que quando eu fui menstruar com 12

anos queria ter assistido.” AP.

4. Discussao

Alguns padrdes de perfil que foram utilizados para representar a mulher brasileira nos
trés videos publicitarios. Conforme a analise do discurso realizada (em observancia ao
sentido da histéria, os interesses que o discurso apresenta, a realidade social
apresentada, a ideologia identificada e a sua proposta de reflexdo) é possivel ver
estes padrdoes conforme descritos na pesquisa Dados e diversidade unidos para
transformar negdcios (Facebook, 2019). Relacionam-se: a personagem da mulher na
publicidade Sempre Livre: Sinta-se confortdvel em ser mulher ao esteredtipo da super
mulher e mulher perfeita, a qual mostra que ela € livre e independente, que pode fazer
as suas proprias escolhas, mas que se mostra com um corpo fisicamente dentro dos

padrbes, o qual € inalcancavel e gera grande ansiedade nas mulheres.
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Com este mesmo olhar percebe-se que o video Intimus Noturno: Menstruada ou néo,
ela pode também traz esta super e perfeita mulher, pois, ela tem a sua liberdade, mas
acumula multiplas funcbes, ela tem um corpo magro e esguio, ficando dentro do
padrdo, acorda com 6tima aparéncia, disposta e rapidamente esté lindamente vestida

e com disposicéo para fazer qualquer coisa.

Os esteredtipos das pessoas negras subalternas, a gorda engracada e a gorda do
antes e do depois podem ser notados no video Always: Continue #TipoMenina, uma
vez que a representacdo feminina da protagonista € negra e gordinha. No perfil da
gorda engracada vé-se a concordancia em mostrar situagdes da vida real em que esta
aparece de protagonista, mas acaba sendo vitima de olhares julgadores, algo parecido
com 0 que acontece com o0 estereotipo das pessoas negras subalternas, pois, a
ambientacdo do video retrata um ambiente escolar simples, de uma escola publica
passando uma mensagem de ser menos favorecida. O ultimo perfil, o da gorda do

antes e depois, é claramente ligado ao fracasso, e este € o tema proposto pela

publicidade da Always.

Os trés discursos trabalham com uma intencionalidade de fazer crer que as mulheres
podem ser ou fazer tudo o que elas desejam ou tém vontade e, que a menstruacédo nao
€ um impeditivo. O discurso publicitario, nos trés casos, participa desta logica social e
representativa e incita que a mulher pode fazer tudo o que ela deseja e tem vontade
ou precisa durante o seu ciclo menstrual, se estiver usando um destes produtos,

porque com ele vocé vai se sentir, livre, pronta e sem medo.

E, conforme as respostas coletadas na entrevista, obtém-se uma ambivaléncia em
relacdo aos trés anuncios e as suas representacdes sociais da mulher brasileira.
Sendo que temos mulheres que se viram representadas, gostaram e sentiram-se parte
do discurso proposto, como também o contrério, teve uma parte que nao se identificou
com nenhuma das representacdes, por isto ndo se sentiu integrante daquele universo

da marca.

Vindo ao encontro do estudo Perfil da mulher: novos papéis e Publicidade e
propaganda - diversidade (Mindminers, 2017), ha de se concordar com a suas
conclusbes de que as mulheres brasileiras desejam criar lagos e sentir-se

representadas de forma igualitaria junto as marcas, mas que uma grande parcela da
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populacéo feminina brasileira ainda tem dificuldades de se ver representada em um
anancio publicitéario, o que acaba acarretando uma exclusdo dessa marca na hora de
realizar uma compra e de ndo existir um espaco de relacionamento entre esta

consumidora e a marca.

5. Concluséao

O presente trabalho, por se tratar de um estudo de carater exploratorio e abordagem
gualitativa, teve por objetivo buscar entender como a mulher brasileira se vé e se sente
ao ser representada no discurso publicitario de anuncios de absorvente feminino e

como esta representacéo afeta na sua decisao de compra.

Levou-se em consideracdo a premissa de que vivemos em um mundo multimodal e
gue cada individuo por trazer em seu eu um discurso interno pode fazer leituras

multiplas e diferentes de cada situacdo em que lhe € apresentada.

Por meio da anélise do discurso foi possivel dissecar o discurso publicitario de cada

marca e entender o que cada um trazia em seu interior.

Com as entrevistas elucidou-se a compreensao que a propria mulher tem com relacéo
ao perfil da representacdo da mulher brasileira, quais sentimentos a envolveram ao
estar diante de cada discurso publicitario e se ela se viu ali representada. Também
veio ao encontro a sua opiniao com relacao ao fato da representacéo social da mulher
no discurso publicitario influenciar ou ndo no comportamento da mulher que recebe a

mensagem.

ApoOs estas duas analises, tendo em vista o0s resultados obtidos, nota-se uma
incongruéncia na forma com que as marcas representam a mulher brasileira e o que a

prépria mulher espera ver.

Percebe-se que a comunicacao feita de forma massiva e generalista ja ndo tem
tanto efeito. E, entende-se que o discurso publicitario deve ser feito para nichos
especificos, valorizando os perfis de cada mulher e as suas caracteristicas fisicas,

comportamentais e psicoldgicas.
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Sugere-se, por fim, que as marcas que fazem uso da representacao social da mulher
estabelecam uma comunicagdo personalizada e que seus discursos respeitem as
individualidades das mulheres, assim direcionando a mensagem certa para a pessoa
certa. O que resulta na diminuicdo de custos exacerbados ao buscar atingir todos os
publicos femininos de uma sé vez, e na fidelizagdo da consumidora. Investir em
experiéncias personalizadas € um caminho que pode trazer mais sucesso nas vendas

e uma maior conexao da marca com a mulher brasileira.
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