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Resumo

A publicidade, além de constituir a organizagio
sociocultural de economias de mercado, apre-
senta-se como um elemento fundamental para
a comunicagdo das marcas. Essa comunicagdo
ndo se finda na promogio de bens e servicos,
como se verifica pela sua capacidade veicu-
lar representacdes sociais, ideais e conceitos
estereotipados. A publicidade contemporinea
estrutura-se em torno do conceito de Femver-
tising. O empoderamento do género feminino e
arepresentagdo da sua diversidade sdo apresen-
tados através de desconstrugdes de esteredtipos
e do fomento de discussdes em torno das varias
dimensdes da mulher na sociedade. Este estu-
do pretende analisar a luz da Analise Tematica
Critica de Lawless e Chen (2019), a forma como

a Dove integra a desconstrugio de estere6tipos
na campanha publicitdria #MostremNos. Os
resultados sugerem que a estratégia se edifica
na apresenta¢do de padroes de beleza impostos
por diferentes sociedades e na desconstrugio
das consequéncias associadas a esses proces-
sos histdricos, sociais, culturais e econdmicos
na vida de cada menina e mulher. Se, por um
lado, a promogdo de uma representacio mais
responsavel, inclusiva e diversificada deve ser
uma responsabilidade dos media e da publici-
dade, como é referido nos diversos antncios,
por outro, a Dove apresenta um produto do
pos-feminismo que lhe permite manter uma
relagdo de simbiose com altos niveis de popu-
laridade.

Palavras-Chave: Dove, publicidade, poder simbdlico, esteredtipos de género, misoginia.

Dove and the Deconstruction of Stereotypes:
A Relationship of Symbiosis

Abstract

Advertising is not only the socio-cultural
organization of market economies but is also
a fundamental element for brands commu-
nication. This communication is not limi-
ted to the promotion of goods and services,
as can be seen by its capacity to promote
social representations, ideals and stereotyped
concepts. Contemporary advertising is struc-

tured around the concept of Femvertising. The
empowerment of the female gender and the
representation of its diversity are presented
through the deconstruction of stereotypes and
the promotion of discussions around the seve-
ral dimensions of women in society. This study
aims to analyse in the light of Lawless and
Chen’s (2019) Critical Thematic Analysis, how
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Dove integrates the deconstruction of stereo-
types in the advertising campaign #ShowUs.
The results suggest that the strategy is built on
the presentation of beauty standards imposed
by different societies and the deconstruction of
the consequences associated with such histori-
cal, social, cultural and economic processes in
the life of each girl and woman. If on one side,

the promotion of a more responsible, inclusi-
ve and diversified representation should be a
responsibility of the media and of the adver-
tising, which is referred in the various adver-
tisements, on the other side, Dove presents a
product of the post-feminism which allows
her maintaining a symbiosis relation with high
levels of popularity.

Keywords: Dove, advertising, symbolic power, gender stereotypes, misogyny.

INTRODUCAO

Atualmente, vivemos numa era global e localmente contextualizada por mudan-
cas sociais e politicas cujas desigualdades sociais, econdmicas, culturais e politicas
permitiram o desenvolvimento de novas formas de violéncia, 6dio, misoginia, racis-
mos, xenofobias, fundamentalismos e extremismos que mantém as mesmas logicas
do passado (Curiel, 2018). Com a sociedade em rede e um meio de comunicagio
aberto e interativo (Castells, 2006, 2009) rapidamente se assistiu a forma¢ao de novos
significados através de diversas formas de apropriagao (Carlao, Maia, & Santos, 2017;
Silva, Nichel, Martins, & Borchardt, 2011). A globalizagdo tecnoldgica, comercial e
econdmica aproximou as pessoas, mas a emergéncia de redes de comunicagdes glo-
bais e plataforma digitais nao estdo livres de riscos, uma vez que as relagdes humanas
e respetivas manifestacdes sdo complexas (van Mill, 2017).

Se, por um lado, o digital permite o acesso a informacéao, novas formas de co-
municagdo e formagdo de identidades individuais (Henry & Powell, 2014, p. 84),
exploragao individual da sexualidade (Doring, 2000; Waskul, 2014), atuagdo e visi-
bilidade do ativismo feminismo (Citron, 2015; Hines, 2019), por outro lado, permi-
tiu a utilizagdo das tecnologias digitais para facilitar comportamentos hostis, per-
petuacgao de agressdes sexuais e o surgimento de novas praticas de violéncia contra
mulheres (Henry & Powell, 2014, 2015, 2018). Investigacdes demonstram que as
vitimas sdo maioritariamente mulheres e jovens adolescentes (Citron & Franks,
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2014; Franks, 2016; Hall & Hearn, 2019) e, nessa direcao, impede-se o alcance da
justica e igualdade de género.

Para compreender as formas de violéncia que se insurgem na atualidade contra
as mulheres, torna-se impreterivel abarcar praticas de discriminagdo mais antigas,
porque contribuem para a perpetuagdo do circulo de violéncia. A discrimina¢ao da
mulher na sociedade difere consoante o grau de desenvolvimento de cada pais, que
apresenta uma determinada visdo do mundo e do corpo (Le Breton, 2002). Contex-
tos histdricos e sociais contribuiram para a producio de saberes, crencas, sentidos
e valores sobre os sexos que convergiram na legitimagao de divisdes sociais basea-
das no sexo (Amancio, 2003, p. 687). Por outras palavras, a cada sexo bioldgico sdo
atribuidos determinados papeis e comportamentos sociais através de processos de
estereotipagem (Hall, 2013). Os esteredtipos de género intervém na construgao social
e cultural da identidade individual e coletiva do corpo e, portanto, intercedem no
imagindrio social.

Nesse sentido, a publicidade acaba por refletir as diferencgas existentes entre a mu-
lher e 0 homem na sociedade. Significa que a integragdo implicita de formas de dis-
crimina¢ao em forma de esteredtipos de género nos produtos culturais, como é o caso
dos antincios, condiciona as mulheres no alcance da igualdade de oportunidades, ou
seja, a igualdade de género (Geis, Brown, Jennings, & Porter, 1984). Num primeiro
momento, Furnham e Mak (1999) demonstraram como a dimensio conservadora
portuguesa era intensificada e preservada nos anuncios televisivos. Investigagdes pu-
blicitarias mais recentes demonstram que, embora os esteredtipos de género estejam
menos acentuados, estes mantém-se na publicidade portuguesa mesmos apds as va-
rias conquistas feministas e com o reposicionamento do papel da mulher na socie-
dade (Janudrio, 2016; Pereira & Verissimo, 2008; Pereira, Verissimo, Diaz, & Correia,
2013). Estes estudos indicam que:

1. Existem dois grupos distintos de enquadramentos da mulher e do homem.

2. A mulher ¢é frequentemente enquadrada em contextos de integragdo social
relacionados com atividades familiares. Os discursos transmitem confianga
nas modas emergentes, nomeadamente na escolha, eficacia e qualidade de
produtos para a resolugdo de problemas da esfera privada.

3. O homem surge maioritariamente associado a dimensdes sociais simboli-
cas relacionadas com o prestigio, o estatuto social e atividades de lazer. A
presenca do ideal de masculinidade “homem ag¢do’, 0 homem produtivo
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e o homem publico, que faz, seduz e age, confirmam resquicios de ideais
patriarcais e da dominag¢ao masculina.

4. Os estereotipos de género estdo essencialmente ligados a produtos e respe-
tiva utiliza¢do. Enquanto os produtos femininos estdo associados a esfera
familiar e doméstica, os produtos masculinos relacionam-se com a proje-
¢do socioeconomica.

5. O ideal da juventude é um elemento de marginalizagao de pessoas acima
dos 40 anos de idade, vistas como menos produtivas e menos atraentes.

6. A auséncia de minorias étnicas sugere a persisténcia da dominagao “bran-

b3}

ca.

A publicidade contemporinea que se estrutura em torno do recente conceito de
Femvertising procura o empoderamento do género feminino e representagdo da sua
diversidade, quer através de desconstrucao de estereétipos e desigualdades de gé-
nero, quer mediante o fomento de discussdes sobre as dimensdes das mulheres na
sociedade. A Dove, uma das marcas pioneiras, tem conseguido captar a atengdo do
publico feminino para os seus produtos, e desenvolver uma imagem com elevados
niveis de popularidade (Nascimento & Dantas, 2015; Polga & Silva, 2017).

Nesse sentido, este estudo tem o intuito de analisar criticamente o papel da publi-
cidade e dos processos adotados pela Dove na veiculagdo de imagens e discursos, que
visam a desconstru¢ao e a promog¢do do rompimento de estereétipos femininos na
campanha mais recente da marca. Langado em 2019 numa parceria conjunta com a
Getty Images e a GirlGaze, o projeto #MostremNos ¢ constituido pela primeira biblio-
teca de fotografias publicamente acessivel para “dar a conhecer as mulheres tal como
sao” (DOVE, 2019). O corpus de andlise ¢ constituido pelos quatro antincios publi-
cados na pagina de Youtube da Dove Portugal. A andlise qualitativa seguiu o método
de Analise Temdtica Critica (Lawless & Chen, 2019) que permite codificar e interpre-
tar discursos através das analises das inter-relagdes entre os discursos com praticas
sociais, relagdes de poder e ideologias. Por outro lado, a investigagdo sustenta-se na
perspetiva tedrica interdisciplinar feminista, onde o género adquire uma maior im-
portancia analitica e politica para investigar os diferenciais de poder (Curiel, 2018).
Doravante, as questdes de fundo que norteiam esta investigacao sdo as seguintes:

RQ1: Qual 4 relagdo da marca Dove com o conceito publicitario de Femvertising?

RQ2: Como é que os esteredtipos de género sao desconstruidos na campanha
#MostremNos?¢
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DISCURSOS DE GENERO NA PUBLICIDADE

A produgio de conhecimento sobre a atuagao da atividade publicitaria é uma preo-
cupagdo tao antiga quanto a propria pratica. Nas palavras de Antonio Caro Almela
(2008, p. 81), o conhecimento existente tem insistido na dimensao mais superficial
da publicidade enquanto atividade intencionalmente orientada a um publico espe-
cifico com o intuito de alcangar objetivos previamente estabelecidos, e negligencia-
do a natureza implicita das diferentes finalidades e diversos efeitos sociais, culturais,
psicoldgicos, econdmicos e institucionais. Segundo Caro (2008), a analise explicita e
implicita que carateriza a omnipresenca do fenémeno publicitario é intitulada pelo
autor de Dispositivo Operacional Publicitario. Inicialmente situado e por defini¢ao
de forma vertical e interdependente com a Internet emergiu uma revolugdo comu-
nicacional horizontal e interativa. Nesse sentido, procuramos sintetizar os diversos
niveis operacionais da publicidade contemporéanea através do Quadro 1.

A publicidade pode desempenhar diferentes identidades e revestir-se de diversas
formas consoante os objetivos definidos previamente para as campanhas. Conside-
rada por muitos “a técnica das técnicas” da industria cultural, esta representa um
instrumento de comunicagao de marcas e a sua evolugdo permitiu adquirir técnicas
e modelos distintos (Peixoto, 2014). O esfor¢o da publicidade para acompanhar as
mudancas sociais peca, na opinido de Carla Cerqueira, por continuar a fazer uso de
visoes limitadores e estereotipadas sobre questoes de género. “Se por vezes parece
empoderar os sujeitos/publicos, encerra nos discursos uma visao paradoxal que se-
dimenta valores culturais tradicionais e a ordem social dominante” (Cerqueira, 2014,
p- 8).

Fernando Peixoto preconiza que a publicidade nao vende, quanto muito promove,
comunica e seduz. Norteia-se pelo principio do impacto, compreende as dimensdes
culturais onde se insere, e possui duas carateristicas essenciais para comunicar e po-
tenciar a mensagem (verbal, ndo verbal ou mista) de uma forma eficaz com o target":
a sedugdo e, posteriormente, a assertividade. Enquanto agente sedutor da construgao
social da realidade, a atividade publicitaria desempenha um papel sociocultural im-
portante, nomeadamente ao nivel da representagdo, baseando-se e constituindo-se
“ndo raras vezes” sob a forma de plataformas ideoldgicas (Peixoto, 2014). Esta visao
vai ao encontro da defini¢do de media introduzida por Silveirinha (cit. em Cerqueira,

1 Designagao de publico-alvo (Peixoto, 2014).
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Quadro 1
Processos, explicitos e implicitos, e componentes da atividade publicitiria a partir dos
contributos de Caro (2008, pp. 85-88)

1. Econémico: V?;;;Z contratacio de ~ Enquanto atividade instrumental, a atua¢do da
produtos e/ou servicos. publicidade encontra-se situada num marco, as-
2. Institucional: organismos da sim como o(s) objetivo(s) e os resultados.
administra¢do publica, partidos
politicos, associagoes desportivas, Correspondéncia direta: Anunciantes.

organizagdes sem fins lucrativos.

Operativo Semiolinguistico Linguagem publicitiria expressa-se através de
Publicitario uma constru¢do semiolinguistica.

1. Estrutur rficial: naturez N N .
strutu %zzﬁfsticcaa atureza Correspondéncia direta: Agéncias de publicidade
2. Estrutura profunda: natureza (depart:amentos estratégico, criativo, realizagdo e
semidtica. produgio).
Comunica¢io Publicitaria A interagdo da construc¢do semiolinguistica com
1. Planeamento instrumental. os recetores da mensagem impulsiona diferentes
, I2. Corflumcac;go mediada. comportamentos.
- interacao com destinatarios ou Correspondéncia direta: Meios de comunicagdo
recetores.
- recetores
Efeitos Os efeitos estdo relacionados com o objetivo pu-
1. Culturais. blicitario, mas a sua complexidade depende da
2. Sociais.

expansao e relagdo social.

3. Psicossociais. Correspondéncia implicita.

Fungao Ideoldgica-Institucional A omnipresenca da publicidade permite o desen-
1. Institucional: organizagdo da coesdo  volvimento de marcas comerciais e corporativas

> Tdeolda solc;.al. d com associagao a referéncias simbdlicas.
: ica: n e 1o
eologica: subjacente ao ato de Correspondéncia implicita.
consumo.

2014, p.8) como “lugares sociais e politicos de construgdo de identidades. Por eles
perpassam e constroem-se defini¢oes e ideologias de diferentes grupos etarios, étni-
cos, de classe, de cultura e de sexo” .

Roland Barthes, pioneiro no campo da semidtica com o desenvolvimento do es-
tudo dos sistemas de signos proveniente da desconstrugao da linguistica de Saussure,
enfatizou a relagdo do poder com a linguagem, os seus significados e efeitos sociais
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(Barthes, 1964, 2009). O mundo dos significados é o da linguagem, sendo a mes-
ma constituida por signos que sé existem se forem reconhecidos, permitindo a sua
perpetuagdo. O problema reside no fato de que “em cada signo dorme este monstro:
um esteredtipo. Nunca posso falar sendo recolhendo aquilo que se arrasta na lingua”
(Barthes, 2009, p. 15).

Segundo Stuart Hall (2013), a estereotipagem nao é mais do que uma pratica re-
presentacional, um processo de produgao de significados que promove a redugdo das
pessoas em torno de carateristicas simples, essenciais, facilmente e amplamente reco-
nhecidas. Essas carateristicas desenvolvem-se mediante processos de naturalizagao,
onde se fixa uma diferenga marcada pelo exagero e a simplificagao. Nesse sentido, os
esteredtipos apresentam-se como parte estrutural da manutencao da ordem social e
simbdlica, através das praticas de fechamento e exclusdo. Simbolicamente, estabele-
ce-se uma fronteira entre o “normal” e o “outro patolégico” (Hall, 2013, pp. 190-192).

O género ¢ fruto de um processo de construgao social. As culturas transmitem
mensagens sobre o significado de cada sexo, edificando determinados papéis e com-
portamentos, os esteredtipos de género. Essa construgdo esta presente em diversos
produtos culturais como leis, educa¢do ou nos discursos veiculados pelos meios de
comunicagio e pela publicidade. Os estere6tipos moldam, portanto, a experiéncia
de cada ser humano e as relagdes que se estabelecem com o outro (Barker & Scheele,
2019).

DIVERSOS FEMINISMOS, UM MOVIMENTO SOCIAL FEMINISTA

A perspetiva tedrica e social do feminismo é uma proposta interdisciplinar que
nasce do movimento social feminista e da critica académica. Descodifica estruturas
e mecanismos ideoldgicos e culturais que permitem a reprodugdo da discriminagao
e da exclusdo de que as mulheres enquanto grupo social sdo alvo, embora as mesmas
andlises possam ser utilizadas para compreender outras realidades sociais. O género e
a sexualidade passaram a incorporar uma maior importincia no campo das ciéncias
sociais como categoria analitica e politica a partir do feminismo. Assistiu-se a desna-
turalizacdo do que significava ser mulher e a compreensao de que as desigualdades e
as hierarquias entre sexos e os papéis de género nao eram uma questdo natural, mas
social e historica. Por outras palavras, estruturas sociais mais amplas materializam
sistemas de representagdo, por exemplo, de género, ra¢a, etnia, sexualidade e classe
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que sdo incorporadas e expressas mediante as identidades (Curiel, 2018, pp. 217-220;
Garland-Thomson, 2002).

E possivel afirmar que existe um movimento social feminista com diferentes tipo-
logias de femininos, correntes feministas, que podem ser enquadradas em trés vagas
(Januario, 2016, p. 72; Tong, 2009, pp. 46-47):

1@ Vaga, Feminismo Liberal: Génese data os séculos XVIII e XIX e pretendia a
eliminagdo da subordinagio e segrega¢do feminina, assim como o alcance
da justica e igualdade de género. Atuava no interior do sistema tendo em
vista a mudanca de pontos de vista e valores.

22 Vaga, Feminismo Radical: A partir do final dos anos 60 do século XX, surge
a critica radical sobre o modelo de feminilidade e de familia nuclear na
sociedade. Considera que a repressdo das mulheres se deve ao sistema vi-
gente em institui¢des sociais e culturais: o patriarcado. Reivindicava-se um
sistema totalmente novo num contexto de moderniza¢ao marcado pela re-
volugdo industrial, o papel dos media e de movimentos sociais, como o
feminismo que impulsionou transformagoes estruturais tradicionais esta-
belecidas na sociedade ocidental. A mudanca de vinculos, valores e cren-
¢as culminou no acesso das mulheres ao mercado de trabalho, direito a
cidadania e dentncia de formas de domina¢ao masculina.

3* Vaga, Feminismo Marxista: Relagdo entre os fundamentos ideologicos
marxistas e o feminismo. A partir da década de 90, preocupagao com a
divisao do trabalho que mantém as mulheres na esfera privada do lar e os
homens no local de trabalho e com a organizagdo economica capitalista.

Desde a década de 70, os estudos de género na publicidade tém ilustrado a tendéncia
da atividade publicitaria como uma pratica genderizada (Cerqueira, 2014). Destes estu-
dos destaca-se o de Goffman (1987) quando apresentou um estudo pioneiro onde iden-
tificava em fotografias de antincios a forma como os sinais nao verbais comunicavam
discrepancias de poder entre homens e mulheres; a objetificagdo das mulheres e uma
representagdo passiva em relagao aos homens. Na opinido de Erving Goftman, a analise
das expressoes “naturais” de género representadas pelos antncios publicitarios permi-
tia identificar ideias de conce¢do do sexo feminino e masculino e respetiva relagdo es-
trutural. Argumentava que a publicidade influenciava a forma como cada um constroi
as suas ideias genderizadas de masculinidade e feminilidade. “Natural expressions are
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commercials performed to sell a version of the world under conditions no less questio-
nable and treacherous than the ones that advertisers face” (Goffman, 1987, p. 84).

O feminismo como movimento social fortalece-se na década de setenta. Em-
bora a partir de distintas correntes, a maioria das feministas concordavam, que
aquelas posi¢des que naturalmente tinham sido socialmente atribuidas as mu-
lheres, como mades, esposas, dependentes, ndo eram naturais, mas antes uma
questdo cultural e social, ainda que nesta segunda onda, se entendesse que o
sexo era algo biologico e o género uma construcio social. (Curiel, 2018, p. 222)

Na década de 90, com o surgimento da terceira vaga, a igualdade de género era
considerada como um dado adquirido, e sugeria-se que o feminismo poderia ter ido
longe de mais a custa dos homens. Investigadoras como Rosalind Gill e Christina
Scharff constataram o surgimento de um feminismo instituido na crenga de que as
mulheres ja possuiam poder e direito de escolha. Enquanto sujeitos auténomos, as
mulheres praticam a liberdade de escolha sem desigualdades, dado que os padroes
anteriores foram “efetivamente” combatidos. Verifica-se, neste sentido, que o pos-fe-
minismo reivindica o empoderamento, mas nega simultaneamente as condicionantes
dessa reivindicacao (Barker & Scheele, 2019).

Segundo Soraya Barreto Januario (2016, p. 73), o pos-feminismo enquadra-se
para alguns investigadores num feminismo de terceira vaga como resultado do acu-
mular de direitos adquiridos no seio do feminismo da primeira e segunda vagas. Para
Januario (2016), as lutas e reivindicagdes feministas encontram-se atualmente sob
a forma de “pds-feminismo”. O conceito nao deve ser considerado como um marco
temporal, mas antes uma reformulagao recente de problematicas e de novas configu-
ragdes que se insurgem nas relagdes, outrora reconhecidas socialmente como ques-
toes femininas. Ou seja, muitos principios e direitos femininos conquistados pelas
correntes e militancias feministas mantém-se ainda no patamar tedrico, ainda nao
sao colocados totalmente em pratica.

A nogao de pds-feminismo tornou-se, por conseguinte, um dos termos mais im-
portantes e contestado no seio das andlises culturais feministas. Apesar da auséncia
de um consenso sobre a sua definigdo, Rosalind Gill (2007) perspetiva o po6s-femi-
nismo como uma nova sensibilidade, onde coexiste a representagdo de discursos fe-
ministas e antifeministas, cujo objeto ¢ a cultura mediatica e a relagdo do feminismo
com ideologias neoliberais.
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Os estudos desenvolvidos por Gill (2003, 2007, 2008) permitem compreender as
modificagdes ocorridas no campo da representacdo medidtica feminina com o sur-
gimento da terceira vaga do feminismo. Inicialmente, a nogao de feminilidade de-
monstrou uma cultura mediatica obcecada com a definicio e escrutinio de ideais dos
corpos das mulheres tendo como base corpos de celebridades (Gill, 2007). Assistiu-
-se a transi¢do da objetivagao sexual das mulheres para uma subjetificagdo sexual. A
representac¢do objetificada do corpo das mulheres e a celebra¢ao do sucesso e do po-
der do género feminino desencadearam a constru¢iao da nova feminilidade contem-
poradnea estruturada na confianca sexual® e na autonomia® (Gill, 2003). Gill (2008)
identificou ainda trés tendéncias nos discursos de empoderamento feminino na pu-
blicidade contemporanea: mulher como figura da heterossexualidade ativa, mulher
vingativa e a “lésbica boazona”. De objetos passivos ao olhar masculino, pouco cultas,
desprovidas de conteudo, as jovens mulheres passaram a ser retratadas como ativas,
bonitas, inteligentes, independentes e sexualmente poderosas (Gill, 2008, pp. 52-55).

Numa entrevista dada em 2017, Rosalind Gill considera notavel o esfor¢o dos me-
dia em responder ao ativismo e visibilidade de movimentos trans, dos géneros queer
e das sexualidades. Os varios estudos desenvolvidos pela autora permitiram-lhe com-
preender que os meios de comunicagdo e a publicidade utilizam os ideias feministas
de uma forma seletiva, ao construirem novas figuras, como a mulher empoderada,
sexualmente desejavel e pds-feminista. Muitas das figuras construidas confrontam
o patriarcado, a heteronormatividade ou o capitalismo. No entanto, sublinha que a
aparéncia do corpo feminino esta cada vez mais toxica e as novas alfabetizacoes do
padrdo de feminilidade direcionam-se ao infimo detalhe das imperfei¢oes. Para Gill,
os sinais de esperanca sdo percetiveis, mas os sinais de injustica continuam presentes
e deve-se em certa medida a coexisténcia do feminismo com o antifeminismo. Desta-
ca-se a luta continua por representagdes mais igualitarias e justas das mulheres, onde
o pds-feminismo continua a adotar a perspetiva critica necessaria para estabelecer
mudangas sociais (Matos, 2017).

2 Sujeitos sexuais conhecedores, ativos e desejosos (Gill, 2003).

3 “A jovem sexual, heterossexual, autonoma, que brinca com o seu poder sexual e estd sempre a altura” (Gill,
2003, p. 103). Indica uma objetifica¢ao sexual mais refinada. Representa apenas algumas mulheres e exclui
outras tantas.
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A PUBLICIDADE POLITICAMENTE CORRETA,
UMA RELACAO DE SIMBIOSE

Em 1984, Geis et al. ja constatavam que a exposi¢ao de mulheres ao reverso de pa-
péis estereotipados em antncios poderia modificar a concegao social subentendida
que remetia a mulher a esfera privada do lar e mantinham-na afastada das igualdades
de oportunidades, nomeadamente ao nivel das carreiras profissionais. A mudanga
iniciava-se na presenca de estimulos e de mensagens implicitas de que as mulheres
poderiam ser auténomas e importantes cada uma a sua maneira.

Uma grande percentagem da publicidade contemporanea estrutura-se em dis-
cursos politicamente corretos sobre tematicas relacionadas com desigualdades de
género. Esta estratégia tem permitido que marcas desconstruam estereotipos e fo-
mentem discussdes sobre a tematica. Conseguem captar a atengdo principalmente
do publico feminino e materializam-na com elevados niveis de popularidade. Nesse
sentido, a tendéncia atual da atividade publicitaria é orientada em func¢éo do conceito
Femvertising, no empoderamento do género feminino e na representagdo da sua di-
versidade, através da desconstrugdo de esteredtipos e do fomento de discussdes sobre
as varias dimensodes da mulher na sociedade (Nascimento & Dantas, 2015; Polga &
Silva, 2017).

Uma analise pormenorizada de Femvertising permite identificar a unido do mo-
vimento feminista e respetivos ideais — Feminism — a publicidade - advertising. No
decorrer da 11° edigdo da Advertising Week?, em 2014, a diretora executiva da SheK-
nows, Samantha Skey, promoveu um debate em torno do papel da industria da co-
municagdo na veiculacdo e perpetuacao de esteredtipos negativos, e a forma como a
publicidade comegou a desencadear um movimento em torno do empoderamento
feminino. O debate permitiu alertar para o facto de as marcas terem identificado que
o publico feminino ja ndo se identificava mais com as mensagens veiculadas. Como
sentiram a necessidade de demonstrarem um novo posicionamento em rela¢ao as
mulheres, procederam a incorporagao do feminismo no discurso publicitario. A par-
tir de 2015, assistiu-se a um movimento publicitario em torno do conceito e abordam
fundamentalmente temas como a liberdade, igualdade, beleza, maternidade, casa-

4 Evento de publicidade internacional de grande notoriedade. Retine milhares de participantes anualmente
desde a sua criagdo, em 2004, na cidade de Nova Iorque. Durante uma semana, profissionais de renome
participam em palestras e mesas redondas para abordar o poder da publicidade, das industrias coexistentes e
envolver os mais jovens no empreendedorismo do meio publicitario (Nascimento & Dantas, 2015).

77



Dove e a Desconstrugao de Estereotipos: Uma Relacio de Simbiose

mento, desconstru¢do e rompimento de esteredtipos (Nascimento & Dantas, 2015;
Polga & Silva, 2017).

A Dove, pertencente ao grupo Unilever, estd presente em mais de oitenta paises
e atua no setor da higiene pessoal e beleza. Ha dezasseis anos, desencadeou um pro-
cesso de reposicionamento da sua imagem com o langamento da campanha Beleza
Real. No Brasil, a campanha atingiu visualizagdes na ordem dos sete milhdes. Por um
lado, este fendmeno deve-se a reestruturacao do posicionamento da marca que se
apresentou mais inclusiva, ao alargar o seu publico-alvo para as classes sociais B e C.
Por outro, a campanha descodificava uma padroniza¢ao excessiva e a impossibilida-
de de se alcancar a beleza perfeita. Introduziu uma visao mais saudavel e democratica
sobre a beleza feminina, questionou os padrdes de beleza impostos pela sociedade
e desconstruiu esteredtipos em torno do género feminino. Os discursos veiculados
sublinhavam a existéncia de uma diversidade de belezas reais femininas, propondo as
mulheres uma visdo menos critica de si mesmas, uma aceitagdo de como sio, porque
cada mulher é maravilhosa a sua maneira. Uma ampla discussdo foi desencadea-
da, a notoriedade da Dove cresceu vertiginosamente colocando-a num patamar de
destaque, o que desencadeou muitas investigagdes académicas sobre esta campanha
(Ramalho, Amaral, Calvi, Ulbrich, & Kulack, 2016; Polga & Silva, 2017).

OBJETIVOS E CAMINHOS METODOLOGICOS

Este estudo pretende analisar criticamente o papel da publicidade, nomeadamente
os processos adotados pela Dove na veiculagao de imagens e discursos que visam a
desconstrucao de estereétipos e, posteriormente, o seu rompimento na campanha
publicitaria mais recente da marca. Divulgado em 2019 numa parceria conjunta com
a Getty Images® e a GirlGaze®, o projeto #MostremNos é constituido pela primei-
ra biblioteca de fotografias publicamente acessivel com o intuito de desconstruir os
esteredtipos de beleza a nivel mundial e “dar a conhecer as mulheres tal como sao”
(DOVE, 2019).

5 Getty Images é uma das principais e mais reconhecidas empresas a nivel mundial no que diz respeito a
criagao e distribui¢do de imagens (DOVE, 2019).

6 GirlGaze é uma comunidade global de fotdgrafas “que estdo a mudar o modo como as mulheres sdo vistas”
(DOVE, 2019).
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No website” oficial do projeto constata-se que o principal motivo da sua génese
se prende com o facto de 70% das mulheres ainda ndo se sentirem representadas na
publicidade e nos meios de comunicagdo. Nesse sentido, apresentam um espago com
5000 imagens de mulheres, fotografadas por mulheres e individuos nao binarios que
se identificam como mulheres. Patenteiam e alvitram a prépria inddstria criativa uma
visao mais ampla de beleza, e uma redefini¢do da representacdo mediatica atual das
mulheres (DOVE, 2019).

A partir das teorias de Foucault (1994a, 1994b, 1994c¢) considera-se que é necessa-
rio impulsionar a escrita de uma nova histoéria da sexualidade. Para tal, é necessario
fomentar um olhar critico sobre o pensamento social vigente e historicamente cons-
truido de repressoes e condicionalismos historicos sobre as mulheres. Durante varios
séculos, os comportamentos sociais das mulheres foram reprimidos e as normas so-
ciais vigentes contribufam para a sua objetificagdo. “As fiéis guardias do lar” cuida-
vam da esfera privada doméstica em sociedades dominadas pelos homens (Bourdieu,
2012). Ressalta-se que a dominagdo masculina como ocorre no terreno das trocas
simbdlicas é, nesse sentido, uma violéncia simbdlica muitas vezes exercida de forma
invisivel. Socorre-se de instrumentos simbdlicos de comunica¢ao, de conhecimen-
to e de construgdo social da realidade, onde se inserem os media e a publicidade, e
perpetuada por institui¢des como o Estado, a Escola e Igreja (Bourdieu, 1989, 2012).

Tabela 1
Constituigdo do corpus de andlise

Designac¢ao Duragao Link Publicagao
Dove | #MostremNos (1) 15 segundos https://www.youtube.com/ 06/06/2019
watch?v=2keDbZaFOzM

Dove | #MostremNos - Be- 1 minuto e 47 https://www.youtube.com/ 10/05/2019
hind the Scenes (2) segundos watch?v=XHjbRiVoUQc

Dove | #MostremNos (3) 30 segundos https://www.youtube.com/ 09/05/2019
watch?v=YIc9IMtNQxj4

Dove | #MostremNos (4) 2 minutose 8  https://www.youtube.com/ 26/04/2019
segundos watch?v=VXbewrlYDDY

7 Vide https://www.dove.com/pt/stories/campaigns/mostremnos.html. Consultado a 5 de abril de 2020.
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O corpus de analise, demonstrado na tabela 1, é constituido pelos quatro antiincios
do projeto publicados na pagina de Youtube Dove Portugal, porque é importante a
realizagdo de andlises e investigagdes que incorporem outros media como a Internet,
dado que “a contemporaneidade permite uma constante e crescente rutura de para-
digmas sociais” (Januario, 2016, p. 352).

A analise qualitativa seguiu o método da Analise Tematica Critica, desenvolvida
por Lawless e Chen (2019), que permite codificar e interpretar discursos através das
analises das inter-relagdes entre os discursos com praticas sociais, relagoes de poder
e ideologias. As experiéncias partilhadas nos discursos permitem identificar padrdes
que se encontram vinculados a hegemonias e ideologias maiores. Torna-se possivel
abordar e desenvolver temas criticamente que sdo provenientes de um conjunto de
subtemas de um primeiro momento de codificagdo. Por outro lado, a investigagdo
sustenta-se na perspetiva tedrica interdisciplinar feminista, onde o género adquire
uma maijor importancia analitica e politica para investigar os diferenciais de poder
(Curiel, 2018). Nesse sentido, as questdes de fundo que norteiam esta investigagao
830 as seguintes:

RQI: Qual 4 relagao da marca Dove com o conceito publicitdrio de Femvertising?

RQ2: Como é que os esteredtipos de género sao desconstruidos na campanha
#MostremNos?

RESULTADOS E DISCUSSAO

A codificagdo foi dividida em duas fases distintas. Primeiro, seguiu-se os critérios
da Analise Tematica de Owen (cit. em Lawless & Chen, 2019, p. 103) para identificar
padrdes de discursos recorrentes, repetidos e/ou vigorosos. Esta etapa de codificagao
aberta permitiu identificar temas emergentes dos padroes discursivos. De seguida,
realizou-se o processo de codificagdo fechada (Lawless & Chen, 2019, p. 100) dos
discursos dos antincios ao questionar aos temas emergentes de que forma se inter-
ligavam entre as diferentes alocugdes e com ideologias sociais mais amplas. Nesta
etapa final, produziram-se dois temas criticos mais amplos a partir de onze subtemas
criticos, que articulam ideologias, posi¢oes de poder e hierarquias de status como
mostra o Esquema 1.

80  INTERACOES: SOCIEDADE E AS NOVAS MODERNIDADES 39



Bruno Miguel Frutuoso da Costa

Esquema 1
Temas e subtemas criticos

" DESCONSTRUGAO E ROMPIMENTO
PADROES DE BELEZA

DE ESTEROTIPOS

REPRESENTACAO TRATAMENTO

ORDEM SOCIAL
MEDIATICA FEMININA DIFERENCIAL

DOMINANTE

ESTEREOTIPOS DE ESTEREOTIPOS DE
BELEZA GENERO

INCLUSAO COMUNIDADE LGBTQ#+
NOVAS
ALFABETIZACOES MUDANGAS SOCIAIS EMPODERAMENTO
FEMININO

Temas utilizados para uma abordagem dos padraes de beleza

HETERONORMA-
TIVIDADE

Grande parte das imagens e situagdes retratadas sdo transversais aos quatro antn-
cios da Dove sobre o projeto #MostremNos. A diferenca reside no grau de desen-
volvimento consoante a duragao de cada video publicitario. O primeiro tema critico
— padroes de beleza - é observado com maior intensidade nas imagens do que nos
discursos veiculados pelos quatro antincios (Goftman, 1987). Fazem referéncia para
a existéncia de uma ordem social dominante (Cerqueira, 2014) edificada em padroes
ocidentais na defini¢do de beleza feminina: mulher branca, jovem, ocidental, hete-
rossexual, maquilhada e sem imperfei¢des (acne e sardas), cabelo arranjado e vistoso,
unhas de gel, sensual, esbelta e apresenta um corpo tonificado (Gill, 2003, 2007, 2008;
Januario, 2016; Matos, 2017).

A Dove enfatiza que “nao podemos ser aquilo que ndo vemos”, sendo que a socie-
dade esta constantemente a incutir nas mulheres e raparigas de todo o mundo como
devem ser e agir (Bourdieu, 1989). Salienta que a representagdo medidtica feminina
impoe padroes de beleza em todas as culturas (Caro, 2008; Janudrio, 2016; Peixoto,
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2014; Pereira & Verissimo, 2008; Pereira et al., 2013), e como essa preocupagio co-
meca na infincia e percorre a vida toda. Representa-se uma diversidade de situagdes
que demonstram mulheres e raparigas infelizes e constrangidas com o que exigem
das mesmas.

Uma das situagdes representadas demonstra uma mulher de maos dadas com
uma crianga, que aparenta ter cerca de seis anos, rodeadas de pessoas numa rua mo-
vimentada, a olharem fixamente e com um ar apreensivo para uma publicidade dos
quatro outdoors de um centro comercial. Os outdoors apresentam e contribuem para
a validacdo dos padrdes de beleza impostos pela sociedade contemporanea que se
insere num contexto heteronormativo e capitalista (Matos, 2017). O que as mulheres
e raparigas veem molda e influencia a visao que cada tem sobre o mundo e como
interagem com o outro. Quem nao seguir as condutas socialmente validas ficara em
desvantagem perante o resto da sociedade, e, podera ser alvo de argumentos discri-
minatorios e preconceituosos (Barker & Scheele, 2019; Cerqueira, 2014; Hall, 2013).

Trés outdoors desse centro comercial fazem referéncia ao uso de maquilhagem,
sugerindo que todas as mulheres devem ser bonitas, ao esconder as imperfei¢oes e
manchas indesejaveis do rosto, como a acne, sardas e problemas de pele. Todos apre-
sentam mulheres em poses sensuais, elegantes, esbeltas, corpos tonificados e utilizam
unhas de gel. Aquele que capta a aten¢ao da mulher e da crianga representa um obje-
tificagao sensual de uma modelo, deitada num barco no meio do oceano, a publicitar
o uso de um biquini, e, portanto, o contexto heteronormativo estd ainda presente e
visivel. Por outro lado, caracteristicas que se prendem com o facto de ser-se morena,
ter cabelos lisos, olhos castanhos, corpo esbelto, tonificado e sem tatuagens, piercings
e imperfeicdes remetem para as novas alfabetizagdes de um padrao de feminilidade
que se direciona para o infimo detalhe das imperfeicdes (Matos, 2017).

Temas implementados na desconstrucio e rompimento de estereotipos

O segundo tema critico identificado - desconstrugdo e rompimento de esteredti-
pos — encontra-se presente de igual forma nos discursos e nas imagens veiculadas. O
principal objetivo da Dove é desconstruir e romper com os esteredtipos de beleza e de
género na representagdo mediatica de mulheres e raparigas (Nascimento & Dantas,
2015; Polga & Silva, 2017). O discurso mais enfatizado no inicio de cada anuncio ¢
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o de que “70% das mulheres ainda nao se véem representadas nos meios de comuni-
cagdo e na publicidade”. A marca sinaliza constantemente esta preocupagdo. Mostra
que esta ao lado das mulheres de todo o mundo e que vai continuar a adotar uma voz
ativa nesta luta, uma luta pds-feminista.

Nesse sentido, apresenta uma solu¢do encontrada pela marca para impulsionar
mudangas sociais nos meios de comunicagio e na publicidade: “Dove e mulheres de
todo o mundo estdo a construir a maior biblioteca de fotografias de sempre para aca-
bar com os esteredtipos de beleza, disponivel para todos os meios de comunicagio e
publicidade” (Dove, 2019). Promove um processo de consciencializa¢gdo do ramo que
se apresenta como o principal agente de constru¢ao social da realidade (Bourdieu,
1989; Caro, 2008; Peixoto, 2014): “como profissionais de imagem, temos a respon-
sabilidade de refletir a sociedade de uma forma auténtica e ajudar a fomentar uma
mudanga social’, ao apresentar uma “visao muito mais ampla de como as mulheres
sao em todas as partes do mundo. Mostrem-nos um mundo onde todas as mulheres
e raparigas se sintam vistas e representadas” (Dove, 2019).

A marca pretende demonstrar que a diversidade cultural é uma riqueza da hu-
manidade, que somos todos iguais e onde a cultura deve ser respeitada. Reconstroi
determinadas situagoes, histdrias e apresenta testemunhos de mulheres, conferindo-
-lhes voz para demonstrar que existem esteredtipos de género e padrdes de beleza
que sao definidos por uma ordem social dominante, com novas alfabetizagdes, num
contexto ainda heteronormativo, com consequéncias diretas na vida das mulheres de
todo o mundo (Améncio, 2003; Barker & Scheele, 2019; Cerqueira, 2014; Gill, 2003,
2007, 2008). As estratégias discursivas subentendem e pretendem transmitir o em-
poderamento do género feminino através da selecao de alguns ideais do movimento
feminista (Matos, 2017).

Es tdo nova, mas vés tudo. Nao podemos ser aquilo que ndo vemos. E se te
pudéssemos mostrar uma visao de beleza, onde nenhuma rapariga ou mulher
se sentisse excluida? Onde todos os tipos de pele sejam bonitos. Onde nos mos-
trassem exatamente da mesma forma que a todas outras. Onde a feminilidade
seja forca. Onde a beleza seja ndo bindria. Porque se te mostrarmos um mundo
onde todas as mulheres sdo realmente vistas, entao tu vais mostrar-nos a reali-
dade. (Dove, 26 abril de 2019)
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Ao utilizar varias vezes a expressao “e se” deixa no ar a incégnita se ¢ mesmo pos-
sivel desencadear uma mudanca social eficaz e reverter a situacao atual. As mulheres
identificam um tratamento diferencial por nao se enquadrarem nos padroes impos-
tos pela sociedade. Através de fotos, testemunhos, recriagido de situagoes e a utiliza-
¢do de voz off, a Dove apresenta uma definicao de beleza tangivel mais inclusiva e
quebra a padronizagdo excessiva. Os anuncios representam uma diversidade de mu-
lheres que se orgulham de ser como sao, nomeadamente mulheres que nao seguem os
padroes de beleza e de género e que por norma néo sao representadas nos media. As
mulheres querem sentir-se representadas e sem qualquer tipo de constrangimento:
“Mostrem-nos mais mulheres como eu”, “mostrem-nos que o bem-estar ndo depende
do tamanho”, “mostrem-nos que todos os cabelos sdo profissionais”, “mostrem-nos!”.
Para além de desconstruir os esteredtipos de beleza, a marca também rompe com
outras formas de discriminagdo ao representar a diversidades de orientagdes sexuais
através da comunidade LGBTQ-+.

Elle Rose, defensora dos Direitos Transgénero, Africa do Sul: “Eu acho muito im-
portante que haja pelo menos uma crianga que se reveja em mim. As pessoas tém a
ideia de que tens de ser corajosa para seres quem ¢és’.

Fotégrafa do projeto #MostremNos, de Mumbai, India: “Num pais como a India,
se fores gay ou bissexual, as pessoas vao imediatamente julgar-te. Mas a Monisha ndo
se importa”

Fotdgrafa do projeto #MostremNos, de Marraquexe, Marrocos: “Se eu conseguir
quebrar o esteredtipo e muda-lo com uma fotografia de cada vez, entao vou fazé-lo
até poder”.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo permite demonstrar as linhas gerais do caminho trilhado pelo movi-
mento feminista e o seu estagio atual. O pds-feminismo veio demonstrar, e criticar
ao mesmo tempo, que a igualdade de género nao é e nunca podera ser considerada
como um dado adquirido como se reivindica a partir da terceira vaga feminista. Sig-
nifica que as lutas e reivindicagdes feministas encontram-se atualmente sob a forma
de “pds-feminismo”. Ou seja, a reformulagao de problematicas e de novas configura-
¢oes que se insurgem nas relagdes, outrora reconhecidas socialmente como questoes
femininas, deve-se ao facto de varios principios e direitos femininos conquistados
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anteriormente mantém-se ainda apenas no patamar teérico (Januario, 2016). A titulo
exemplificativo, esta realidade tem sido demonstrada em diversos estudos como os
de Rosalind Gill (2003, 2007, 2008).

Verificam-se varias mudancas positivas acerca da representa¢ao feminina nos dis-
cursos mediaticos, mas essas mudangas estao longe de alcangar o patamar desejavel
e, portanto, continuam a suscitar desafios. A Internet permitiu um crescimento da
atuagdo e da visibilidade dos feminismos (Citron, 2015; Hines, 2019). A partir de um
meio aberto e interativo (Castells, 2006, 2009), surgiram novas formas de reivindi-
cagdo e de partilha de histérias, ideias, preocupagdes, revoltas e agressdes de que as
mulheres sdo alvo a um nivel expressivo (Citron & Franks, 2014; Franks, 2016; Hall
& Hearn, 2019).

As marcas iniciaram um processo de conscientizagdo sobre a deficitaria e estereo-
tipada representagao medidtica das mulheres nos media e na publicidade. Os ganhos
associados a processos de reposicionamento tém levado varias marcas de produtos
intimos e de beleza, neste caso em particular a Dove, a uma integra¢ao do conceito
de Femvertising nos discursos publicitarios. O empoderamento do género femini-
no, a representacao da sua diversidade através de desconstrucao de esteredtipos, e
o fomento de discussdes relativamente as varias dimensdes da mulher na sociedade
sao algumas estratégias adotadas pelas marcas (Nascimento & Dantas, 2015; Polga &
Silva, 2017).

Os antncios do projeto #MostremNos demonstram o propésito do empodera-
mento feminino. As estratégias discursivas adotadas refletem uma desconstrugao de
esteredtipos e dos padroes de beleza impostos por uma ordem social dominante, com
novas alfabetizagdes, num contexto com resquicios da heteronormatividade, e muitas
vezes exercida por uma violéncia simbélica (Bourdieu, 1989, 2012). A construgdo dos
anuncios com base na recriagao de situagoes e histdrias, veridicas ou apenas exempli-
ficativas, e apresentacao de testemunhos permitem que as mulheres tenham voz ativa,
na denuncia dos constrangimentos e dos impactos resultantes de uma representagao
mediatica desigualitaria. Por outro lado, nota-se uma preocupagao em apresentar-
-se como uma marca inclusiva e, portanto, representa a diversidade de orientagdes
sexuais e a comunidade LGBT+. Nesse sentido, a Dove assume-se como porta-voz de
todas as mulheres que desejam diversas mudangas sociais, muitas delas ja conquis-
tadas na primeira e segunda vagas somente para o patamar teérico (Janudrio, 2016).

Resumindo, toda e qualquer forma de discriminagao ¢ atualmente menos repre-
sentada na publicidade do que outrora (Pereira & Verissimo, 2008; Pereira et al.,
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2013). No entanto, enquanto houver representagdes sociais estereotipadas na indus-
tria criativa, as mesmas estdo a contribuir para a discrimina¢ao da mulher na socie-
dade e a perpetuacao de um circulo de violéncia que hoje assume contornos preocu-
pantes no digital (Henry & Powell, 2014, 2015, 2018). As mensagens publicitdrias em
torno do conceito de Femvertising nao sao mais do que o pos-feminismo em agdo ao
utilizarem discursos pos-feministas, que incorporam e repudiam simultaneamente
os ideiais feministas e, nesse seguimento, contribuem para o aniquilamento da forga
politica do feminismo (Gill, 2003, 2007, 2008; Matos, 2017). Marcas como a Dove
apresentam objetos de consumo, ou seja, vendem o feminismo quando este nao pode
ser vendido ou comprado. A despolitiza¢do e a desarticulacdio do movimento femi-
nista tém de ser repensadas com o objetivo primordial de desencadear mudangas
sociais efetivas numa sociedade cada vez mais desafiante.

REFERENCIAS
Amancio, L. (2003). O género no discurso das ciéncias sociais. Andlise Social, 168,
687-714. http://hdLhandle.net/10071/18123
Barker, M., & Scheele, J. (2019). Gender: a graphic guide. London: Icon Books.

Barthes, R. (2009). Aula (L. Perrone-Moisés, Trad.). Sdo Paulo: Editora Cultrix.
(Trabalho publicado pela primeira vez em 1977).

Barthes, R. (1964). Elementos de Semiologia (. Blikstein, Trad.). Sdo Paulo: Editora
Cultrix.

Bourdieu, P. (1989). O poder simbdlico (F. Tomaz, Trad.). Difel Difusao Editorial.

Bourdieu, P. (2012). A dominagdo masculina (M. Kiithner, Trad.). Rio de Janeiro:
Bertrand Brasil. (Trabalho publicado pela primeira vez em 1998).

Carlao, A., Maia, C., & Santos, M. (2017). Deliberac¢ao nos comentarios dos leitores de
jornais online: Caso da secgao de educagao do publico.pt. Internet Latent Corpus
Journal, 7(1), 5-27. https://proa.ua.pt/index.php/ilcj/article/view/571/466

Caro, A. (2008). La publicidad como dispositivo operacional. Pensar la Publicidad
Revista Internacional De Investigaciones Publicitarias, 2(2), 81-106. https://
revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/PEPU080822008 1 A

86 INTERACOES: SOCIEDADE E AS NOVAS MODERNIDADES 39


https://proa.ua.pt/index.php/ilcj/article/view/571/466
https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/PEPU0808220081A
https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/PEPU0808220081A

Bruno Miguel Frutuoso da Costa

Castells, M. (2006). A sociedade em rede: Do conhecimento a politica. Em M. Castells
& G. Cardoso (Eds.), A sociedade em rede: Do conhecimento a agdo politica (pp.
17-30). Imprensa Nacional da Casa da Moeda.

Castells, M. (2009). Comunicagdo e poder (M. Hernandez, Trad.). Alianza Editorial.

Cerqueira, C. (2014). Os média, os publicos e os discursos de género: (in)visibilidades,
linguagens e protagonistas. Em A. Jorge, C. Cerqueira & S. Magalhées (Eds.),
PubliDiversidade. Representagdes Sociais e Igualdade de Género na Publicidade
(pp. 7-16). https://issuu.com/publidiversidade/docs/publidiversidade

Citron, D. K., & Franks, M. A. (2014). Criminalizing revenge porn. Wake Forest
Law Review, 49, 345-391. https://repository.law.miami.edu/cgi/viewcontent.
cgitarticle=1059&context=fac_articles

Citron, D. K. (2015). Addressing cyber harassment: An overview of hate crimes
in cyberspace. Journal of Law, Technology & the Internet, 6, 1-12. https://
scholarlycommons.law.case.edu/jolti/vol6/iss1/3

Curiel, O. (2018). Género, raga, sexualidade — debates contemporaneos. Em M.
Baptista (Ed.), Género e performance: Textos essenciais vol. I (pp. 215-238).
Coimbra: Gracio Editor. (Trabalho publicado pela primeira vez em 2005).

Doring, N. (2000). Feminist views of cybersex: Victimization, liberation, and
empowerment. Cyber Psychology ¢ Behavior, 3(5), 863-884. https://doi.
org/10.1089/10949310050191845

DOVE. (2019). Projeto #MostremNos. Disponivel a 2 maio 2020 em https://www.
dove.com/pt/stories/campaigns/mostremnos.html

Franks, M. A. (2016, 22 setembro). Drafting an effective “Revenge Porn” law: A guide
for legislators. Cyber Civil Rights Initiative. Disponivel a 10 dez. 2020 em https://
www.cybercivilrights.org/guide-to-legislation/

Foucault, M. (1994a). Histéria da sexualidade I: A vontade de saber (P. Tamen, Trad.).
Reldgio D’Agua. (Trabalho publicado pela primeira vez em 1976).

Foucault, M. (1994b). Histéria da sexualidade 1I: O uso dos prazeres (M. Alberto,
Trad.). Relégio D’Agua. (Trabalho publicado pela primeira vez em 1984).

87


https://issuu.com/publidiversidade/docs/publidiversidade
https://repository.law.miami.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1059&context=fac_articles
https://repository.law.miami.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1059&context=fac_articles
https://scholarlycommons.law.case.edu/jolti/vol6/iss1/3
https://scholarlycommons.law.case.edu/jolti/vol6/iss1/3
https://doi.org/10.1089/10949310050191845
https://doi.org/10.1089/10949310050191845
https://www.dove.com/pt/stories/campaigns/mostremnos.html
https://www.dove.com/pt/stories/campaigns/mostremnos.html
https://www.cybercivilrights.org/guide-to-legislation/
https://www.cybercivilrights.org/guide-to-legislation/

Dove ¢ a Desconstrugio de Estereotipos: Uma Relagio de Simbiose

Foucault, M. (1994c¢). Histéria da sexualidade III: O cuidado de si (M. Alberto, Trad.).
Reldgio D’Agua. (Trabalho publicado pela primeira vez em 1984).

Furnham, A., & Mak, T. (1999). Sex-role stereotyping in television commercials:
A review and comparison of fourteen studies done on five continents over 25
years. Sex Roles, 41(516), 413-436. https://doi.org/10.1023/A:1018826900972

Garland-Thomson, R. (2002). Integrating disability, transforming feminist theory.
NWSA Journal, 14(3), 1-32. http://www.jstor.org/stable/4316922

Geis, E L., Brown, V., Jennings, J., & Porter, N. (1984). TV commercials as achievement
scripts for women. Sex Roles, 10(7/8), 513-525. https://doi.org/10.1007/
BF00287260

Gill, R. (2003). From Sexual Objectification to Sexual Subjectification: The
Resexualisation of Women’s Bodies in the Media. Feminist Media Studies, 3(1),
100-106. https://doi.org/10.1080/1468077032000080158

Gill, R. (2007). Postfeminist media culture: Elements of a sensibility. European Journal
of Cultural Studies, 10(2), 147-166. https://doi.org/10.1177/1367549407075898

Gill, R. (2008). Empowerment/Sexism: Figuring Female Sexual Agency in
Contemporary Advertising. Feminism & Psychology, 18(1), 35-60. https://doi.
org/10.1177/0959353507084950

Goffman, E. (1987). Gender advertisements. New York: Harper & Row Publishers.

Hall, M., & Hearn, J. (2019). Revenge pornography and manhood acts: A discourse
analysis of perpetrators’ accounts. Journal of Gender Studies, 28(2), 158-170.
https://doi.org/10.1080/09589236.2017.1417117

Hall, S. (2013). O espetaculo do “outro” Em S. Hall, Cultura e Representagao (pp. 139-
231). Editorial: Apicuri.

Henry, N., & Powell, A. (2014). The dark side of the virtual world: Towards a digital
sexual ethics. Em N. Henry & A. Powell (Eds.), Preventing sexual violence:
Interdisciplinary approaches to overcoming a rape culture (pp. 84-104). Palgrave
Macmillan. https://doi.org/10.1057/9781137356192_5

88  INTERACOES: SOCIEDADE E AS NOVAS MODERNIDADES 39


https://doi.org/10.1023/A:1018826900972
http://www.jstor.org/stable/4316922
https://doi.org/10.1007/BF00287260
https://doi.org/10.1007/BF00287260
https://doi.org/10.1080/1468077032000080158
https://doi.org/10.1177/1367549407075898
https://doi.org/10.1177/0959353507084950
https://doi.org/10.1177/0959353507084950
https://doi.org/10.1080/09589236.2017.1417117
https://doi.org/10.1057/9781137356192_5

Bruno Miguel Frutuoso da Costa

Henry, N., & Powell, A. (2015). Embodied harms: Gender, shame, and technology-
facilitated sexual violence. Violence Against Women, 21(6), 758-779. https://doi.
org/10.1177/1077801215576581

Henry, N., & Powell, A. (2018). Technology-facilitated sexual violence: A literature
review of empirical research. Trauma, Violence, & Abuse, 19(2), 195-208. https://
doi.org/10.1177/1524838016650189

Hines, S. (2019). The feminist frontier: On trans and feminism. Journal of Gender
Studies, 28(2), 145-157. https://doi.org/10.1080/09589236.2017.1411791

Janudrio, S. B. (2016). Masculinidades em (re)construgdo: Género, corpo e publicidade.
Covilha: LabCom.

Lawless, B., & Chen, Y. (2019). Developing a Method of Critical Thematic Analysis
for Qualitative Communication Inquiry. Howard Journal of Communications,
30(1), 92-106. https://doi.org/10.1080/10646175.2018.1439423

Le Breton, D. (2002). Antropologia del cuerpo y modernidad (P. Mahler, Trad.). Buenos
Aires: Ediciones Nueva Vision. (Trabalho publicado pela primeira vez em 1990).

Matos, C. (2017). Rosalind Gill: “We don't just want more cake, we want the whole
bakery!”. MATRIZes, 11(2), 137-160. https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.
v11i2p137-160

Nascimento, M. C., & Dantas, J. B. (2015). O Femvertising em evidéncia: Estudo de
caso #Likeagirl. Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicagao. XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao -
Rio de Janeiro. http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/resumos/R10-
1779-1.pdf

Peixoto, F. (2014). Publicidade, Seducao e Assertividade: A Comunica¢ido de Marca,
Hoje. Em Comunicagao Global, Cultura e Tecnologia: livro de atas 8° Congresso
SOPCOM, 856-864. ISBN: 978-989-20-3877-3

Pereira, F. C., & Verissimo, J. (2008). A mulher na publicidade e os esteredtipos de
género. Observatorio (OBS*) Journal, 2(2), 281-296. http://obs.obercom.pt/
index.php/obs/article/view/120

89


https://doi.org/10.1177/1077801215576581
https://doi.org/10.1177/1077801215576581
https://doi.org/10.1177/1524838016650189
https://doi.org/10.1177/1524838016650189
https://doi.org/10.1080/09589236.2017.1411791
https://doi.org/10.1080/10646175.2018.1439423
https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v11i2p137-160
https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v11i2p137-160
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/resumos/R10-1779-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/resumos/R10-1779-1.pdf
http://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/120
http://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/120

Dove e a Desconstrugao de Estereotipos: Uma Relacio de Simbiose

Pereira, E C., Verissimo, J., Diaz, A. C., & Correia, R. (2013). Estere6tipos de
género, sexo e violéncia na publicidade portuguesa e espanhola. Comunicagdo e
Sociedade, 23, 254-273. https://doi.org/10.17231/comsoc.23(2013).1625

Polga, G. H., & Silva, I. A. (2017). Femvertising: empoderamento feminino na
publicidade contemporanea. Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo. XXII Congresso de Ciéncias da
Comunicagao na Regido Sul — Caxias do Sul - RS. https://portalintercom.org.
br/anais/sul2017/resumos/R55-1437-1.pdf

Ramalho, E., Amaral, A. R., Calvi, D. R., Ulbrich, T. H., & Hulack, S. M. (2016). Dove
e seu posicionamento: Um estudo sobre a importincia do simbolismo como
estratégia de comunica¢do. Em O Empoderamento do Individuo: Anais do 14°
Encontro Cientifico Cultural Interinstitucional, 1-5. ISSN: 1980-7406

Silva, R. L., Nichel, A., Martins, A. C., & Borchardt, C. K. (2011). Discursos de édio
em redes sociais: Jurisprudéncia brasileira. Revista Direito GV, 7(2), 445-467.
https://doi.org/10.1590/51808-24322011000200004

Tong, R. (2009). Feminist thought: A more comprehensive introduction. Colorado:
Westview Press.

van Mill, D. (2017, 1 maio). Freedom of speech. The Standford Encyclopedia of
Philosophy. Disponivel a 16 nov. 2020 em https://plato.stanford.edu/entries/
freedom-speech/

Waskul, D. D. (2014). Techno-sexuality: The sexual pragmatists of the technological
age. Em T. Weinberg & S. Staci (Eds.), Selves, symbols, and sexualities: An
interactionist anthology (pp. 89-107). Sage Publications.

90  INTERACOES: SOCIEDADE E AS NOVAS MODERNIDADES 39


https://doi.org/10.17231/comsoc.23(2013).1625
https://portalintercom.org.br/anais/sul2017/resumos/R55-1437-1.pdf
https://portalintercom.org.br/anais/sul2017/resumos/R55-1437-1.pdf
https://doi.org/10.1590/S1808-24322011000200004
https://plato.stanford.edu/entries/freedom-speech/
https://plato.stanford.edu/entries/freedom-speech/

