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Resumos

Esta dissertacdo centra-se na utilizacdo, por parte do femvertising, da maxima “o conteudo ¢é o
novo andncio, o #hashtag o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, traducdo propria),
presente no Marketing 4.0, de modo a entender ndo sé a adaptacéo do femvertising a esta fase
do marketing, como também as estratégias que potenciam a desconstrucao dos estere6tipos de
género. Tal serd possivel por meio da analise tematica de 22 campanhas publicitarias de marcas
diretamente selecionadas, ou de marcas de companhias destacadas na #Femvertising Hall of
Fame, pelo modo como utilizam a mais recente tendéncia da publicidade (Varghese & Kumar,
2022), marcada pelo abandono dos tradicionais estere6tipos de género associados as mulheres,
em prol de uma representacdo que os contraria (Becker-Herby, 2016; Varghese & Kumar,
2022), com a ajuda da aplicacdo da referida maxima da quarta fase do marketing. Para a
realizacdo desta analise, procurar-se-a primeiro compreender os conceitos a ela subjacentes,
abordados detalhadamente na Revisdo da literatura. Esta compreensdo dos conceitos sera
mobilizada de forma empirica no momento da analise tematica de contetdo das campanhas, em
gue 0s mesmos serdo visualizados e devidamente codificados como parte integrante de técnicas

parcelares de storytelling.

Palavras-Chave: Esteredtipos de Género, Femvertising, Hashtag, Marketing de Conteudo,

Marketing 4.0, Storytelling.






Abstract

This dissertation focuses on how femvertising uses the maxim “the content is the new ad, the
#hashtag the new slogan” (Kotler et al., 2016, p.121), present in Marketing 4.0, to understand
not only how femvertising adapts to this phase of marketing, but also the strategies facilitate
the deconstruction of gender stereotypes. This will be achieved through the thematic analysis
of 22 advertising campaigns of selected brands, or of brands of selected companies directly
selected brands, or brands of featured companies in the #Femvertising Hall of Fame, for the
way they use the latest advertising trend (Varghese & Kumar, 2022), marked by the
abandonment of traditional gender stereotypes associated with women, in favour of a
representation that contradicts them (Becker-Herby,2016; Varghese & Kumar, 2022), through
the application of the maxim that embodies the fourth phase of marketing. To carry out this
analysis, we will first understand the underlying concepts, addressed in detail in the literature
review. Comprehension of concepts will be empirically mobilized during the thematic content
analysis of the campaigns, in which they will be visualized and properly codified as components

of storytelling techniques.

Keywords: Content Marketing, Femvertising, Gender Stereotypes, Hashtag, Marketing 4.0,
Storytelling.
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Introducéo

Durante um percurso acadéemico marcado pelo estudo da comunicacdo, da sociedade e da
relagcdo iminente entre ambos, fui desafiada a refletir por variadas vezes sobre questdes a estes
implicitas. Um desses momentos de reflexdo, despoletou o interesse sobre a forma como a
mulher, ao longo do tempo, é representada nos media, em especial na publicidade, por meio de
estere6tipos de género. Este interesse depressa cresceu e tomou agora a forma da pesquisa que
aqui se encontra.

No que diz respeito ao modo como a representacdo de género é realizada na publicidade,
estudos apontam os estere6tipos de género como uma ferramenta predominantemente utilizada
para tal (Eisend, 2010). A escolha dos mesmos, parece ser sustentada pelo facto de estes
conterem na sua esséncia estratégias que servem quer para atrair a atengdo dos consumidores
(Tsichla, 2020), quer para a criagdo de uma relagdo de identificagdo com 0s mesmos (Fonseca
et al., 2015).

Numa época em que “o que se pede é uma representacdo que mostre (...) as mulheres
como realmente sdo, ndo as essencializando, € ndo as cristalizando em papéis estereotipados”
(Mota-Ribeiro, 2011, p.63) nasceu a nova tendéncia da publicidade (Varghese & Kumar, 2022),
o femvertising, ou ad-her-tising (Rodriguez Pérez & Gutiérrez, 2017).

Para alem das estratégias adaptadas de modo a responder a este pedido, esta tendéncia
procura também adaptar-se a fase do marketing vigente, uma vez que a mesma reflete as
exigéncias, preferéncias e caracteristicas do publico que influenciara as préprias estratégias que
devem ser aplicadas por parte das marcas (Gomes & Kury, 2013; Kotler et al., 2010, 2016).

Reconhecendo que a data do inicio da realizacdo desta pesquisa, 0 marketing se
encontrava na sua quarta fase, guiada pela maxima “o contetdo é o novo anincio, o #hashtag
0 novo slogan” (Kotler et al.,, 2016, p.121, traducdo propria), esta dissertacdo procura
compreender o0 modo como o femvertising evidencia o Marketing 4.0, adaptando-se a um novo
contexto. Simultaneamente, é nossa intencdo identificar a forma como as estratégias utilizadas
pelo femvertising potenciam a desconstrucdo dos estereotipos de género.

De modo a conseguir concretizar estes objetivos, recorreu-se, primeiramente, a uma
pesquisa bibliografica que permitiu enquadrar conceptualmente o objeto de estudo, resultando
no primeiro capitulo da dissertacdo, apelidado de Revisdo da literatura.

Constituido pelos principais conceitos da dissertagdo, este apresenta, em primeiro lugar,

a distingdo entre sexo e género (1.1), seguida da exposicdo do conceito de esteredtipos de



género (1.2). A colocacdo destes dois temas no pddio da Revisdo da literatura € justificada pela
necessidade de esclarecer a questdo do tratamento da representacdo de género, o qual constitui
um dos principais temas da dissertacdo. Efetivamente, para ser entendido corretamente, o
conceito de estereGtipos de género requer uma prévia contextualizacdo em que se explica a
distingdo entre sexo e genero, abrindo caminho a uma melhor compreensdo do mesmo.

Posteriormente a esta analise, encontra-se, ainda na Revisdo da literatura, o segundo
grande tema aqui presente, 0 marketing, mais concretamente, a quarta fase do marketing. Para
compreensdo assertiva e aprofundada desta Ultima, comeca-se por analisar o conceito de
market-ing e as fases antecessoras do Marketing 4.0 (1.3), seguida da apresentacdo da quarta
fase do marketing e das caracteristicas que a marcam (1.3.1). A escolha desta ordem sequencial,
presente na exposicao do tema do Marketing 4.0, justifica-se pelo facto de ser importante, para
compreensdo do mesmo e dos seus fundamentos, primeiramente entender o marketing como
um processo em constante mudanca resultante da sua insercdo num mercado em movimento
(Kotler et al.,2016).

Analisados dois dos grandes temas da pesquisa, chegou a hora de atentar, de forma mais
detalhada, sobre o Ultimo, mas ndo menos importante, tema da dissertacdo, o femvertising. Para
tal, foi construida uma exposicdo baseada no levantamento bibliografico que analisou,
primeiramente, o papel dos estere6tipos de genero na publicidade (1.4), seguido da analise da
mulher estereotipada na publicidade (1.4.1), do femvertising como nova tendéncia da
publicidade (1.4.2) e, por fim, um olhar critico sobre o0 mesmo (1.4.3). A exposi¢cdo da ordem
aqui presente evidencia que, apesar de constituir um dos grandes temas da dissertacdo, o
femvertising ndo da inicio a mesma. Porém, isto ndo representa uma forma de o diminuir, mas
sim, uma forma de o compreender mais detalhadamente. Esta afirmacéo, pode ser justificada
pelo facto deste tema ser caracterizado como resposta a crescente recusa por parte das mulheres,
preocupadas com os direitos igualitarios (Polga & Silva, 2017), dos esteredtipos de género
utilizados na sua representacdo na publicidade, algo que s6 pode ser compreendido com uma
prévia atencdo ao papel dos mesmos na publicidade. Essa atencdo ajuda também a identificar
aqueles estere6tipos recorrentes que, segundo Varghese e Kumar (2022), o femvertising agora
“contraria” (p.1, traducdo propria). Justificada esta escolha, é importante também referir que
se atentou nas criticas levantadas ao mesmo, de forma a apresentar uma visdo mais completa e
isenta do objeto de estudo.

Posteriormente a Revisdo da literatura (1), encontra-se o0 segundo capitulo dedicado

inteiramente a metodologia, em que se expde as questbes de investigacdo e objetivos da



dissertacdo (2.1), a abordagem seguida, os critérios de escolha das campanhas publicitarias que
formam o corpus de andlise e a apresentacdo das mesmas (2.2), bem como a técnica de analise
escolhida e a descricdo dos passos seguidos para uma correta aplicagdo da mesma (2.3).
Terminado esse capitulo, segue-se o terceiro e ultimo capitulo que compde a dissertacao,
apelidado de “Analise e discussédo de resultados” onde numa primeira instancia, se apresenta o
mapa tematico resultante da anélise levada a cabo, de modo a apresentar o tema e subtema
retirados do corpus de analise e os cddigos que os compdem, os quais serdo definidos e
apresentados ao longo do capitulo (3.1 e 3.2). Termina-se, no Gltimo ponto do capitulo (3.3),

com a apresentacao dos resultados da analise realizada.

CAPITULO 1

Revisao da literatura

1.1. Diferenca entre sexo e género

Para uma posterior compreensdo acerca da tematica relativa aos estereotipos de género, €
necessario, numa primeira instancia, realizar a definicdo e distingdo entre dois conceitos: sexo
e género.

Para tal, sera referenciada a distincdo feita pela Comissdo Europeia, em 2004 que
chegou a conclusdo de que o conceito de sexo compreende as “diferencas determinadas
biologicamente entre mulheres e homens, que sdo universais” (p.11), enquanto, género consiste
nas:

“diferencas sociais ou [n]os papéis atribuidos as mulheres ¢ aos homens, papéis que nos

sdo inculcados enquanto crescemos, que mudam ao longo do tempo e que dependem da

cultura, origem étnica, religido, educacéo, classe e ambiente geografico, econémico e

politico em que vivemos. Estes modelos de comportamento determinam o padrdo e

influenciam aquilo que somos, com exce¢do do sexo. (...) O género descreve assim o

conjunto de qualidades e de comportamentos que as sociedades esperam dos homens e

das mulheres e forma a sua identidade social, uma identidade que difere duma cultura

para outra e em diferentes periodos da historia” (Comissao Europeia, 2004, p.11).

1.2. Esteredtipos de género



De acordo com Pereira et al. (2013) estereGtipos dizem respeito a “simplificagdes que
caraterizam individuos de um determinado grupo, facilmente transmitidos de geracdo em
geracdo e utilizados na quase totalidade das esferas sociais da vida humana” (p.256).

Indo ao encontro da ideia presente na citacdo anterior, é possivel afirmar que
estereotipos de género “sdo as representagdes generalizadas e socialmente valorizadas acerca
do que os homens e as mulheres devem ser (tragos de género) e fazer (papéis de género)”
(Comisséo para a Igualdade no Trabalho e no Emprego, 2003, p.301).

Burgess e Borgida (1999) reinem no seu trabalho varios autores que permitem realizar
a distincdo entre dois componentes dos estere6tipos de género: a componente descritiva, que
diz respeito as crencas sobre as caracteristicas que mulheres e homens possuem e a componente
prescritiva que se refere as crengas sobre as caracteristicas que mulheres e homens devem
possuir.

Partindo do pressuposto de que os estereotipos de género sdo vincadamente prescritivos,
Prentice e Carranza (2002) defendem que “as qualidades que eles atribuem a mulheres e homens
tendem a ser também aquelas que sdo exigidas a mulheres ¢ homens™ (p.269, traducéo propria).
As autoras, ao explorarem varios trabalhos relativos a componente prescritiva dos estereotipos
de genero, referem o trabalho levado a cabo por Bem (1981) onde a autora retne 40
caracteristicas (20 femininas e 20 masculinas) que exemplificam a prescrigdo dos estereotipos
de género presente no decorrer da decada de 1970.

Nesse trabalho apelidado de Bem Sex Role Inventory, relnem-se as 20 seguintes
caracteristicas femininas: afetuosa, bem-disposta, infantil, compassiva, ndo usa linguagem
desagradavel, ansiosa para atenuar sentimentos de magoa, feminina, lisonjeada, gentil, crédula,
adora criancas, fiel, sensivel as necessidades das outras pessoas, timida, voz suave, solidaria,
carinhosa, compreensiva, terna e complacente. Ja as 20 caracteristicas masculinas apontadas
pela autora sdo: atua como um lider, agressivo, ambicioso, analitico, assertivo, atlético,
competitivo, defende aquilo em que acredita, dominante, firme, possui competéncias de
lideranca, independente, individualista, toma decisdes facilmente, masculino, autoconfiante,
personalidade forte, capaz de tomar uma posicdo, e capaz de correr riscos (Bem, 1981, apud
Prentice & Carranza, 2002, p.269).

Apesar de exemplificar a prescri¢do dos estereotipos de género presente no decorrer da
década de 1970, o conjunto de caracteristicas relativas as mulheres e homens acima referido,

de acordo com Prentice e Carranza (2002), ndo se pode considerar datado, uma vez que a



tendéncia verificada é a de que grande parte destas caracteristicas permanegam e sobrevivam

com o passar do tempo.

1.3. O conceito de market-ing e as fases antecessoras do Marketing 4.0

Kotler et al. (2016) defendem que, para compreender o marketing no seu todo, é necessario
perceber que 0 mesmo esta intrinsecamente relacionado com o mercado que o rodeia, mercado
este em constante mudanca. De modo a reforcar esta ideia, 0s autores chegam mesmo
argumentar que o conceito de marketing deve de ser apresentado e analisado como market-ing,
acentuando a divisao entre o termo “market” (mercado) e o gerindio “ing” (que transparece a
nogéo de acdo em movimento).

Seguindo o parecer defendido no paragrafo anterior, é possivel compreender a
existéncia de varias fases do marketing, diferenciadas pelos seus periodos de atuacéo e claros
objetivos e taticas relacionadas com os mesmos (Gomes & Kury, 2013; Kaotler et al., 2010,
2016).

Kotler et al. (2016) identificam assim trés fases antecessoras ao Marketing 4.0,

conhecidas por:

e Marketing 1.0
e Marketing 2.0
e Marketing 3.0
A primeira fase, apelidada de Marketing 1.0, é o espelho de uma atividade ocorrida
durante o periodo industrial (Gomes & Kury, 2013; Kotler et al., 2010), onde o objetivo do
mesmo era “vender o resultado da producao da fabrica a todos os que 0 pudessem comprar”
(Kotler et al., 2010, p.3, traducéo prépria). De modo que este objetivo fosse cumprido, recorria-
se a padronizacdo dos produtos que limitava a escolha dos clientes que apenas 0s aceitavam
(Gomes & Kury, 2013; Kotler et al.,2010).
No caso do Marketing 2.0, a expressdo “o cliente € o rei” (Gomes & Kury, 2013, p.4;
Kotler et al., 2010, p.4, traducdo propria) transmite a esséncia da maxima experienciada.
Presente na era da informacdo, nesta fase, 0 marketing lidava com um consumidor informado,
0 que por sua vez, atribuia uma certa complexidade as tarefas de marketing que tentavam
responder e acompanhar o facto do valor ser agora definido pelo consumidor (Gomes & Kury,
2013; Kotler et al., 2010) que apesar disto, ainda assumia uma atitude passiva (Gomes & Kury,
2013; Kotler et al., 2010).



Por ultimo, marcada pela forca da globalizagdo impulsionada pela tecnologia, a fase
denominada de Marketing 3.0 (Gomes & Kury, 2013; Kotler et al., 2010) rege-se pela
necessidade de “identificar os desejos e anseios dos consumidores para serem capazes de chegar
as suas mentes, aos seus coragdes e espiritos” (Kotler et al., 2010, p.39, traducao prépria). Esta
¢ assim uma fase “onde o marketing requer atrair e extrair do consumidor o que ele quer. Quem

dita as regras sao os desejos e necessidades dos consumidores” (Gomes & Kury, 2013, p.4).

1.3.1. A quarta fase do marketing: comunidades, marketing de contetdo,
storytelling e hashtags

O conceito de Marketing 4.0 serd aqui analisado maioritariamente com base nas observacdes
encontradas no livro Marketing 4.0: Moving from Tradicional to Digital (2016) de Philip
Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan.

Apesar de, na sua génese, ter bastante presente a ideia de que os valores humanos sao
ainda um dos aspetos a ter em conta em todo o processo tal como no Marketing 3.0, esta nova
fase do marketing traz consigo uma especificidade: o marketing ndo esta mais centrado no
individuo, disseminando-se a ideia de que nesta quarta fase nada mais € individual e exclusivo,
mas sim inclusivo, ou seja, partilhado em comunidade. Estes dois aspetos relacionam-se na
medida em que os valores dos individuos s@o de certo modo moldados pelas comunidades em
que se inserem (Kotler et al., 2016).

Com esta fase, chega assim a ideia de que o marketing centrado no inclusivo toma
consciéncia de que todos os individuos sdo membros de determinadas comunidades,
comunidades estas em que esses mesmos individuos conversam, se relacionam e se influenciam
através da partilha de opinides que mais do que nunca, exercem uma funcdo impactante no
processo de tomada de decisdo (Kotler et al., 2016).

Tendo em conta a influéncia exercida pela opinido de terceiros que tenham
proeminéncia numa determinada comunidade, é possivel compreender por que esta ultima é
agora considerada um novo segmento. Efetivamente, um dos grandes objetivos desta fase do
marketing é precisamente a afirmacdo da marca enquanto motor da defesa do consumidor, num
contexto em que este ndo pode ser separado da comunidade onde estéa inserido. Tendo em conta
o meio digital em que esta fase mais se evidencia, € possivel destacar trés segmentos especificos
com mais poder de influéncia nas comunidades: os jovens, as mulheres e 0s netizens, também

agrupados sobre a sigla JIMN (Kaotler et al., 2016, traducao propria).



“No passado, a autoridade e o poder pertenciam aos mais velhos, aos homens e aos

habitantes da cidade. Isso resultava do nivel tradicionalmente maior de renda e do poder

de compra desses grupos. No entanto, com o tempo a importancia e a influéncia dos

JMN aumentou muito. (...) Os JMN (...) comegaram a influenciar a cultura dominante.

As suas amplas redes de comunidades, amigos e familiares habilitam-nos a fazé-lo”

(Kotler et al., 2016, p.31, traducao propria).

De acordo com Kotler et al. (2016), os jovens sdo um elemento importantissimo, visto
que assumem trés principais papeis: “adotantes iniciais, definidores de tendéncias e agentes de
mudanga” (p.35, traducdo propria). Segundo os autores, sdo eles que definem tendéncias,
gracas ao seu desejo de perseguir e experimentar tudo o que tem o elemento novidade na sua
composicao, tornando-se assim um grupo observado pelos mais velhos, que tendem a segui-
los. Para além disso, 0s jovens sdo caracterizados como verdadeiros agentes de mudanca,
atentos e preocupados com questdes de cariz social que os rodeia (Kotler et al., 2016, pp.33-
35).

Ja no caso das mulheres, Kotler et al. (2016) colocam-nas em destaque nesta fase,
apelidando-as de “coletoras de informagdes” (p.36, traducdo préopria). Este segmento tende a
dedicar toda a sua atencéo as marcas, as suas ofertas e servicos, sendo conduzidas pela procura
da melhor oferta possivel através da ponderagédo e pesquisa que 0os homens desvalorizam no
processo de consumo. Isto faz com que as mesmas se sintam confiantes no momento de
recomendar um determinado produto/servigo as suas comunidades, principalmente porque, no
momento da analise realizada previamente, estas ja avaliaram todas as questdes, que vdo desde
os “beneficios funcionais, beneficios emocionais, prego ¢ demais caracteristicas — antes de
definir o verdadeiro valor dos produtos e servigos” (Kotler et al., 2016, p.36, traducao propria).

Por fim, relativamente aos netizens, Kotler et al. (2016) afirmam que, como cidad&os da
internet, estes navegam naturalmente pela web, compartilhando informac6es, opiniGes e
sentimentos relativos as marcas que sdo alvo de especial atengdo de terceiros, pelo que a sua
influéncia é também clara no processo de tomada de decisdo, proporcionada pelo “desejo de
estar sempre conectado e contribuir [enquanto] ... conectores sociais” (p.38, tradugdo propria).
Segundo estes mesmos autores,

“com base em conexdes emocionais ¢ mutuamente benéficas, as comunidades de

netizens sdo a chave para expandir a participacdo de uma marca nos coracdes dos

consumidores. Quando se trata de propaganda boca a boca comunitaria, 0s netizens séo

os melhores amplificadores. A mensagem da marca fluird ao longo das conexdes sociais



se receber o selo de aprovagdo desse grupo.” (Kotler et al., 2016, p.40, tradugdo

propria).

Para além deste aspeto caracteristico da quarta fase do marketing, existe outra
particularidade bastante importante do mesmo, que Kotler et al. (2016) resumem através da
seguinte citagdo: “o contetdo ¢ o novo antncio, #hashtag é o novo slogan” (p.121, traducéo
propria).

Quando analisada, pode relacionar-se esta citacdo diretamente com o primeiro aspeto
observado do Marketing 4.0, uma vez que, Se 0S nOVOS segmentos onde se encontram 0S
consumidores sdo as comunidades (Kotler et al., 2016) e se estas se relacionam por meio de
lacos envoltos no conteddo (Amaral, 2016), a aposta no contetdo procurard refletir a criacao
de lagos com o consumidor.

Assim, para Kotler et al. (2016) o futuro da publicidade na economia digital reside no
marketing de contetido, que os autores definem como “uma abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteddo que seja interessante, relevante e Util para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo” (p.121, traducao
propria).

Para os autores de Marketing 4.0: Moving from Tradicional to Digital (2016), outra das
razdes por detras da necessidade de utilizar este tipo de marketing, que justifica também o olhar
gue os mesmos assumem face ao seu papel no futuro da economia digital, prende-se com a
transparéncia proveniente da internet, motivada e alimentada pela conectividade entre usuarios
gue conversam abertamente e publicamente entre si sobre variadissimos aspetos relativos a uma
marca, tornando-se dificil que esta Gltima minta, sob pena de ser “desmascarada” se o fizer. A
marca tenta, assim, ganhar a confiangca dos consumidores, 0s quais preferem cada vez mais
ouvir a opinido de terceiros do que aquilo que a publicidade Ihes tem a dizer (Kotler et al.,
2016).

De forma complementar, Cairrdo e Cardoso (2008) apontam que, frequentemente, a
publicidade é tida como falaciosa, cometendo o erro de criar um ambiente de desconfianca para
com o consumidor, através da anunciacdo de valores que em nada correspondem a marca, algo
que no digital ndo é boa pratica dada a possibilidade de se esmiucar e verificar a veracidade das
suas promessas (Kotler et al., 2016), pelo que, para uma boa conduta por parte das marcas neste
meio, a transparéncia e autenticidade devem estar sempre presentes (Kotler et al., 2016).

E aqui que entra o marketing de contetido. Apesar de assumir o papel de antncio, difere

do mesmo, uma vez que



“um antncio contém a informagdo que as marcas querem transmitir para ajudar a
vender o0s seus produtos e servigos. O contetdo, por outro lado, contém informacdes
que os consumidores [podem] usar para alcangar seus objetivos pessoais ¢ profissionais”
(Kotler et al., 2016, p.123, traducdo propria).

Esta diferenca reforca a importancia de uma marca se afastar daquilo que Rez (2016)
caracteriza como qualquer aspeto umbigocéntrico, voltado para a autopromocao, em prol de
conteldo significativo para os seus consumidores, de modo a gerar valor e consequentemente
engajar com o cliente que, segundo os autores Cairrdo e Cardoso (2008), apresenta cada vez
mais uma visdo repleta de ceticismo sobre as mensagens presentes nos anuncios publicitérios.

Uma forma de o fazer, é através do reconhecimento por parte das marcas de que 0s Seus
clientes “tém sentimentos, expressdes, necessidades, dores, vontades e desejos” (Antunes,
2017, p.114), motivando assim a criacdo de conteudo humanizado (Antunes, 2017), algo
valorizado pelos consumidores da era digital que, por estarem rodeados de interacdes de base

tecnologica, apreciam cada vez mais marcas com caracteristicas humanas (Kotler et al., 2016).

Para além desta preferéncia, “as pessoas querem ouvir historias” (Schultz, apud Rez
2016, p.9), pelo que contar histdrias deve ser uma das estratégias das marcas, uma vez que,
recorrendo as mesmas, as marcas conseguem demonstrar a sua esséncia, 0 seu posicionamento
e, por consequéncia, aproximar-se do consumidor (Antunes, 2017; Kotler et al., 2016; Rez,
2016). E por isso que “o storytelling se torna um dos fundamentos do marketing de contetudo”
(Rez, 2016, p.40), transformando os seus profissionais em verdadeiros “contadores de historias”
(Kotler et al., 2016, p.121, traducéo prépria).

O termo storytelling serd aqui abordado, partindo da definicdo dada por Adifa (2019),
que, apos a divisdo do conceito em “story” ¢ “telling”, o definiu como “a forma como contamos
uma histdria a um publico ou nicho que queremos atingir” (para.7). Ao analisar este conceito,
Adifa (2019) identifica elementos caracteristicos do mesmo como as personagens, 0 ambiente,
os conflitos, as mudancas e, claro, as mensagens.

Sobre as personagens, a curiosidade do publico é despertada mediante a representacao
de protagonistas ricos, a aposta em pormenores pessoais e o foco nos conflitos enfrentados. Sao
esses conflitos que os motivam e os desafiam a sofrer uma transformacdo que se traduz em
mudanca, mudanca essa que traz consigo o Ultimo, mas certamente ndo menos importante
aspeto do storytelling, a mensagem (Adifa, 2019).

Para Adifa (2019), é evidente que o sucesso do storytelling vai muito além da

apresentacdo de uma narrativa, sendo crucial a aplicacdo de técnicas que contribuam para que



aquele subsista, sendo por isso importante fazer com que 0 mesmo seja capaz de se ampliar.
Este parecer do autor, pode materializar-se através da utilizacdo da técnica de distribui¢do que
Kotler et al. (2016) dizem estar diretamente relacionada ao marketing de contetdo: o hashtag.

O seu aparecimento na Internet remonta a 2007, no Twitter (Amaral, 2016; Salazar,
2017), resultando de uma das principais caracteristicas da utilizacdo desta aplicacdo,
relacionada com a partilha de interesses como ponto de partida para a criagdo de comunidades
(Salazar, 2017). A “palavra-chave identificada com o simbolo # antes da expressdo” (Amaral,
2016, p.92) viria a contribuir para este fendmeno através da sua capacidade “para acompanhar
a participacdo e manutencdo de conversacoes, filtrar e/ou acrescentar informacdo adicional,
selecionar e organizar conversacdes temadticas, agregar conteudos e audiéncias dispersas”
(Amaral, 2016, p.190).

Hoje, para além de ter ultrapassado as fronteiras do Twitter (Amaral, 2016; Salazar,
2017), é também possivel encontrar o hashtag fortemente associado ao mundo do marketing
(Amaral, 2016; Kim & Phua, 2020; Kotler et al., 2016; Salazar, 2017), chegando a ser
considerado como o novo slogan utilizado pelas marcas nas suas campanhas publicitarias
(Kotler et al., 2016).

Frequentemente utilizado como ferramenta de distribuicdo de contetdo, o hashtag,
enquanto slogan (Kotler et al., 2016), deve ser pensado com extremo cuidado, uma vez que, de
acordo com Pryor e Brodie (1998), aquele “pode desempenhar um papel importante no apoio
ou desapoio de uma estratégia de extensdo de marca” (p.497, traducéo propria).

Nesta sua nova funcdo, o hashtag deve, como slogan, funcionar quanto um “grito de
guerra de um cla” (Reboul, 1986, pp.7-8, apud lasbeck, 2002, p.48) capaz de fomentar a
“relacdo de identificacao do consumidor” (Verissimo, 2001, p.22) principalmente porque “cria,
provoca e/ou sedimenta relag¢des (...) com os demais” (Iasbeck, 2002 ,p.14) através do convite
dirigido ao consumidor, como se dissesse “(...) procure por mim ¢ afilie-se aos meus valores”
(Zappavigna, 2015, apud Araujo, 2017,p. 73).

Através do seu novo papel e do convite que 0 mesmo realiza, o hashtag utilizado no
marketing traz consigo beneficios, sendo de destacar a fomentacdo da participacdo do
consumidor gue pode, através do mesmo, conversar sobre questdes relativas aos contetidos da
marca (Kim & Phua, 2020; Salazar, 2017). Contribui assim para a criagao do “buzz” (Salazar,
2017, p.31) a volta dos mesmos, possibilitando que os contetdos fiquem enraizados na mente
do publico, que os pode discutir, fazendo com que perdurem no tempo enquanto se amplificam,

algo crucial para o storytelling (Adifa, 2019).
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1.4. O papel dos esteredtipos de género na publicidade

O estudo dos estere6tipos de género na publicidade, remonta aos anos sessenta (Eisend, 2010;
Tsichla, 2020). Porém, segundo Eisend (2010), a curiosidade por este tema nao se deixou abater
com 0S anos, uma vez que toda a questdo envolta na forma como tanto as mulheres, como
homens, sdo representados com base nos estereotipos a si associados continua a despoletar a
curiosidade de varios investigadores, principalmente no que respeita a evolucdo desta mesma
representacéo.

No tocante aos esteredtipos de género na publicidade, existem dois argumentos
principais, abordados detalhadamente nos trabalhos de Eisend (2010) e Tsichla (2020). O
primeiro, apelidado de argumento espelho, defende que os esteredtipos de género presentes na
publicidade correspondem a um reflexo direto dos estereotipos que se apresentam e prevalecem
na sociedade. Ou seja, em nenhum momento a publicidade exerce impacto direto na vivéncia
condicionada por experiéncias de género na sociedade, uma vez que apenas representa aquilo
que ja existe. O segundo, conhecido como argumento molde, contrariamente ao primeiro,
afasta-se da passividade da publicidade no que concerne as questdes de género presentes na
sociedade, atribuindo-lhe uma certa responsabilidade na propria construcdo e reforco das
crencas envoltas nos géneros (Eisend, 2010; Tsichla, 2020).

Apesar das diferencas assentes nos dois argumentos anteriores, algo dado como certo
para Eisend (2010), é a inegavel estereotipizacdo frequente no universo da publicidade. Esta
recorréncia suscita a curiosidade de autores que procuram entender a razao por que tal acontece,
a qual sera dificil de dissociar do aspeto estratégico do marketing e da publicidade.

A titulo de exemplo, Tsichla (2020), ao refletir acerca do papel dos esteredtipos de
género na publicidade, entende que esta escolha se traduz numa estratégia dos publicitarios no
sentido de dirigir a atencdo para 0s anincios, ja que os estereotipos sdo geralmente considerados
como elementos atrativos aos olhos do publico. Para além disso, Fonseca et al. (2015) apontam
também, do ponto de vista estratégico, o uso dos esteredtipos de género para seduzir 0s
consumidores, pois ao mesmo tempo que se lhes passa a mensagem através do conteddo,
fomenta-se uma relacdo de identificacdo entre aquilo que se lhes oferece, e as pessoas a que

pretende chegar.

1.4.1. A mulher estereotipada na publicidade
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A anélise que aqui seré apresentada acerca dos estereotipos de género da mulher na publicidade
partird da ideia de Fonseca et al. (2015), contida no ponto anterior, do uso dos estereétipos de
género para gerar identificacdo com a audiéncia através de exemplos e contextos que permitam
estabelecer esse elo.

Ao analisar a publicidade realizada nos anos 50, Marcondes (2002) identifica este
periodo temporal como correspondendo ao auge da mulher dona de casa nos anuncios
publicitarios, os quais ofereciam solucdes magicas contidas nos produtos que prometiam
facilitar a vida de quem se ocupava do lar e dos filhos. De acordo com a autora, 0 uso deste
estere6tipo ndo era descabido, uma vez que captava a esséncia dos valores e costumes de uma
época. Efetivamente, de acordo com Alves e Pitanguy (1985), com o regresso dos homens no
final da Segunda Guerra Mundial, as mulheres viram-se obrigadas a sair do mundo profissional
onde ha pouco tinham entrado, de modo a dar o seu lugar aos mesmos, em prol de uma vida
dedicada as tarefas domésticas.

Esta mudanca na vida das mulheres depois da Segunda Guerra Mundial (Alves &
Pitanguy, 1985) foi o motor das exigéncias que se fizeram sentir nos anos 60 por parte das
mesmas, intimando uma mudanca motivada pelo seu desejo de deixar de ser apenas a perfeita
dona de casa (Velho & Bacellar, 2003).

Cada vez mais afastadas do mundo que as teimava em relacionar com as lides
domésticas, agora presentes no mercado de trabalho, as mulheres encontravam-se numa época
marcada pela independéncia financeira (Cabral, 2007; Gill, 2007) que lhes fora anteriormente
negada. Sendo agora possuidoras de poder de compra significativo, (Cabral, 2007; Gill, 2007)
as marcas ndo as podiam ignorar, principalmente porque, aliado a este poder, era notério a
hostilidade para com a forma como eram representadas na publicidade (Gill, 2007). Esta
hostilidade ndo dizia apenas respeito ao esteredtipo acima abordado, mas também a forma
como, na publicidade, as mulheres se encontravam frequentemente objetificadas (Gill,2007),
algo que despoletou o surgimento do conceito de objetificacdo que se resume ao ato de
“representar ou tratar uma pessoa como um objeto” (Heldman, 2012, para.2, traducéo propria).
Esta objetificacdo ndo se apresentava como a melhor op¢do, numa época marcada pela
“’libertagao’ da mulher, dona dos seus desejos, das suas decisdes, do seu corpo e do seu poder
no mercado de trabalho” (Cabral, 2007, p.1).

Surge, assim, uma nova tendéncia na publicidade, em que a mulher deixou de ser
representada com base nos esteredtipos anteriormente referidos, passando-se a dar especial

atencdo a beleza fisica sob a maxima de que o padrédo ali presente seria essencial para atingir
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tanto o sucesso, como a felicidade por parte das mulheres (Mota-Ribeiro, 2011). Esta maxima,
quando relacionada com a época em que as mulheres viviam, vai ao encontro da questdo de
identificacdo que os anunciantes querem explorar junto ao seu publico (Fonseca et al., 2015),
uma vez que a questdo do sucesso, principalmente do sucesso profissional agora implicito a
beleza, surge agora como alcancavel através das ofertas presentes nos antincios (Mota-Ribeiro,
2011). Seria assim importante para as mulheres que o desejassem e 0 esperavam alcangar, numa
fase marcada pela sua entrada no universo profissional (Cabral, 2007; Gill, 2007), a aquisi¢éo
de determinado produto associado ao reforco da beleza fisica (Mota-Ribeiro, 2011).
Efetivamente, a sua entrada no mercado de trabalho marca uma fase de independéncia e de
empoderamento que se traduzia crescentemente na preocupacdo das mulheres com a estética e
com o corpo (Campos, 2011).

Quando analisada, a beleza que se entendia como chave do sucesso e da felicidade
(Mota-Ribeiro, 2011) vinha acompanhada, na publicidade, de trés grandes estereotipos: a
magreza, a juventude e a propria cor da pele propagados nas imagens da mulher “branca, jovem
[e] magra” (Mota-Ribeiro, 2011, p.241). No que concerne ao primeiro, este estereotipo
propagado na publicidade, fortemente associado a mulher, € justificado pela seguinte razéo:
“tradicionalmente, o excesso de carne, os corpos volumosos ou fortes sao conotados com
masculinidade” (Mota-Ribeiro, 2011, p.328), algo que vai ao encontro de uma das crencas
acerca da mulher: a feminidade (Bem, 1981 apud Prentice & Carranza, 2002, p.269) como
associada a fragilidade (Mota-Ribeiro, 2011). J& o estereotipo envolto na juventude perpetua o
desejo de “manter a imagem corporal de uma adolescente” (Pereira et al., 2011, p.162), ou seja,
possuir “um corpo perfeito que nao se degrade com a idade” (Pereira et al., 2011, p.162), o que
por sua vez também reporta a magreza.

No que respeita ao ultimo estereotipo, na publicidade que perpetuava a beleza, “a mulher
branca “ocidental” [era] a norma (...) dominante” (Mota-Ribeiro, 2011, pp.303-304),
acompanhada pelos seus longos cabelos loiros que lhe conferia feminidade (Mota-Ribeiro,
2011).

Esta nova tendéncia estereotipada também trouxe consigo, porém, alguns problemas.
Primeiramente, ao enfatizar a beleza corporal, ndo se afastou da objetificacdo que tanto fora
criticada anteriormente, uma vez que esta ndo se traduz apenas no caracter sexual, mas também
na forma como o corpo da mulher é exposto com foco nos seus atributos fisicos que Ihe retiram

individualidade (Heldman, 2012). Segundamente, para Mota-Ribeiro (2011), estas
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representacdes estariam longe de se basear na forma como as mulheres ‘realmente’ eram, ndo
captando de todo a sua esséncia, algo que depressa comegou a sentir-se por parte das mesmas.

O principal tema desta secgéo incide sobre a necessidade, por parte da publicidade, de
criar identificagdo com o publico através da utilizacdo de esteredtipos (Fonseca et al.,2015).
Numa época pautada pela rejeicdo dos esteredtipos até entdo vigentes, o publico feminino tende
a preferir ser representado por ‘mulheres reais’ com as quais se identificam (Mota-
Ribeiro,2011). E possivel assim entender que se dara inicio a uma nova tendéncia, que sera de
seguida aprofundada.

1.4.2. O femvertising: A nova tendéncia da publicidade

Com base no exposto no ponto anterior, salienta-se que a nova tendéncia da publicidade parte
do pressuposto de que é impossivel, para as marcas, continuar a aplicar estereotipos
ultrapassados nos seus andncios publicitarios, se o0 objetivo das mesmas for o de agradar a
“consumidora contemporanea, cada vez mais consciente e preocupada com o bom senso social
e direitos igualitarios” (Polga & Silva, 2017, p.13). E neste contexto que surge o femvertising
que, para Varghese e Kumar (2022), corresponde a nova tendéncia do universo da publicidade.
Segundo estas mesmas autoras, o femvertising é “um estilo publicitario que destaca os talentos
femininos, centra os temas sobre mensagens pro-mulher e contraria esteredtipos” (p.1, traducao
propria).

Rodriguez Pérez e Gutiérrez (2017) afirmam que o femvertising, ou ad-her-tising, visa
realcar o empoderamento feminino e que, por isso, prioriza nas suas campanhas publicitarias
representacdes que reforcem a igualdade de género, podendo contribuir para a eliminacao das
“normas de género” (p.337, traducao propria).

Becker-Herby (2016), depois de analisar varias campanhas publicitarias seguidoras
desta estratégia, conseguiu identificar tracos partilhados por estas. Primeiramente, Becker-
Herby (2016) afirma que “as campanhas de femvertising raramente mostram um grupo de top
models “ideais”, optando por uma variedade de representacdes femininas” (p.18, tradugéo
propria). Seguidamente, a autora indica que:

“(...) as principais mensagens das campanhas de femvertising sdo

empoderadoras, inspiradoras e inclusivas. As mensagens procuram proporcionar a

consumidora sentimentos de afirmagéo, autoconfian¢a e motivagdo, em vez de inferir
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que ela ndo € boa o suficiente e que o produto em maos € a chave para “consertar” as
suas imperfei¢des” (Becker-Herby, 2016, p.19, tradugéo propria).
Para além disso:

“(...) as campanhas raramente apresentam mulheres que realizam tarefas
domésticas ou outras tarefas associadas ao casamento ou & maternidade. Dentro do
femvertising, as mulheres sdo frequentemente retratadas num ambiente atlético ou
competitivo, realizando uma atividade de lazer, numa profissdo ou num cenario neutro”

(Becker-Herby, 2016, p.19, traducao propria).

1.4.3. Olhar critico sobre o femvertising

Apesar do que fora dito anteriormente, € importante ndo esquecer que as escolhas desta
estratégia sdo pensadas e dirigidas as mulheres, o seu alvo principal (Rodriguez Pérez &
Gutiérrez, 2017) e que existe, por isso, 0 objetivo subentendido de que estas irdo, em Ultima
instancia, contribuir também para “maiores lucros” (Rodriguez Pérez & Gutiérrez, 2017, p. 337,
tradugdo propria) das marcas, algo que suscita criticas e alguns receios face as possiveis
consequéncias. De acordo com Varghese e Kumar (2022), o argumento central contra o
femvertising ganha forma através da identificagcdo deste dltimo com aquilo que se apelida de
commodity feminism que, nas palavras das autoras, diz respeito as “praticas de apropriacdo do
discurso feminista para o lucro” (p.2, traducdo prépria).

Este conceito € largamente analisado por Goldman et al. (1991), que afirmam o seguinte:
“desde (...) 1970, os anunciantes tentam estabelecer uma ligacdo entre o valor e o significado
da emancipagdo das mulheres ao nivel dos produtos corporativos” (p.335, traducdo propria).
Segundo estes mesmos autores, 0 perigo desta préatica reside na alteracdo do feminismo através
da sua associagdo ao ato de consumo, motivado pela publicidade, que utiliza as principais ideias
daquele movimento, associando-as e reduzindo-as a bens materiais e a sua compra.

Em concordancia com esta ideia, Rodriguez Pérez e Gutiérrez (2017) afirmam que o
perigo por detras desta técnica reside na apropriacdo das ideologias e discursos feministas por
parte de marcas que, para obterem o tdo desejado lucro, manipulam o pablico-alvo através de
um falso ativismo.

Para Weusten (2008), este aproveitamento, mais concretamente a forma como é feito, é
decisivo na hora de apontar e analisar a estratégia de marketing utilizada, uma vez que nem

todas as marcas irdo atuar da mesma forma e com os mesmos propdésitos. Alias, sdo as escolhas
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das marcas envoltas nesta estratégia que trazem consigo efeitos possivelmente prejudiciais,
sendo que o femvertising em si mesmo, segundo o autor, ndo pode ser algo considerado
pernicioso.

E por esta raz&o que, na hora de avaliar o femvertising, ¢ crucial atentar na autenticidade
por detrés de todo o processo, a qual pode ser analisada através da observacdo da representacéo
das mulheres nas campanhas publicitarias e, claro, dos sentimentos “de verdade, realismo e
precisdo” (Becker-Herby, 2016, p.23, traducdo prépria) que essas mesmas representacdes
despontam.
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CAPITULO 2
Metodologia

2.1. Questdes de investigacao e objetivos

O capitulo agora aqui apresentado destina-se inteiramente a explicacdo da metodologia aplicada
de modo a obter os resultados expostos e devidamente discutidos.

Esta dissertacdo recorreu as seguintes duas questdes de investigacdo que servem de linha

orientadora para alcancar os objetivos definidos para esta pesquisa:

1. Pode a maxima “o conteudo é o novo anuncio, o #hashtag o novo slogan”
(Kotler et al., 2016, p.121, traducdo propria) caracteristica do Marketing 4.0,
ser utilizada pelo femvertising?

2. De que modo € que a mesma pode potenciar a desconstrucdo de esteredtipos de
género?

Estas duas questdes, conforme referido anteriormente, servem em ultima instancia para

alcancar os principais objetivos da dissertacao, que sdo:

1. Compreender 0 modo como o femvertising se adapta ao Marketing 4.0;

2. Identificar a forma como se potencia a desconstrucdo dos estere6tipos perante

esta adaptacao.

2.2. Abordagem, critérios de selecdo e corpus de anélise

Tendo em conta as questdes e objetivos anteriormente apresentados, é possivel entender que,
nesta pesquisa, se tenha optado por uma abordagem qualitativa. Segundo Godoy (1995, p.22),
a abordagem qualitativa oferece trés possibilidades para se realizar uma pesquisa: a pesquisa
documental, o estudo de caso e a etnografia. Tendo em conta as questdes de investigacdo e
objetivos anteriormente referidos, este estudo ira recorrer a pesquisa documental, uma vez que
os documentos “constituem uma fonte rica de dados” (Godoy, 1995, p.21) para o pesquisador.

“A palavra "documentos", neste caso, deve ser entendida de uma forma ampla, incluindo

0s materiais escritos (como, por exemplo, jornais, revistas, diarios, obras literarias,

cientificas e técnicas, cartas, memorandos, relatorios), (...) € os elementos iconicos
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gréaficos (como, por exemplo, sinais, grafismos, imagens, fotografias, filmes)” (Godoy,
1995, pp.22-23).

Neste caso, a pesquisa documental recaiu sobre 22 campanhas publicitarias em formato

video, ou seja, os “documentos” analisados sdo aquilo que Godoy (1995) classifica como

elementos icénicos graficos, que foram relacionados com dados contidos em obras literérias e

cientificas acerca da tematica abordada. Estes documentos foram escolhidos a partir dos trés

critérios seguintes:

1- Os anancios publicitarios tém de exemplificar/incorporar a maxima “o contetido
é 0 novo andncio, o #hashtag o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, traducéo
propria) presente no Marketing 4.0;

2- Os anuncios publicitarios tém de apresentar mensagens que desconstroem 0s
esteredtipos de género;

3- Os anuncios escolhidos sdo de marcas diretamente reconhecidas ou de marcas
de organizagdes reconhecidas na #Femvertising Hall Of Fame que cumprem os dois
critérios anteriores.

Tendo em conta estes critérios, foram selecionados para analise os 22 anuncios

publicitarios reunidos no quadro 2.1.

Quadro 2.1. Nomes dos anuncios publicitarios e respetivas marcas.

Fonte: Elaboracéo Prépria.
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2.3. Técnica de analise e passos seguidos

Recorrendo assim a uma abordagem qualitativa, os dados que foram retirados e analisados
contém pormenores descritivos (Bogdan & Biklen, 1994), aos quais se procurou atribuir sentido
através da procura de padrdes (Maykut & Morehouse, 1994) relacionados com a temética. No
que diz respeito a técnica de andlise escolhida para examinar o conteddo dos anuncios
publicitarios, optou-se pela analise tematica, uma ferramenta que potencia a analise de dados
qualitativos (Caulfield, 2022; Kiger & Varpio, 2020) através da qual o “pesquisador examina
de perto os dados para identificar temas comuns — topicos, ideias e padrdes de significado que
surgem repetidamente” (Caulfield, 2022, para.1, traducéo propria).

“Os temas sdo padrdes ativamente construidos (ou significados) derivados de um

conjunto de dados que respondem a uma questdo de pesquisa, em 0poSICA0 a meros

resumos ou categorizacdes de cddigos. Os temas podem ser gerados indutivamente ou
dedutivamente” (Kiger & Varpio, 2020, p.1, traducéo propria).

Tendo em conta a riqueza da pesquisa bibliografica realizada sobre os principais
conceitos deste estudo, a analise tematica sera uma analise dedutiva, uma vez que o
pesquisador, com base na teoria, chega ao momento da coleta de dados com ideias de temas
que espera encontrar (Caulfield, 2022, para.10).

Esta analise foi realizada com recurso aos seis passos que Braun e Clarke (2006, pp.16-
23) sugerem que se siga para o0 sucesso da analise tematica:

1. Familiarizacdo com os dados;
Gerar c0digos iniciais;
Procurar temas;

Rever Temas;

Definir/ dar nomes aos temas;

S A o

Escrever relatério.
O primeiro passo, foi aplicado pela mestranda através da visualizacdo dos anincios
publicitarios e consequente retirada de “primeiras impressdes” (Braun & Clarke, 2006, p.35,
traducdo propria) que foram devidamente apontadas para posterior anélise. Considerando o
formato dos dados analisados, nesta primeira fase foi também realizada a transcricdo dos

mesmos, algo essencial para a realizagdo da analise temética (Braun & Clarke, 2006). Tendo
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em conta que esta analise foi realizada manualmente, o segundo passo, foi realizado pela
mestranda com recurso a utilizacdo de marcadores de cores diferentes, (um conselho dado por
Braun & Clarke, 2006), com os quais foram sublinhadas as falas das personagens dos anincios
publicitarios que assim foram agrupadas pelos cédigos que lhes correspondiam. Ainda neste
passo, foi também realizada a retirada e agrupamento de frames dos anuncios publicitarios.
Depois do agrupamento sob os devidos c6digos, 0 passo que se seguiu foi precisamente o de
gerar temas com base nos codigos encontrados (Braun & Clarke, 2006). Ap6s serem revistos
(quarto passo), delineou-se um mapa tematico (Braun & Clarke, 2006), onde ficaram claros
quer os temas, quer 0s codigos que os compunham, tendo estes sido depois definidos (quinto

passo) (Braun & Clarke, 2006) e, agora, apresentados.
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CAPITULO 3
Analise e discussdo de resultados

Como referido no primeiro ponto deste capitulo, os passos seguidos para a realizacdo de uma
correta analise tematica, foram aqueles aconselhados por Braun e Clarke (2006). Através dos
mesmos, foi possivel encontrar sete codigos (resultantes do contetdo audiovisual presente nos
anuncios), divididos por um tema e o seu subtema. Isto torna-se visivel no mapa tematico

apresentado na figura 3.1.

C1: Protagonistas . . .
contraditc’)r?as C2: Protagonistas em C3: Barreiras criadas
1o feminino locais além da casa por esteredtipos de
género

arrativas que desconstroem estereétipo Jas marcas para 2 ores, do
.. .. - . .' A A .l C C
C4: Superacdo das C5: Mensager,n C6: Hashtags C7: Convites
barreiras criadas por qute de,st_constrén pre,ser!tes nos realizados
estere6tipos de género estereotipos de anun_C|_0§ . pelas marcas

género publicitarios

Figura 3.1. Mapa tematico com tema, subtema e respetivos codigos derivados da analise tematica.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Para apresentar as respetivas definicGes, € importante referir que o processo seguido foi
dedutivo, o que significa que o pesquisador, com base na teoria, chegou a0 momento da coleta
de dados com ideias de temas que esperava encontrar (Caulfield, 2022, para.10), temas estes
que procuram responder as questdes de pesquisa (Kiger & Varpio, 2020).

Tendo em conta as questdes de pesquisa referidas anteriormente, o tema e subtema
identificados apresentam-se através da divisdo da maxima “o contetido é o novo anuncio, 0
#hashtag o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, tradugdo propria), em consonancia com o
pressuposto de que cada parte da mensagem, aplicada pelo femvertising, potencia a

desconstrucdo dos esteredtipos de género.
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3.1. Tema 1: “Narrativas que desconstroem estereotipos de género”

O primeiro tema corresponde a primeira parte da maxima, ou seja, nele encontra-se espelhado
a aplicacdo por parte do femvertising do conteddo como novo antncio (Kotler et al., 2016). Esta
afirmacéo é sustentada precisamente através da analise do préprio titulo do tema aqui presente.
O titulo escolhido para o mesmo, “Narrativas que desconstroem esteredtipos de género”,
funciona precisamente como uma pista daquilo que nele se apresenta contido. Na analise acerca
do Marketing 4.0 anteriormente realizada, verificou-se que 0 mesmo se rege precisamente pela
maxima baseada no marketing de conteido que transformou o0s anunciantes em verdadeiros
“contadores de historias” (Kotler et al., 2016, p.121, traducéo prépria). Esta transformacédo
transparece num dos fundamentos do mesmo, o storytelling (Rez, 2016), um conceito a que o

titulo do tema alude (ver figura 3.2.).

“Conteudo € o novo
anuncio” (Kotler et
al.,2016, p.121,
traducédo propria)

N @ — Narrativas que
Femvertising EDZI — desconstroem
esteredtipos de género

Storytelling

Figura 3.2. llustracdo representativa da origem do T1.
Fonte: Elaboracéo Propria.

Esta alusdo é sustentada pela prépria composicdo do tema que demonstra a utilizacao
estratégica pelo femvertising do storytelling, mediante o qual os cddigos do corpus de analise
dos anancios publicitarios se adaptam a um novo contexto.

Esta adaptacdo torna-se visivel quando comparados os cinco elementos originais do
storytelling (Adifa, 2019) com os cinco cAdigos que constituem os temas, provenientes das

narrativas presentes nos anuncios publicitarios (ver quadro 3.1.).

Quadro 3.1. Comparacdo dos elementos do storytelling de Adifa (2019) com os elementos do

storytelling aplicados pelo femvertising.

Fonte: Elaboracéo Propria.
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Elementos do storytelling Personagens; Ambiente; Conflito; Mudanga; Mensagem.
(Adifa, 2019)

Protagonistas contraditorias no feminino (C1); Protagonistas em

Elementos do storytelling | locais além da casa (C2); Barreiras criadas por esteredtipos de
aplicados pelo femvertising género (C3); Superacao das barreiras criadas por estereétipos de
género (C4); Mensagem que desconstroi estere6tipos de género
(C5).

De modo a sustentar a afirmacéo anterior, ira de seguida ser apresentado um cruzamento
entre a informagdo dada pela leitura bibliogréafica realizada e os dados resultantes da coleta
executada sobre o conteldo presente nos aniincios publicitarios que deram origem aos codigos
que constituem o tema e subtema, 0s quais serdo agora exemplos visiveis da teoria, na pratica.

O primeiro codigo que espelha um dos elementos do storytelling (ver figura 3.3.) foi
apelidado de “Protagonistas contraditorias no feminino” (C1). Nele, encontra-se reunido o
padréo presente na totalidade do corpus de analise que utiliza membros do sexo feminino como
protagonistas das narrativas que ali se encontram, um aspeto caracteristico do femvertising
reconhecido por Becker-Herby (2016), com a peculiaridade importante de todas incorporarem
na narrativa um aspeto contraditorio decisivo para a analise, aspeto este que remete para uma
das caracteristicas marcantes desta estratégia: a contradicdo dos estereétipos (Becker-Herby,
2016; Varghese & Kumar, 2022).

Como protagonistas destes andncios, estas sdo apresentadas ao publico através de
caracteristicas que ddo a conhecer aspetos da sua vida. Esta tendéncia presente neste codigo
reflete e relaciona-se com o primeiro elemento do storytelling aqui abordado, a personagem
(Adifa, 2019). Para Adifa (2019) o storytelling necessita sempre de uma personagem, aquela
que o publico acompanha curioso pela sua jornada, sendo que, segundo o autor, a mesma deve
ser o mais rica possivel, algo conseguido através da apresentacdo de pormenores acerca da

mesma, que a tornem interessante aos olhos do publico.

Elemento: — Protagonistas
personagens EDJ Femvertising —4 contraditérias no feminino
(Adifa,2019) (C1)

Figura 3.3. llustragdo representativa do resultado da utilizacdo do elemento personagens de Adifa
(2019) por parte do femvertising.

Fonte: Elaboracédo Propria.
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Este interesse € aqui alimentado por pormenores que tornam as protagonistas em
personagens representativas das mulheres reais, uma preferéncia caracteristica de uma época
em que “o que se pede ¢ uma representacdo que mostre (...) as mulheres como realmente séo,
nao as essencializando, e ndo as cristalizando em papéis estereotipados” (Mota-Ribeiro, 2011,
p.63).

Este pedido € aqui concretizado na perfeicdo pelos pormenores da tendéncia que marca
este codigo: a apresentacdo da protagonista com foco especial para a sua carreira ou hobby,
uma tendéncia clara do femvertising (Becker-Herby, 2016). Este foco dé inicio (ainda que numa
fase inicial da narrativa) a desconstrucdo dos esteredtipos de género. Esta afirmacdo é
sustentada através da analise da composicdo reunida no C1, demonstrada parcialmente no
quadro 3.2.

Quadro 3.2. Amostra de frames do C1- profissdes e hobbies.

Fonte: Elaboracédo Propria.

Anuncio 3 An(lincio 7 An(ncio 10

Fonte: Clio Sports, 2017, 2:20 | Fonte: Dove South Africa, | Fonte: Campaigns of the world,
2021, 0:29 2020, 1:05

Anuncio 11 Anlncio 15 Anlncio 17

Fonte: NikeWomen, 2017, 0:15 | Fonte: BusinessWire, 2017, | Fonte: Olay India, 2022, 0:25
1:01

Anlncio 18 - An(incio 19 An(lincio 21

11 |

Fonte: Pantene ANZ, 2018, | Cause Marketing, 2017a, 0:05 | Fonte: Unite Colors  of
0:19 Benetton, 2017, 0:08
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Os exemplos contidos no quadro 3.2, demonstram como principais caracteristicas das
protagonistas dos anincios publicitarios as suas profissdes e hobbies. Quando analisados, para
além de claramente desconstruirem “as construgdes ‘estereotipadas’ das mulheres como donas
de casa e maes domésticas” (Mota-Ribeiro, 2011, p.27), contribuem também para que se
desconstruam estere6tipos outrora cingidos somente ao homem como o ser atlético, lider e
independente (Bem, 1981, apud Prentice & Carranza, 2002) ao se apresentarem aqui em
cargos/ocupagdes que colocam em evidéncia o facto de estas serem também atléticas, lideres e
independentes.

Para além disto, como protagonistas contraditérias das narrativas construidas pelas
marcas em analise, também abrem portas a desconstrucdo da imagem estereotipada da mulher
“branca, jovem [e] magra” (Mota-Ribeiro, 2011, p.241) que agora é substituida e contrariada
por imagens marcadas pela auséncia de qualquer padrao relativo a cor da pele, do cabelo, idade
e tamanho que as protagonistas assumem (ver quadro 3.3.), algo caracteristico do femvertising
(Becker-Herby, 2016).

Quadro 3.3. Amostra de frames do C1- protagonistas de vérias idades, cores e tamanhos.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Anlncio 3 Anlncio 4 Anlncio 5
- >

Fonte: Clio Sports, 2017,1:41 Fonte: Dove US, 2614, 1:16 Fonte:
WeAreJOYCollective,2020,1:2
1

Anuncio 7 An(incio 8 Anlncio 9

LY

Fonte: Fondation L’Oréa,2022,

Fonte: Dove South | Fonte: Lane Bryant, 2016, 0:19
Africa, 2021, 0:09 1:27
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Anuncio 12 An(ncio 16 An(lincio 22

Fonte: Arabian Marketer,2018, | Fonte: Olay Ph, 5014, 0:49 Fonte: United Colors of
0:01 Benetton,2020, 0:31

Esta desconstrucdo, continua a ser potenciada através da aplicacdo por parte do femvertising de
outro elemento do storytelling, o ambiente (Adifa,2019) (ver figura 3.4.). De acordo com Adifa
(2019), o ambiente deve dar ao publico a localizacdo da narrativa, sem perder a conexao com
as personagens. Aplicado pelo femvertising, este elemento do storytelling nos anuncios
publicitarios analisados realiza isso mesmo, uma vez que os locais utilizados complementam a
personagem apresentada ao publico; neste caso, complementam as mulheres e as suas

caracteristicas, continuando a desconstrucao dos estereotipos em curso.

Elemento: ambiente EDJ F s — Protagonistas em locais
(Adifa,2019) emvertising — além da casa (C2)

Figura 3.4. llustracdo representativa do resultado da utilizacdo do elemento ambiente de Adifa (2019)
por parte do femvertising.

O cddigo apelidado de “Protagonistas em locais além da casa” (C2) contém assim, na
sua esséncia, a aplicacdo da preferéncia do femvertising apontada por Becker-Herby (2016)
onde as mulheres, as protagonistas da narrativa, se encontram inseridas longe do outrora espaco

a elas associados, em prol de locais profissionais, desportivos e neutros (ver quadro 3.4.).

Quadro 3.4. Amostra de frames do C2.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Anuncio 3 Anlncio 5 Anlncio

Fonte: Clio Sports, 2017, 2:20 Fonte: WeArelJOYCollective, | Fonte: Dove UK, 2017, 0:20
2020, 1:21

Anuncio 7 An(ncio 10 An(lncio 11
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That it's unladylike?

/ SO
Fonte: Dove South Africa, | Fonte: Campaigns of the world, | Fonte: NikeWomen, 2017, 0:18

2021, 0:29 2020, 1:03

Anuncio 19 An(incio 20 An(lincio 21

Fonte: Cause Marketing, 20173, | Fonte: SK-II,2016: 1:28 Fonte: United Colors of
0:20 Benetton, 2017, 0:09

Para além dos dois codigos encontrados e analisados, no decorrer da analise tematica,
foi também possivel encontrar outro codigo resultante da codificacdo que reforcou a
visibilidade da aplicacdo da maxima do Marketing 4.0 através de um dos componentes mais
importantes do storytelling por parte do femvertising: o conflito (Adifa, 2019).

Se ha algo que Adifa (2019) enaltece ao abordar o conceito de storytelling, é a
importancia do conflito na narrativa, aquele que “move a transformagdo das personagens,
fazendo-as evoluir, transformando as suas vidas e historias, dando-lhes maturidade ou razbes
para persistir” (Adifa, 2019, seccdo Conflito, para.1). O femvertising, mais uma vez, aplica na
sua estratégia este elemento, encontrado no terceiro codigo (ver figura 3.5.), apelidado de

“Barreiras criadas por esteredtipos de género” (C3).

Elemento: conflito EDJ Eermvertisin — Barreiras criadas por
(Adifa,2019) 9 esteredtipos de género (C3)

Figura 3.5. llustragdo representativa do resultado da utilizacdo do elemento conflito de Adifa (2019)
por parte do femvertising.

Fonte: Elaboracéo Propria
Este, quando observado sob as lentes do femvertising, é crucial para tornar as
protagonistas ali presentes em mulheres ‘reais’, um pedido ja outrora requerido por parte das
mulheres (Mota-Ribeiro, 2011) que contribuiu para a chegada desta estratégia, a qual procura

alcangar uma audiéncia cada vez mais preocupada com as questBes de cariz social (Polga &
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Silva, 2017) através do mesmo abordadas. O conflito traduz-se no elem onde se observam
anseios e preocupac0es das protagonistas ao serem confrontadas com situacGes provenientes da
componente prescritiva dos estereétipos (Burgess & Borgida, 1999; Prentice & Carranza,
2002).

Como conflito enraizado no femvertising, este codigo reline as experiéncias resultantes
da anteriormente referida componente prescritiva dos esteredtipos de género (Burgess &
Borgida, 1999; Prentice & Carranza, 2002) que impactaram o percurso das protagonistas.
Tomam forma como barreiras e assumem o seu caracter pejorativo ao colocar em evidéncia ou
expetativas de cumprimento obrigatdrio de estere6tipos de género como a magreza (Mota-
Ribeiro, 2011), a feminidade, suavidade de voz e gentileza (Bem, 1981, apud Prentice &
Carranza, 2002) ou entdo surgem de tal modo afastados, visto serem esperados somente do
género oposto como ser atlético, lider, ou possuir competéncias de lideranca, (Bem, 1981, apud
Prentice & Carranza, 2002), ao ponto de ndo ser exequivel o seu cumprimento. Esta afirmacgéo
é sustentada por alguns dos exemplos que compdem o corpus do C3 presentes no quadro 3.5.

Quadro 3.5. Amostras do C3.

Fonte: Elaboracéo Propria.

ANUNCIOS | Barreiras criadas por estere6tipos de género (C3)

A6 “Eles disseram que eu era bonita demais para lutar.” (Dove UK, 2017, 0:01-0:03,
traducao prépria);

“’Ah ela ndo consegue lutar!’; ‘Vais estragar essa cara linda’” (Dove UK, 2017, 0:20-
0:22, traducdo propria).

A8 “Ninguém se deveria sentir confortdvel a vestir o 44” (Lane Bryant, 2016, 0:05,
traducao prépria);

“Grande nem sempre ¢é bonito.” (Lane Bryant, 2016, 0:41, traducdo propria).

All “O que ¢ que eles vao dizer? Que ndo deverias estar aqui? Que € pouco elegante para
uma mulher? Que nao és feita para isto?” (NikeWomen, 2017, 0:09-0:22, traducéo
propria).

Al3 “Muitos rapazes disseram-me que eu nao posso jogar rugby porque sou uma rapariga”

(Cause Marketing, 2016, 0:02, traducédo propria);

“Tens de ser feminina, tens de gostar de certas coisas.” (Cause Marketing, 2016, 0:14-
0:18, traduc&o propria).

Al4 “As raparigas nio podem. As vezes ouvimo-lo, mas mais frequentemente, sentimo-
lo” (Cosmetic T.V., 2014, 0:01-0:06, tradugéo propria);

“As raparigas nao podem ser fortes” (Cosmetic T.V., 2014, 0:09, traducéo propria);

“As raparigas ndo podem estar no controlo” (Cosmetic T.V., 2014, 0:16, traducéo
propria).

Al9 “Porque ¢ que as mulheres estdo sempre a pedir desculpa? Desculpa, posso fazer uma
pergunta estupida?” (Cause Marketing, 2017a, 0:02-0:06, traducéo propria).

Os conflitos presentes nas narrativas ndo serdo mais fortes do que as protagonistas ali

presentes, uma vez que, seguindo os tragos dos mesmos, apenas serdo fonte de motivagédo para
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que estas os enfrentem (Adifa, 2019), o que contribui para a desconstrucdo de esteredtipos
associados ao género pelas prdprias protagonistas, através do elemento seguinte, também
presente no corpus de andlise. Apelidado de “Superagdo das barreiras criadas por esteredtipos
de género” (C4), (ver figura 3.6.) este cddigo reiine em si todos 0s momentos em que, nos 22
anuncios publicitarios, as protagonistas anteriormente confrontadas com o conflito proveniente
dos estereotipos de género reagem perante 0 mesmo, dando assim inicio ao que no storytelling
se chama mudancga, 0 momento posterior ao conflito em que o protagonista decide agir perante
0 mesmo, enfrentando-o (Adifa, 2019).

Elemento: mudanga EDJ - — qugra(;éo das /barreirgs
(Adifa,2019) Femvertising 1 | criadas por esterectipos de
género (C4)

Figura 3.6. llustracdo representativa do resultado da utilizacdo do elemento mudanca de Adifa (2019)
por parte do femvertising.

Fonte: Elaboracédo Propria.

Do ponto de vista da desconstrucdo dos estereotipos, este € um momento crucial na
narrativa, uma vez que, representando a mudanga, encarna na perfeicdo, nas protagonistas
contraditérias que comandam as narrativas, esteredtipos de genero associados aos homens
como a tomada de posicgéo, a firmeza, o correr riscos e a defesa daquilo em que acreditam (Bem,
1981, apud Prentice & Carranza, 2002) de modo a quebrar as barreiras provenientes dos

esteredtipos de género (ver quadro 3.6.).

Quadro 3.6. Amostras da relacdo entre 0 C3 e 0 C4.

Fonte: Elaboracéo Propria.

lutar.” (Dove UK, 2017, 0:01-0:03, tradug&o
propria);
“’Ah ela ndo consegue lutar!’; ‘Vais estragar essa
cara linda’” (Dove UK, 2017, 0:20-0:22, traducéo
propria).

ANUNCIOS | Barreiras criadas por estereotipos de género (C3) | Superacgdo das barreiras criadas
por estere6tipos de género (C4)
A5 “Como € que te faz sentir, saberes que és bonita e | “Eu tenho a minha propria
que a sociedade ndo te Vv& assim?” | definicdo de beleza, ndo quero
(WeAreJOYCollective, 2020, 0:01, tradugdo | saber do que a sociedade diz!”
propria). (WeAreJOYCollective, 2020,
1:09, traducdo propria).
A6 “Eles disseram que eu era bonita demais para | “Eu disse: Nao me parece”

(Dove UK, 2017, 0:39, tradugéo
prépria);

“Tu nao és eu, eu sou eu. Nao me
vou definir pelas expetativas de
ninguém.” (Dove UK, 2017,
0:43-0:48, traducgdo propria).
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A8 “Ninguém se deveria sentir confortavel a vestir o | “Perdeste a cabega?! E sempre
44” (Lane Bryant, 2016, 0:01, tradugdo propria); | bonito!” (Lane Bryant, 2016,
“Grande nem sempre ¢ bonito.” (Lane Bryant, | 0:45, tradugdo prépria).
2016, 0:41, traducdo propria).

Al3 “Muitos rapazes disseram-me que eu ndo posso | “Nem te atrevas! As raparigas
jogar rugby porque sou uma rapariga” (Cause | podem jogar tudo aquilo que
Marketing, 2016, 0:02, traducgdo proépria); quiserem. As raparigas podem
“Tens de ser feminina, tens de gostar de certas | jogar rugby, e podem ser as
coisas.” (Cause Marketing, 2 016, 0:14, traducdo | capitds da equipa.” (Cause
propria). Marketing, 2016, 0:35-0:45,

traducdo propria).

Al4 “As raparigas nao podem. As vezes ouvimo-lo, “Ok, entdo vamos desafiar essa
mas mais frequentemente, sentimo-lo” (Cosmetic | maxima” (Cosmetic T.V., 2014,
T.V., 2014, 0:01-0:06, traducao propria); 0:35, tradugdo prdpria).
“As raparigas ndo podem ser fortes” (Cosmetic
T.V., 2014, 0:09, traducao proépria);
“As raparigas ndo podem estar no controlo”
(Cosmetic T.V., 2014, 0:16, tradugdo propria).

A20 “Ela é teimosa. Demasiado esquisita. Uma mulher | “Mesmo que esteja sozinha, eu
solteira é incompleta” (SK-II, 2016, 0:10-0:14, | serei feliz, confiante e terei uma
traducdo proépria). boa vida” (SK-II, 2016, 3:00-

3:04, tradugdo propria).

Para além disto, é possivel adicionalmente sublinhar que a propria relacdo entre o C3,
onde sdo expostos o0s esteredtipos de género, e 0 C4, onde estes sdo superados, exerce um papel
importante na prépria construcdo da narrativa e do interesse que esta luta pode despoletar no
seu publico. E através desse momento da narrativa, para além da aventura do personagem que
conduz ao seu enriquecimento em sentido figurativo (Adifa, 2019), que sdo também abordadas
questdes de cariz social, enquanto sdo representadas ‘mulheres reais’, algo valorizado pelo
publico que as campanhas pretendem alcancar, as mulheres (Mota-Ribeiro, 2011; Polga &
Silva, 2017).

Esta relacdo vé-se concluida na narrativa exposta pelas campanhas com a chegada do
ultimo codigo que compde o T1, o qual encerra a sua ligacdo a maxima, “o contetido € o novo
antncio” (Kotler et al., 2016, p.121, traducédo propria). O Gltimo elemento do storytelling
utilizado pelo femvertising nos anuncios publicitarios analisados é, efetivamente, a mensagem,

(Adifa, 2019) aqui chamada de “Mensagem que desconstroi esteredtipos de género” (ver figura
3.7).

Elemento:
mensagem EDJ
(Adifa,2019)
Figura 3.7. lustracdo representativa do resultado da utilizacdo do elemento mensagem de Adifa
(2019) por parte do femvertising.

Mensagem gue desconstroi
esteredtipos de género (C5)

—1

Femvertising —
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Fonte: Elaboracdo Propria

De acordo com Adifa (2019), a mensagem é o elemento que resulta da mudanca, o
culminar da narrativa, aquilo que, nas palavras do autor, ¢ “a alma do storytelling, o que faz
com que a nossa histéria se perpetue e se diferencie das demais” (Secgdo Mensagem, para.2).

No universo do femvertising visivel no corpus de analise, foi também possivel verificar
a aplicagdo deste elemento a narrativa, aqui reconhecido como “Mensagem que desconstroi
estereotipos de género” (C5) devido a sua adaptagdo a estratégia de marketing levada a cabo
pelas marcas selecionadas, onde o mesmo retne, na sua esséncia, mensagens “empoderadoras,
inspiradoras ¢ inclusivas” (Becker-Herby, 2016, p.19, traducdo propria), exemplificadas no
quadro (3.7).

Quadro 3.7. Amostras do C5.

Fonte: Elaboracao Prdpria.

ANUNCIOS | Mensagem que desconstroi esteredtipos de género (C5)

Al “Progress is for everyone” (Cause Marketing ,2017b, 0:56).

A5 “Real beauty is self-love; it is not letting the outside world just affect what you know to
be true. Real beauty is love. Real beauty looks like my daughter, my mother, my sisters.
Beauty looks like happiness” (WeAreJOYCollective, 2020, 0:50- 1:05).

Al3 “You are worth it. And you deserve to play whatever sport you want to play. So don't
let anyone tell you that you can't do that” (Cause Marketing, 2016, 0:46).

Al6 “Never settle for anything less than your best beauty” (Olay Ph, 2014, 0:54-0:57).

Al9 “Don 't be sorry. Be strong and shine” (Cause Marketing, 2017a, 0:32-0:36).

A20 “Don’t let pressure dictate your future” (SK-11,2016,4:02-4:06).

Como referido anteriormente, este codigo encerra a relacdo entre o C3 e o C4, sendo,
no fundo, o resultado dessa mesma conexdo, uma vez que funciona na narrativa como o
desfecho da aventura protagonizada pelas protagonistas contraditérias que, ao se verem
confrontadas com as barreiras provenientes dos esteredtipos de género, decidem agir, levando
a cabo a mudanca que possibilita a superacdo das mesmas, superacdo esta que culmina em
mensagens reflexivas da mesma (Adifa, 2019) agora ao dispor das mulheres.

A utilizacdo deste elemento do storytelling transmite também a forma como o
femvertising aplica a maxima do Marketing 4.0 anteriormente exposta, na medida em que, ao
utilizar mensagens que desconstroem estereotipos de género provenientes do desfecho da
narrativa (Adifa, 2019) que a protagonista apresenta, as marcas promovem relacbes mais
profundas com as consumidoras, recorrendo ao marketing de conteldo que aquela possibilita

(Kotler et al., 2016) e ao seu pilar de storytelling (Rez, 2016) para o cumprir.
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3.2. Subtema 1: “Das marcas para as mulheres, das mulheres para as

mulheres e para as marcas”

Se o primeiro tema foi realizado com base na aplicagdo por parte do femvertising do contetdo
como anuncio (Kotler et al., 2016), o subtema agora analisado concerne a segunda parte da
maxima que afirma que “o #hashtag € o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, traducéo
propria).

Apelidado de “Das marcas para as mulheres, das mulheres para as mulheres e para as
marcas”, o subtema, realizado de forma dedutiva tal como o tema, por corresponder a parte da
maxima referida acima (ver figura 3.8.), assume uma relacdo direta para com o tema, que

justifica a propria denominacao escolhida, que sera elucidada no decorrer deste ponto.

#Hashtag € o0 novo Das marcas para as mulheres,

. slogan” (Kotler et
Femvertisin E: :ZI - —— | das mulheres ara  as
emvertising al.,2016, p.121, traducao — | mulheres e para as r?warcas

propria)
4

Hashtags  presentes  nos
anuncios publicitarios (C6);
Convites realizados pelas
marcas (C7).

Figura 3.8. llustracdo representativa da origem do ST1.
Fonte: Elaboracgéo Prépria.

Este subtema é constituido por dois codigos que se relacionam e sustentam a afirmacéo
anterior: os Hashtags presentes nos anuncios publicitarios (C6) e os Convites realizados pelas
marcas (C7). O C6 relne, tal como o proprio nome sugere, o padrdo observado em todo o corpus
de andlise: a utilizacdo de hashtags por parte das marcas nos anuncios publicitarios analisados.
Ja o C7 foi realizado através da juncdo dos convites realizados pelas marcas e dirigidos para as
mulheres com o apelo para que as mesmas partilhnem as suas historias, vivéncias e palavras
inspiradoras para com as restantes e para com as marcas.

Ao atentar sobre 0 mapa tematico, € notorio que o C6 se relaciona com o C7 (ver figura
3.1.). Esta relacdo elucida precisamente a fungdo que o hashtag assume no Marketing 4.0, a
funcéo de slogan (Kotler et al., 2016), que aqui permanece intacta visto que o hashtag, como

slogan, possui no seu cerne a convocagéo subentendida, anteriormente referida por Zappavigna
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(2015, apud Araujo, 2017). Tal justifica precisamente o facto de o C7 ndo ser encontrado em
todos os anuncios publicitarios analisados, uma vez que, ao utilizarem o C6 como slogan,

acabam por, de forma subentendida, realizar o C7 (ver quadro 3.8).

Quadro 3.8. Amostras da relacdo entre 0 C6 e 0 C7.

Fonte: Elaboracéo Propria

ANUNCIOS | Hashtags  presentes  nos | Convites realizados pelas marcas (C7)
anuncios publicitérios (C6)
Ad “4BEAUTYIS” (Dove US, | “SHARE WHAT BEAUTY MEANS TO YOU.
2014, 1:34) #BEAUTYIS” (Dove US, 2014, 1:34).
A6 “#MyBeautyMySay”  (Dove | “Help encourage women everywhere to stand up for
UK, 2017, 1:03) their own beauty by sharing your story using
#MyBeautyMySay” (Dove UK, 2017, para.2).
Al6 “#BestBeautiful” (Olay Ph, | “Join the conversation now by posting your views
2014, 0:58) using the #BestBeautiful hashtag” (Olay Ph, 2014,
para.3).
Al8 “4WEAREUNBREAKABLE” | “SHARE YOUR MESSAGE OF STRENGTH
(Pantene ANZ, 2018, 1:32) #WEAREUNBREAKABLE”  (Pantene  ANZ,
2018,1:32).
Al9 “#shinestrong” (Cause | “Help us share the strength #shinestrong” (Cause
Marketing, 2017a,0:56) Marketing, 2017a,0:56).
A20 “#changedestiny” (SK- | “Celebrate independent women everywhere by
11,2016,4:09) sharing this film and help #changedestiny” (SK-
11,2016,4:09).

Esta fungéo é também visivel na relacdo que o C6 apresenta com o C5 (ver quadro 3.9).
Quando comparados, estes dois codigos apresentam semelhangas inegaveis, fazendo com que
seja possivel concluir que o C6 contém, na sua formacdo, o conteudo essencial do C5, algo ja
discutido na teoria de Kim e Phua (2020) que afirma que os hashtags ajudam precisamente a

compreender a esséncia do que € abordado nas mensagens.

Quadro 3.9. Amostras da relacéo entre o0 C5 e o C6.

Fonte: Elaboracéo Propria.

ANUNCIOS | Mensagem que desconstroi esteredtipos de género | Hashtags ~ presentes  nos
(C5) anincios publicitarios (C6)
A5 “Real beauty is self-love; it is not letting the outside | #BeautyLooksLike
world just affect what you know to be true. Real | (WeAreJOYCollective, 2020)
beauty is love. Beauty looks like my daughter, my
Mother, my sisters. Beauty looks like happiness”
(WeAreJOYCollective, 2020, 0:50- 1:05).
A6 “My beauty. My Say.” (Dove UK, 2017, 0:57). “#MyBeautyMySay”  (Dove
UK, 2017, 1:03)
A9 “It’s time to stop the dropout” (Fondation L’Oréal, | “#StopTheDropout”
2022,0:53). (Fondation L’Oréal, 2022,
1:38)
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Al4 “Girls can’t? Yes, they can.” (Cosmetic T.V., 2014, | “#GirlsCan” (Cosmetic T.V.,
0:47). 2014, 0:58)

Al8 “Because strength is not about how evilly you lift or | “4WEAREUNBREAKABLE”
how hard you push. Strength is all in your head, it is | (Pantene ANZ, 2018, 1:32)
what make us unbreakable.” (Pantene ANZ, 2018,

0:54-1:03).
Al9 “Don’t be sorry. Be strong and shine” (Cause | “#shinestrong” (Cause
Marketing, 20173, 0:31-0:36). Marketing, 2017a, 0:56)

Esta relacdo entre o C5 e 0 C6 coloca também em evidéncia a propria relacdo entre o
tema e o subtema. Esta relacdo traduz-se na utilizacdo dos hashtags por parte do femvertising
para fazer com que a mensagem proveniente do desdobrar do storytelling (Adifa, 2019) ali
presente viaje das marcas para as mulheres, contribuindo para que a mesma sobreviva através
da fomentagéo da sua permanéncia no tempo e nas pessoas a quem as marcas se querem dirigir,
algo essencial para o storytelling (Adifa, 2019). Este € conseguido e apoiado pelo C7, o que
demonstra precisamente a relacdo entre o tema e o subtema aqui presentes.

Os dois paragrafos anteriores colocam em evidéncia a utilizacdo da segunda e ultima
parte que constitui a maxima que conduziu a pesquisa, por parte do femvertising, que potencia
também a desconstrucao de estereotipos de género. Ao utilizar a mesma, o conteudo presente
nas narrativas que desconstroem esteredtipos de género, realizado pelas marcas, ¢é partilhado
pelas mulheres nas suas comunidades, comunidades essas que, mais do que nunca, influenciam

os valores dos individuos na era digital (Kotler et al., 2016).

3.3. Resultado da analise: A maxima em evidéncia no femvertising e o seu

contributo para a desconstrucéo de estereotipos de género

O subtema e a sua relacéo patente com o tema aqui apresentado colocam em evidéncia a forma
como o femvertising aplica a maxima pela qual o Marketing 4.0 se rege: “o contetdo é o0 novo
anuncio, o #hashtag o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, traducdo propria) (ver figura
3.9.). Quando analisados, aqueles sdo o espelho da teoria que suporta a prépria maxima que,
por se manifestar ativamente na economia digital, procura abordagens que vao mais alem da
criacdo de conteddo, dando especial atencdo a partilha do mesmo, de modo que este seja
posteriormente falado por um publico especifico (Kotler et al., 2016).

Este apontamento teorico, como referido anteriormente, foi possivel evidenciar através
do tema e subtema retirados da andlise tematica efetuada sobre os 22 anuncios publicitarios,

uma vez que a sua relacdo evidencia a preocupacdo quer com o conteddo como formato
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preferencial de anuncio, quer também com as posteriores partilhas do mesmo por parte das
mulheres, as quais séo incentivadas pelas marcas analisadas a partilharem e conversarem sobre

0 mesmo.

Das marcas para as
mulheres, das mulheres
para as mulheres e para as
marcas

Narrativas que
desconstroem
estereGtipos de género

\ )
|

“O contetdo ¢ o novo anincio, 0
#hashtag é o novo slogan” (Kotler et
al., 2016, p.121, traducdo propria)

Figura 3.9. llustracdo representativa da concluséo retirada do resultado da analise: A maxima em

evidéncia no femvertising.
Fonte: Elaboragéo Prépria

Assim, 0 tema e subtema resultantes da analise realizada e, em especial, a sua relacéo
transmitem precisamente a esséncia da maxima do Marketing 4.0 nas méos do femvertising (ver
figura 3.9.), o que possibilita compreender 0 modo como este Ultimo se adapta a quarta fase do
marketing e 0 modo como, perante esta adaptacao, se potencia a desconstrucao dos estere6tipos

de género.

Considerac0es finais

Se, o trabalho de Kotler et al. (2016) seguiu a maxima “o contetido ¢ o novo anuncio, o #hashtag
0 novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, traducdo prépria), esta dissertacdo seguiu decerto a
méaxima de que o universo do marketing e da publicidade esta longe de ser caracterizado como
estatico, como de resto demonstrando pela sua capacidade de adaptar e modificar objetivos e
taticas para responder a novos contextos sociais (Gomes & Kury, 2013; Kotler et al., 2010,
2016). Exemplo disso mesmo sdo dois dos principais conceitos da pesquisa realizada: o

Marketing 4.0 e o femvertising.

35



Verificou-se, no trabalho conduzido, que o Marketing 4.0 assume caracteristicas que o
distingue dos seus antecessores, caracteristicas essas que provém da propria era em que se
encontra e das suas especificidades. Contemporaneo de um contexto onde impera o digital, em
que a chave do sucesso reside nas comunidades, em especial nos jovens, nas mulheres e nos
netizens, a quarta fase do marketing parte da consciencializacdo de que o predominio do
exclusivo, até ha pouco dominante nos estudos de marketing, passa a ser substituido pelo
conceito do inclusivo, o que marca toda uma estratégia que reconhece as comunidades € 0 seu
poder, no digital (Kotler et al., 2016).

Este reconhecimento, € o ponto de partida para a aplicacdo do marketing de contetdo
como estratégia que procura responder, ndo sé a transparéncia que o digital trouxe consigo,
como também ao desafio de conquistar a confianca de um publico que, inserido em
comunidades, prefere as opinides de terceiros as palavras da publicidade (Kotler et al., 2016)
repletas de contetdo umbigocéntrico (Rez, 2016) responsavel pelo crescente ceticismo por
parte dos clientes (Cairrdo & Cardoso, 2008). Este ceticismo pode ser diluido por uma estratégia
que procura chamar a atencdo para a relevancia da utilizacdo do contetdo para o reforco de
lacos entre as marcas e 0s consumidores (Kotler et al., 2016). Efetivamente, esta é uma forma
de fazer com que o contetudo se apresente como tendo um valor social significativo para 0s
clientes (Rez, 2016). Esta estratégia permite, adicionalmente, contribuir para outra das
exigéncias caracteristicas de uma era em que, cada vez mais, “as pessoas querem ouvir
historias” (Schultz, apud Rez, 2016, p.9), na medida em que a mesma potencia o storytelling
(Kotler et al., 2016; Rez, 2016), o qual vem reforcar a desejada aproximacéo ao consumidor,
mediante a demonstracdo do valor social que se associa a esséncia da marca (Antunes, 2017;
Kotler et al., 2016; Rez, 2016). O storytelling tende a amplificar-se ao ser acompanhado por
um dos contributos do marketing de contetdo, o hashtag (Kotler et al., 2016). As estratégias
que marcam a quarta fase do marketing demonstram o significado da maxima “o contetudo ¢ o
novo anuncio, o #hashtag o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121, traducédo propria), ao
remeter para a movimentacdo, modificacdo e adaptabilidade que o Marketing 4.0 contém na
sua esséncia.

A semelhanca dos resultados da andlise realizada ao conceito acima abordado, a analise
centrada no femvertising vem salientar a auséncia do tal elemento estatico como nova tendéncia
da publicidade (Varghese & Kumar, 2022). Efetivamente, observa-se o0 seu desejo de agradar a
“consumidora contemporanea, cada vez mais consciente e preocupada com o bom senso social
e direitos igualitarios” (Polga & Silva 2017, p.13). Tendo em conta as caracteristicas das

consumidoras na atualidade, este desejo decerto ndo seria concretizado se a representacdo das
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mesmas nas campanhas publicitirias se mantivesse desatualizado, mediante a vincada
tendéncia, até ha pouco vigente, de se utilizar esteredtipos de género (Eisend, 2010).

Alias, a analise realizada ao papel dos esteredtipos de género na publicidade comprovou
a estereotipificacdo como uma constante (Eisend, 2010), o que pode ser, do ponto de vista
estratégico, justificada pelo facto de aqueles servirem quer para prender a atengdo do publico
(Tsichla, 2020), quer para gerar identificacdo com o mesmo (Fonseca et al., 2015). Atentando
na publicidade e nos tracos caracteristicos das consumidoras atuais, estere6tipos como os de
dona de casa — propagados fortemente nos anos 50 (Marcondes, 2002) —, ou aqueles que
padronizavam a sua beleza como chave para o seu sucesso (Mota-Ribeiro, 2011), deixaram de
gerar identificacdo numa época em que as mulheres ja ndo se reviam nessas representacées que
consideravam alimentar imagens de feminilidade inalcancavel (Gill, 2007). Assim, ha que
entender a nova tendéncia do femvertising a luz dos objetivos de responder aos anseios das
clientes, gerando um clima de identificacdo destas Gltimas com o0s anuncios ao contrariar 0S
estereodtipos de género (Becker-Herby, 2016; Varghese & Kumar, 2022).

Este padréo possivel de identificacdo no decorrer da pesquisa suscitou a curiosidade que
posteriormente viria a ser desvendada, gracas a analise de dados: se ambos — quer o Marketing
4.0, quer o femvertising — parecem acompanhar a mudanca social e adaptar-se a mesma, o
femvertising, dotado desta capacidade, tem de se adaptar a fase do marketing analisada e as suas
caracteristicas, continuando a investir na contradicdo dos estereétipos por si levada a cabo
(Becker-Herby, 2016; Varghese & Kumar, 2022). Sendo assim, pode o femvertising utilizar a
maxima “o contetido é o novo anlncio, o #hashtag o novo slogan” (Kotler et al., 2016, p.121,
traducdo propria) presente no Marketing 4.0, potenciando a permanente desconstrucdo dos
esteredtipos de género? Os resultados da analise tematica realizada sob os 22 andncios
publicitarios selecionados, onde, com recurso aos seis passos de Braun e Clarke (2006) foram
identificados um tema e um subtema que contém, na sua esséncia, a maxima do Marketing 4.0,
aplicada pelo femvertising, confirmam essa possibilidade.

O tema apelidado de “Narrativas que desconstroem estereotipos de género” demonstrou
a utilizagdo da primeira parte da maxima “o conteudo ¢ o novo anuncio” (Kotler et al., 2016,
p.121, traducéo propria) por parte do femvertising, na medida em que os cinco cddigos que o
compdem correspondem a aplicacdo, nas narrativas das campanhas publicitarias, dos cinco
elementos do storytelling (Adifa, 2019). Como apontado anteriormente, este € um dos
fundamentos do marketing de conteddo (Rez, 2016), referenciado na méxima. A aplicacéo

destes cddigos, como exemplares dos cinco elementos do storytelling (Adifa, 2019) por parte
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do femvertising, recorreu a caracteristicas proprias dos mesmos que cooperaram na
desconstrucéo dos esteredtipos de género, presente nas narrativas.

Ja o subtema “Das marcas para as mulheres, das mulheres para as mulheres e para as
marcas” mostrou a aplicagdo da segunda parte da maxima “o #hashtag o novo slogan” (Kotler
et al., 2016, p.121, traducdo prdpria), algo que ficou em evidéncia através dos dois cddigos do
mesmo: Hashtags presentes nos anuncios publicitarios (C6) e os Convites realizados pelas
marcas (C7), que se relacionam e colocam em evidéncia o novo papel do hashtag pregado na
referida maxima (Kotler et al., 2016) e uma das suas principais caracteristicas: o convite que
lhe estd associado ao insinuar “procure por mim e afilie-se aos meus valores” (Zappavigna,
2015, apud Araujo, 2017, p.73). Tanto o (C6) como o (C7) contribuem para a desconstrucéo
dos estere6tipos de género presentes nas narrativas referidas no (T1) na medida em que, para
alem de funcionarem como uma técnica de partilha essencial para que estas sobrevivam (Adifa,
2019), fazem-no carregando as mensagens que desconstroem estere6tipos de género presentes
nas campanhas publicitarias (C5). Estas chegam agora as mulheres, motivadas a partilharem-
nas entre si, em comunidade, um local onde o conteudo dessas campanhas é importante, dado
o facto de este constituir um meio essencial para a formacéo de valores (Kotler et al., 2016).

Perante estes resultados, ¢ possivel concluir que a méaxima, “o conteido ¢ o novo
anuncio, o #hashtag o novo slogan” (p.121, traducao propria), caracteristica do Marketing 4.0
e apresentada por Kotler et al., (2016), pode ser utilizada pelo femvertising, sendo que 0s
elementos por detrds da mesma, as suas caracteristicas e funcionalidades, potenciam a
desconstrucdo dos estereotipos de género, principalmente quando combinadas com aspetos
essenciais do femvertising. Os objetivos desta pesquisa, sdo assim cumpridos, uma vez que, a
utilizacdo desta maxima pelo femvertising revela a sua adaptacao a quarta fase do marketing e

demonstra também a forma como pode potenciar a desconstrucdo dos esteredtipos de género.
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Anexo B- Restantes exemplos dos cddigos

Anexo B1- Restantes exemplos do C1- profissdes e hobbies
Anuncio 1 Anlncio 2 - Anuncio 6

h. N VS
Fonte: Cause Marketing, 2017b, | Fonte: The LINKS India, 2016, | Fonte: Dove UK, 2017, 0:01
0:06 1:11
Anulncio 8 Anuncio 9 Anudncio 12

‘l;ijﬁ/ <

Fonte: Lane Bryant, 2016, 0:34 | Fonte: Fondation L’Oréal, | Fonte: Arabian Marketer, 2018,
2022, 1:25 1:17
Anulncio 13 Andncio 14 Andncio 16
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Fonte: Cause Marketing, 016,

0:14

Fonte: Cosmetic T.V., 2014,
0:48

Fonte: Olay Ph, 2014, 0:49

Anexo B2- Restantes exemplos do C1- protagonistas de varias idades, cores
e tamanhos

Anuncio 1

Fonte: Cause Marketing,
2017b, 0:50

An(incio 2

/\ 7\:“ /' £
Fonte: The LINKS India, 2016,
1:11

An(ncio 6

Fonte: Dove UK, 2017, 0:50

Anulncio 10

Fonte: Campaigns of the world,
2020, 1:19

Anuancio 11

-

Fonte: NikeWomen, 2017, 0:15

Anuancio 13

[y

Fonte: Cause Marketing, 2016,
0:15

Anuncio 14

Anlncio 15

| —

Fonte: BusinessWire, 2017,
0:50

Anlncio 17

Fonte: Olay India, 2022, 0:25

ELLIE COLE
PARALYMPIC SWIMMER, G0LD MEDALLIST

Fonte: Pantene ANZ, 2018,
0:19

Anlncio 19

)

Cause Marketing, 20173, 0:13

An(incio 20

A

Fonte: SK-11, 2016, 1:28

Anuncio 21
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fo— ! i
Fonte: United Colors of
Benetton, 2017, 0:42

Anexo B3- Restantes exemplos do C2

Anuncio 1

Fonte: Cause Marketing, 2017b,
0:29

An(incio 2

Fonte: The LINS Inda,
2016, 0:45

Anlncio 4

Fonte: Dove US, 2014, 0:13

Anuncio 8

Fonte: Lane Bryant, 2016, 0:34

Anlncio 9

Fonte: Fondation L’Oréal,
2022, 1:30

An(lincio 12

Fonte: Arabian Marketer,
2018, 1:17

Fonte: Olay Ph, 2014, 0:49

Fonte: Olay India, 2022, 0:24

Anlncio 13 Anlncio 14 An(lncio 15
o
é "
A >
-‘“‘k/ ’— ¢ 1.'
S oA e
Fonte: Cosmetic T.V., Fonte: BusinessWire, 2017,

0:14 2014,0:19 1:.01
Anlncio 16 An(lncio 17

An(incio 18

LLIE CO

E ) & ;
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Fonte: Pantene ANZ, 2018,
0:19

Anuncio 22
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Fonte: United Colors of
Benetton, 2020, 0:31

N

Anexo B4- Restantes exemplos do C3

ANUNCIOS

Barreiras criadas por estere6tipos de género (C3)

Al

“Digo-lhe que, apesar da sua educacao e determinacédo, das suas habilidades, da sua
inteligéncia, ela automaticamente sera menos valorizada do que qualquer homem que
venha a conhecer?” (Cause Marketing, 2017b,0:24-0:35, traducdo propria).

A2

“eles estdo constantemente a dizer-te o que fazer e o que ndo fazer.” (The LINKS
India, 2016,0:23, traducdo propria).

A3

“As pessoas dizem-me, todos os dias, que eu ndo vou chegar onde quero.” (Clio
Sports, 2017,2:50, tradugdo propria).

A4

“Eu acho que a minha testa € a parte da minha cara que eu gosto menos.” (Dove US,
2014, 0:05, traducao propria); “Eu lembro-me que uma rapariga na minha escola me
chamou de ‘testa grande’” (Dove US, 2014, 0:27-0:30, traducdo propria).

A5

“Como ¢ que te faz sentir, saberes que és bonita e que a sociedade ndo te vé assim?”
(WeAreJOYCollective, 2020, 0:01, traducdo propria).

A7

“Eu sou muito escura, sou muito baixa. Sou demasiado voluptuosa. Precisas de ser
fit. (...) Nao és o que nos gostamos.” (Dove South Africa, 2021, 0:01- 0:10,
traducdo prépria).

A9

“Isto ndo € para ti. Ciéncia ndo € o que as raparigas fazem. Deverias encontrar uma
carreira mais adequada.” (Fondation L’Oréal, 2022, 0:18-0:27, traducéo prépria).

A10

“Quando nos posicionamos sobre algo, somos desequilibradas. Quando somos muito
boas, existe algo de errado connosco. E quando estamos zangadas: histéricas,
irracionais, ou s6 a ser loucas” (Campaigns of the world, 2020, 0:21-0:36, tradugéo
propria).

Al12

“Todos comegaram a gozar com a ideia de as mulheres poderem conduzir.
Comecaram a pensar, como € que uma mulher consegue conduzir? Disseram que
elas iam causar muitos acidentes.” (Arabian Marketer, 2018, 0:35-0:41 tradugéo
propria).

Al5

“Eles disseram-me: Espero que consideres fazer a audicdo, mas € melhor arranjares
uma peruca, porque o teu cabelo ndo serve para danca teatral” (BusinessWire,2017,
0:46-0-56, traducdo propria).

Al6

“Ninguém te vai levar a sério no tribunal com esse cabelo.” (Olay Ph, 2014, 0:21,
traducdo propria).

Al7

“QO teu pai ou o teu irmao, estdo?” (Olay India, 2022, 0:32, traducéo propria).

Al8

“Nao sou forte o suficiente. Nao sou rapida o suficiente. Nao sou determinada o
suficiente” (Pantene ANZ, 2018, 0:13-0:21, traducdo propria)

A20

“Ela é teimosa. Demasiado esquisita.” (SK-11,2016,0:10-0:12, traducé&o propria);
“Uma mulher solteira ¢ incompleta.” (SK-11,2016,0:47, traducao propria).

A21

“As mulheres tém visto a sua metade negada por muito tempo.” (United Colors of
Benetton,2017, 0:54, traducdo propria).

A22

“Nao somos boas o suficiente, ndo merecemos aquilo que temos.” (United Colors of
Benetton, 2020, 0:10-0:14, traducéo propria)
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Anexo B5- Restantes exemplos da relacéo entre C3 e C4

ANUNCIOS

Barreiras criadas por estere6tipos de género (C3)

Superagdo das barreiras criadas
por estere6tipos de género (C4)

Al

“Digo-lhe que, apesar da sua educacdo e

determinacdo, das suas habilidades, da sua
inteligéncia, ela automaticamente serd menos
valorizada do que qualquer homem que venha a
conhecer?” (Cause Marketing, 2017b, 0:24-0:35,

traducao propria).

“Qu, talvez, lhe possa dizer algo
diferente.” (Cause Marketing,
2017b,  0:45-050,
propria).

traducéo

A2

“eles estdo constantemente a dizer-te 0 que fazer e
o que nao fazer.” (The LINKS India, 2016, 0:23,

traducdo prdpria).

“Ultimamente, ¢ s6 um carro €
nés sabemos como conduzir,
nés sabemos fazer muito mais
do que conduzir.” (The LINKS
India, 2016, 0:26-0:30 traducéo

propria).

A3

“As pessoas dizem-me, todos os dias, que eu ndo
vou chegar onde quero.” (Clio Sports, 2017, 2:50,

traducédo prépria).

“Vou provar que eles estdo
errados e chegar onde quero
chegar.” (Clio Sports, 2017,
2:55-3:00, traducédo prépria).

Ad

“Eu acho que a minha testa ¢ a parte da minha cara
que eu gosto menos. “(Dove US, 2014,0:05-
traducdo propria); “Eu lembro-me que uma
rapariga na minha escola me chamou de ‘testa
grande’” (Dove US, 2014, 0:27-0:30, tradug&o

propria).

“Sabes... Nao! Eu vou deixar
crescer a minha franja e, sim eu
tenho uma testa grande, e
arraso!” (Dove US, 2014, 0:59-
1:04, traducéo propria).

A7

“Eu sou muito escura, sou muito baixa. Sou
demasiado voluptuosa. Precisas de ser fit. (...) Ndo
€s 0 que nos gostamos.” (Dove South Africa, 2021,

0:01- 0:10, traducé&o propria).

“Eu acho que chegou a hora de
desafiar.” (Dove South Africa,

2021, 2:44, traducgdo propria).

A9

“Isto ndo ¢ para ti. Ciéncia ndo ¢ o que as raparigas
fazem. Deverias de encontrar uma carreira mais
adequada.” (Fondation L’Oréal, 2022, 0:18-0:27,

traducdo propria).

“Agora, ¢ hora de seguir em
(Fondation L’Oréal,
2022, 1:23, tradugdo propria).

frente”

Al0

“Quando nos posicionamos sobre algo, somos

desequilibradas. Quando somos muito boas, existe

“Eles querem-te chamar louca?

Tudo bem. Mostra-lhes o que a
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algo de errado connosco. E quando estamos
zangadas: histéricas, irracionais, ou so a ser loucas”
(Campaigns of the world, 2020, 0:21-0:36,
traducao propria).

louca consegue fazer.”
(Campings of the world, 2020,
1:14-1:21, traducao proépria).

All

“O que é que eles vao dizer? Que ndo deverias estar
aqui? Que é pouco elegante para uma mulher? Que
ndo és feita para isto?” (NikeWomen, 2017, 0:09-
0:22, tradug&o propria).

“Ou talvez... eles digam que és
forte, que ndo podes ser parada.”
(NikeWomen, 2017, 0:24-0:33,
traducdo proépria).

Al2

“Todos comegaram a gozar com a ideia de as
mulheres poderem conduzir. Comecaram a pensar,
como é que uma mulher consegue conduzir?
Disseram que elas iam causar muitos acidentes.”
(Arabian Marketer, 2018, 0:35-0:41 traducéo

propria).

“Eu consigo conduzir. (...) Va
diz: A minha filha é uma boa
condutora.” (Arabian Marketer,

2018, 2:18, traducao propria).

Al5

“Eles disseram-me: Espero que consideres fazer a
audicdo, mas é melhor arranjares uma peruca,
porque o teu cabelo ndo serve para danga teatral”
(BusinessWire, 2017, 0:46-0-56,

propria).

traducéo

“Eu decidi tirar a peruca e optar
pelo natural. No caso de néo
teres notado, ndo sei como é que
alguém ndo vé, eu tenho uma
afro!”  (BusinessWire, 2017,
1:41- 1:50, traducdo propria).

Al6

“Ninguém te vai levar a sério no tribunal com esse

cabelo.” (Olay Ph, 2014, 0:21, traducao propria).

“Oh, a sério?!” (Olay Ph, 2014,
0:24, traducdo propria).

Al7

“O teu pai ou o teu irmdo, estdo?” (Olay India,

2022, 0:32, traducdo propria).

“Qual ¢ o problema? Pode-me
dizer. Eles vao me dizer” (Olay
India, 2022, 0:34-0:39,

traducgéo propria).

Al8

“Nao sou forte o suficiente. Nao sou rapida o
suficiente. Ndo sou determinada o suficiente”

(Pantene ANZ, 2018,0:13-0:21, tradugéo propria).

“Chega!” (Pantene ANZ, 2018,
0:23, tradugéo propria).

Al9

“Porque ¢ que as mulheres estdo sempre a pedir
desculpa? Desculpa, posso fazer uma pergunta
estupida?”’ (Cause Marketing, 2017a, 0:02-0:06,

traducdo propria).

“Eu tenho uma pergunta, porque
¢ gue ndo voltamos a ideia
original?” (Cause Marketing,

20173, 0:39, tradugéo prdpria).

A21

“As mulheres tém visto a sua metade negada por
muito tempo.” (United Colors of Benetton, 2017,

0:54, traduc&o propria).

“Nao nos vamos contentar com

menos.” (United Colors of
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Benetton, 2017, 0:15, traducéo

propria).

A22

“Ndo somos boas o suficiente, ndo merecemos | “Eu sou boa o suficiente. Eu sei
aquilo que temos.” (United Colors of Benetton, | o que estou a fazer. Ndo tenho
2020, 0:10-0:14, traducdo propria). de me provar a toda a gente.”
(United Colors of Benetton,
2020, 1:25-1:29, traducéo
propria).

Anexo B6- Restantes exemplos do C5

ANUNCIOS Mensagem que desconstroi estereétipos de género (C5)

A2 “You can do it; we can do it. It is a car at the end of the day. You should be proud
with the fact that we can do it and you should be even proudly saying she drives me.”
(The LINKS India, 2016, 1:36-1:44)

A3 “Sports play such a huge role and giving young ladies leaderships skills and showing
them teamwork skills and confidence. Confidence is something that we should be
encouraging and teaching our young woman. Lifting them up and let them figure it
out what path they want to be on. Everything is possible.” (Clio Sports, 2017, 3:15-
3:35)

A4 “Isn’t it time we redefined beauty together?” (Dove US, 2014,1:27)

A6 “My beauty. My Say.” (Dove UK, 2017, 0:57)

A7 “There is different kinds of beauty. All of them deserves to be showed.” (Dove South
Africa, 2021, 2:35-2:40)

A8 “This body is made to shine through.” (Lane Bryant, 2016, 1:05-1:08)

A9 “It’s time to stop the dropout.” (Fondation L’Oréal, 2022, 0:53)

A10 “It is only crazy until you do it. Just do it.” (Campaigns of the world, 2020,1:22-1:26)

Al1 “Believe in More” (NikeWomen, 2017, 1:08)

A12 “It’s her decision if she wants to drive or not.” (Arabian Marketer, 2018, 3:04)

Al4 “Girls can't? Yes, they can.” (Cosmetic T.V., 2014, 0:47)

A15 “You can’t love if you don’t have the courage, you can’t be yourself if you don’t
have the courage, you can’t do anything if you don’t have the courage, so be
courageous and do you. Embrace Change” (BusinessWire, 2017, 3:27-3:46)

Al7 “Our gender biases and stereotypes are why women make up only 14% of the
workforce in STEM (Science, Technology, Engineering & Mathematics) in India.
OLAY believes it’s time to change the equation” (Olay India, 2022, 2:08-2:20)

Al8 “Because strength isn’t about how evilly you lift or how hard you push. Strength is
all in your head, it’s what make us unbreakable.” (Pantene ANZ, 2018, 0:54-1:03)

A21 “Let us unite for the equal half” (United Colors of Benetton, 2017, 0:57)

A22 “Each of their stories will remind you of your own.” (United Colors of Benetton,
2020, para.l)

Anexo B7- Restantes exemplos da entre C6 e C7
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ANUNCIOS | Hashtags  presentes nos  anuncios | Convites realizados pelas marcas (C7)

publicitarios (C6)

Al “#DriveProgress”  (Cause  Marketing, | -----

2017b,0:59)
A2 “#SheDrivesMe” (The LINKS India, 2016, | “Upload a  photo  with  the
0:03) #SheDrivesMe” (The LINKS India,
2016, 0:03)
A3 “#StayThePath” (Clio Sports, 2017, 4:40) | -----
A5 #BeautyLooksLike (WeAreJOYCollective, | -----
2020)
A7 “#ShowUs” (Dove South Africa, 2021, | -----
2:55)
A8 “#ThisBody” (Lane Bryant, 2016, 1:16) | -----
A9 “#StopTheDropout” (Fondation L’Oréal, | “Watch and share our film with the
2022, 1:38) hashtag #StoptheDropout” (Fondation
L’Oréal, 2022, para.3)

Al0 #JustDolt (Campaigns of the world, 2020) | -----

All #BelievelInMore (NikeWomen, 2017) | -----

Al2 “#SheDrives” (Arabian Marketer, 2018, | -----

3:09)
Al3 “#LIKEAGIRL” “SHOW THE WORLD HOW YOU
(Cause Marketing, 2016, 0:53) KEEP PLAYING #LIKEAGIRL”
(Cause Marketing, 2016, 0:53)

Al4 “#GirlsCan” (Cosmetic T.V., 2014, 0:58) | -----

Al6 “#BestBeautiful” (Olay Ph, 2014, 0:58) “Join the conversation now by posting
your views using the #BestBeautiful
hashtag.” (Olay Ph, 2014, para.3)

A20 “#changedestiny” (SK-I1, 2016, 4:09) “Celebrate  independent ~ women
everywhere by sharing this film and
help #changedestiny” (SK-II, 2016,
4:09)

A21 “#UnitedByHalf” (United Colors of | -----

Benetton, 2017, 0:59)
A22 “#UnitedByStories” (United Colors of “Watch, listen and tell us your tale

Benetton, 2020, 3:28)

#UnitedByStories” (United Colors of
Benetton, 2020, para.2)
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Anexo B8- Restantes exemplos da relacéo entre C5 e C6

ANUNCIOS | Mensagem que desconstroi esteredtipos de género | Hashtags presentes nos
(C5) anuncios publicitérios (C6)

Al “Progress is for everyone.” (Cause Marketing, | “#DriveProgress” (Cause
2017b, 0:54) Marketing, 2017b, 0:59)

A2 “You can do it; we can do it. It is a car at the end of | “#SheDrivesMe” (The LINKS
the day. You should be proud with the fact that we | India, 2016, 0:03)
can do it and you should be even proudly saying she
drives me.” (The LINKS India, 2016, 1:36-1:44)

A3 “Sports play such a huge role and giving young | “#StayThePath” (Clio Sports,
ladies leaderships skills and showing them | 2017, 4:40)
teamwork skills and confidence. Confidence is
something that we should be encouraging and
teaching our young woman. Lifting them up and let
them figure it out what path they want to be on.
Everything is possible.” (Clio Sports, 2017, 3:15-
3:35)

A4 “Isn’t it time we redefined beauty together?” (Dove | “#BEAUTYIS” (Dove
US, 2014,1:27) US,2014,1:34)

A7 “There is different kinds of beauty. All of them | “#ShowUs” (Dove South
deserves to be showed.” (Dove South Africa, 2021, | Africa, 2021, 2:55)
2:35-2:40)

A8 “This body is made to shine through.” (Lane | “#ThisBody” (Lane Bryant,
Bryant, 2016, 1:05-1:08) 2016, 1:16)

Al0 “It is only crazy until you do it. Just do it.” | #JustDolt (Campaigns of the
(Campaigns of the world, 2020,1:22-1:26) world, 2020)

All “BELIEVE IN MORE” (NikeWomen, 2017,1:08) | #BelievelnMore (NikeWomen,

2017)

Al2 “It’s her decision if she wants to drive or not.” | “#SheDrives” (Arabian
(Arabian Marketer, 2018, 3:04) Marketer, 2018, 3:09)

Al3 “You are worth it. And you deserve to play | “#LIKEAGIRL”
whatever sport you want to play. So don't let | (Cause Marketing, 2016, 0:53)
anyone tell you that you can't do that” (Cause
Marketing, 2016, 0:46-0:52)
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Al5

“You can’t love if you don’t have the courage, you
can’t be yourself if you don’t have the courage, you
can’t do anything if you don’t have the courage, so
be courageous and do you. Embrace Change”

(BusinessWire, 2017, 3:27-3:46)

“#EmbraceChance”

(BusinessWire ,2017, 3:53)

(United Colors of Benetton, 2020, para.1)

Al6 “Never settle for anything less than your best | “#BestBeautiful” (Olay Ph,
beauty” (Olay Ph, 2014, 0:54) 2014, 0:58)

Al7 “Our gender biases and stereotypes are why women | “#STEMTheGap” (Olay India,
make up only 14% of the workforce in STEM | 2022, 2:25)
(Science, Technology, Engineering &
Mathematics) in India. OLAY believes it’s time to
change the equation” (Olay India, 2022, 2:08-2:20)

A20 “Don’t let pressure dictate your future.” (SK-II, | “#changedestiny” (SK-II,
2016, 4:02-4:06) 2016, 4:09)

A21 “Let us unite for the equal half” (United Colors of | “#UnitedByHalf” (United
Benetton, 2017, 0:57) Colors of Benetton, 2017, 0:59)

A22 “Each of their stories will remind you of your own.” | “#UnitedByStories”  (United

Colors of Benetton, 2020, 3:28)
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