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RESUMO

Este trabalho demonstra o impacto da industria cultural na constru¢do da representagao
feminina na midia, nas campanhas as mulheres estavam constantemente associadas a
sexualizacdo corporal, a padrdes estéticos e a inferiorizagao de seu papel na sociedade. Ao longo
dos anos a mulher segue ganhando visibilidade por sua pluralidade e forga, reforcando a
EVOLUCAO DA IMAGEM DA MULHER NA MIDIA. Essa mudanca na leitura do status
feminino acontece principalmente pelo impacto dos movimentos feministas, a chegada da
internet e a conquista da mulher em novos ambitos do mercado de trabalho. Com base em
pesquisas bibliograficas e documentais, sdo apresentadas campanhas e agdes que desconstroem
conceitos machistas ou pouco inclusivos, evidenciando a nova leitura do sexo nas campanhas e
na midia em geral, refletindo um espectro que se aproxima mais da realidade feminina assim

como a mulher que o publico quer ver.

Palavras-chave: Mulher. Midia. Industria Cultural. Publicidade.

1 INTRODUCAO

Esta pesquisa se propde a analisar a leitura da midia/publicidade sobre o sexo femino,

genéro que, foi representado durante muitos anos de maneira estereotipado e objetificado. A
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mulher ora era retratada como objeto de desejo, ora como consumidora, de acordo com Carvalho
(1996), a publicidade se beneficia dos papéis associados ao género e os reafirmam como forma
de se comunicar e vender. Para Aumont (1993), por meio destas representacdes existem duas
vertentes, a real e o fragmento da realidade, ou seja juntamente com o impacto da industria
cultural, a imagem da mulher era apresentada em dois aspectos, como um produto para atrair os
homens e esteticamente padronizada, implicando como a mulher deve parecer e ser na sociedade.

Tal abordagem esta inserida na publicidade com objetivo de lucrar e consequentemente
conforme Buitoni (2009), representa uma mulher distante da realidade. O objetivo deste trabalho
¢ apresentar a partir de pesquisas bibliograficas e documentais, a evolu¢ao da imagem da mulher
na midia e seu status atual nas campanhas publicitarias, considerando campanhas antigas e atuais,

contemplando a TV e veiculos impressos.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Industria Cultural

O conceito criado pelos frankfurtianos, Adorno ¢ Horkheimer em meados dos anos 40,
tém como objetivos a massificacdo de produtos e gostos, padronizagdo, lucro, e etc. Para os
estudiosos, o termo ¢ associado a produ¢do industrial de bens e servigos culturais, desta maneira
sao difundidos e comercializados de forma acessivel as massas, por meio de filmes, musicas, tv
e etc (ADORNO; HORKHEIMER, 1985). Com base nisso, a industria ¢ capaz de influenciar no
comportamento humano e na estética, sempre criando tendéncias e padroes.

Segundo Adorno (2002), existe algo previsto para todos os consumidores, algo produzido
em massa para cada grupo, tudo ¢ transformado em produto a fim de atender a todos os gostos e

render lucro. Desta forma, o desejo de consumo se torna cada vez maior por roupas, tecnologia,
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lazer e etc. Para Zuin (2011), o individuo ¢ tdo influenciado que, o mesmo se torna incapaz de
formular suas proprias opinides ou refletir de forma critica sobre aquilo que aprende.

Conforme Russo (2005), o sistema se encarrega de reforgar uma imagem de corpo ideal,
coisa que segue sendo reafirmada com a chegada de novas tecnologias e a poténcia das redes
sociais. De acordo com Wolf (1990), na ultima década cresceram os disturbios associados a
alimentagdo, em busca da imagem ideal, mulheres seguem se submetendo cada vez mais a
procedimentos estéticos € uma parcela tem como principal objetivo perder peso. Por mais que as
mulheres desempenhem papéis de sucesso no mercado, existe ainda a cultura do 6dio ao corpo, o
medo do envelhecimento, o temor pelo fisico e as obsessdes estéticas.

Ainda de acordo com Wolf (1990), a modernidade tecnologica manipula a fotografia, com
auxilio de retoques e aprimoramentos digitais, reforcando a padroniza¢ao de grupos. Ou seja, a

industria define um padrao falso da realidade e o insere cotidianamente na sociedade.

2.2 Impacto na midia

Ao longo dos anos o conceito do belo ¢ reafirmado e constantemente atualizado,
definindo um padrao estético corporal (HERCOVICI; BAY, 1997). Para Carreteiro (2005), o
individuo ¢ constantemente levado a atingir um ideal estético no meio em que esta inserido,
principalmente mulheres, por terem os ideais de beleza culturalmente estabelecidos.

Um simbolo estadunidense da cultura pop, a atriz Norma Jean, conhecida como Marilyn
Monroe, que surgiu logo apds a vitoria dos Estados Unidos na Segunda Guerra Mundial, teve sua
imagem consolidada como o simbolo da na¢do americana, apds intervengdes estéticas. De acordo
com Blackman (2011), a cultura americana era disseminada pelos filmes que refor¢am o estilo
glamouroso de Hollywood, neste cendrio, Monroe foi se destacando cada vez mais como atriz e

personalidade.
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Segundo Lurie (1997), para os produtores de filmes, tv, propaganda e etc é conveniente
que fique nitido a personalidade, desta forma de maneira inconsciente hé a criagdo de um padrao,
a partir da repeticao. Com isso, observa-se a influéncia que surgiu a partir de Marilyn, a atriz que
unia sensualidade e vulnerabilidade, chamava atencdo tanto do publico feminino quanto do
masculino.

Monroe se tornou um produto, reduzida a papéis que a limitavam a uma mulher atraente,
porém classificada como a famosa loira burra. A estrela também, segundo feministas da época,
foi vitima de uma industria exploradora e machista. De acordo com Rose (2012), a atriz ndo tinha
conhecimento do que sua imagem representava na sociedade.

Para Wolf (1990), a mulher e sua imagem nao sdo fracas, porém na visdo masculina o
sexo feminino s6 possui seu encanto, a partir do momento em que a mulher deixa de possuir uma
personalidade, somente se tornando desejavel quando ¢é representada de forma ingénua. Desta
forma, a cultura estereotipa a imagem da mulher limitando ela a sua aparéncia, corpo ou mente.
Wolf refor¢a que, para o sexo feminino ¢ permitido a mente e corpo, porém nao € possivel
coexistirem.

No Brasil, a imagem da mulher era constantemente alvo de comentarios, uma das obras
que salienta este tema ¢ “Mulher de papel: a imagem da mulher pela imprensa feminina”,
(BUITONI, 2009, p. 22-23 ), no livro, a escritora destaca como o sexo feminino é representado
nas revistas a partir dos anos 80. Naquela época, a mulher j& era apresentada repleta de
estereotipos; branca, sorridente, cabelos lisos, magra e conservando poucos pontos de contato
com a realidade.

Essa imagem atribuida as revistas e propagandas, propunha impacto na subjetividade
desde a infancia da mulher. Ainda na obra, ¢ reforcada a auséncia de representatividade nas
paginas, ja que nas revistas nacionais nao apresentavam a diversidade de um pais de mestigos. A
comercializacdo da mulher esbanjava um padrio a ser seguido, o ideal de beleza, que pouco se

assemelhava as donas de casa ou ao publico feminino em geral.
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Para Moreno (2017), pela dificuldade em atingir tal padrdo, mulheres de diferentes idades
sofrem com a auséncia de auto estima. Situagdo que, devido a falta de representatividade
tornava-se cada vez mais dificil criar pontos de identificagdo, a mulher asiatica dificilmente se
encontrava nas paginas, as negras somente como um manequim exotico e assim por diante.

Na tv nacional do fim da década de 80 para o inicio dos anos 90, a situagdo nao era
diferente. Eram sucesso as apresentadoras infantis, Xuxa, Eliana e Angélica, o trio era dotado de
caracteristicas semelhantes, pele clara, olhos azuis/verdes e madeixas loiras. Destaque especial
para Maria da Graga, “Xuxa Meneghel” que, se tornou um fendmeno da tv. A partir dela, nos
programas infantis era comum ver as musas usando roupas curtas, apresentando os desenhos
animados e entretendo a garotada com gincanas. Para Jinior (2000), Xuxa reafirmava o padrao
de musa loura, porém teve sua personagem midiatica facilmente inserida na sociedade.

Outra personalidade brasileira que sagrou-se como inspiragdo de beleza nacional ¢ a
modelo, Gisele Biindchen, descrita por estilistas como “sensual, viva, energética e real”. Por seus
cabelos loiros e olhos claros, Biindchen novamente reafirmou esta imagem da mulher brasileira
internacionalmente. Em artigos publicados pela revista americana Rolling Stone (2000), Gisele ¢
associada também a bikinis populares no pais que chamaram atencao nos Estados Unidos, onde
passaram a ser famosos.

Na revista Veja (2000), um artigo ¢ publicado destacando as caracteristicas das mulheres
gauchas, e como as mesmas atendiam os requisitos para entrar na industria da moda, ja que os
catdlogos buscavam pelo estilo europeu. Na €poca, os editoriais de moda estavam repletos de
modelos de estatura esbelta, pele clara, assim como os olhos ¢ o cabelo. Na matéria, ¢ alegado
que o Rio Grande do Sul conta com populagdo formada por descendentes de imigrantes,
poloneses, italianos e alemaes.

Para Fernandes (2016), as representagcdes tem como objetivo naturalizar o que nos parece

estranho, segundo a autora, Stuart Hall compreende que a identidade age como um ponto de
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sutura, sendo o encontro entre discursos e praticas sociais. Ou seja, a auséncia dessa pluralidade
na midia reforca um padrdo de caracteristicas ideais.

Segundo Strinati (1999), a mulher é simbolicamente aniquilada na comunica¢do, sendo
constantemente retratadas de forma banal, nas publicidades veiculadas nas tvs, principalmente
nos vts de cervejarias, a imagem da mulher além de acompanhar um padrdo corporal, também,
reduzia o sexo feminino a um objeto sexual.

Em 2005, a cerveja Antartica divulgou no periodo carnavalesco, pegas que faziam
referéncia ao corpo feminino, com linguagem ndo verbal, a campanha foi acompanhada pelo
slogan “Boa, s6 se for Antarctica”, as garrafas faziam alusdo a partes do corpo feminino como os
seios (figura 1) e as nadegas (figura 2). Para Del Priore (2000), o corpo ¢ um produto cultural que

se fragmenta.

ns

il

(Figura 1) (Figura 2)

A cerveja Devassa gerou polémica ao divulgar uma peca para promover a cerveja preta,
na arte ¢ representada uma mulher negra em pose sugestiva, acompanhada pelo slogan “E pelo
corpo que se reconhece a verdadeira negra” (figura 3), na imagem a mulher ¢ retratada com um

vestido provocante e acessorios que remetem aos bordéis de época. Segundo Corréa (2016), o
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negro aos olhos da publicidade ¢ sempre retratado de maneira inferior, sem controle sobre sua
propria imagem ou sem qualquer poder sobre o que acontece em sua vida.

Por seu teor machista, sexista e racista, o Conar (2011) recebeu aproximadamente oitenta
queixas. Nas reclamagdes era denunciada a maneira como a mulher foi retratada como um objeto
sexual, da mesma forma que na época da escraviddo. Nesta situagdo considera-se que, o Brasil
apesar de ser um pais de mesti¢os, desvaloriza diversas culturas, conforme mencionado neste
trabalho essa exclusdo de diversidade esteve presente em programas de televisdo, revistas e etc.

Para Guimaraes (1999), no pais os cidadaos se enxergam em uma democracia racial.

-—

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA MEGRA. EHCOIEMDJ.
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTAGAD,
CREMOSA E COM ARCMA DE MALTE TORRADO.
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(Figura 3)

Outro exemplo sdo as campanhas desenvolvidas pela Skol, muitas delas diretamente
associadas ao tato, utilizando-se da imagem feminina e reafirmando quem ¢ o publico alvo da
campanha. Em 2015, a marca de cerveja lancou durante o periodo de carnaval, a campanha Viva
Redondo com o slogan “Esqueci o Nao em Casa”, na época o slogan foi acusado de fazer

apologia ao estupro e também ao machismo. Para Bourdieu (2014), a sociedade age como uma
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maquina para patentear a ordem do sexo masculino, definindo seu papel e seu lugar perante a
sociedade, em outras campanhas, acompanhadas do slogan “Skol, a cerveja que desce redondo”,
sdo mencionadas frases que fazem alusdo a posse do homem sobre a imagem feminina, assim
como todas as formas em que o homem poderia se beneficiar da mulher.

“Se o cara que inventou o provador bebesse Skol ela ndo seria assim... seria assim”
(figura 7), diz uma das pecas da campanha. Nesta arte, ¢ apresentada uma mulher em um
provador, na imagem somente ¢ coberto o rosto da modelo, deixando o corpo amostra. Para Teles
(2003), a figura feminina ¢ sempre associada ao sexy, sensual e bonita, conceitos que sao muito
abordados na publicidade. Em todas as pecas desta campanha, ¢ utilizado o termo “se o cara”, ou
seja, evidenciando o dominio do homem sobre a mulher, para Costa (2008), as relagdes entre o

feminino e masculino sdo desiguais, deixando a mulher sempre subjugada.

Se 8 cira gar eeeivs 8 provader
Araehsa Geal, ale abe 260T8 BATIE.

m

(Figura 4)

Para Foucault (1979), através de um trabalho constante e obstinado retratando a nudez e a

exaltacdo corporal, as mulheres sentem-se cada vez mais obstinadas a atingir o corpo visto como
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sadio. Além de tais padrdoes implicitos nas campanhas, para Sarti (2007), a divisdo de
responsabilidades entre os géneros ¢ evidente, ja que a mulher esta fortemente associada a
servicos domésticos, ou seja, torna-se dificil ser respeitada. Em uma peca da Van Heusen,
empresa de vestuario, a mulher aparece ajoelhada ao lado de uma cama, servindo café da manha
ao homem, acompanhado do slogan “mostre a ela que o mundo ¢ dos homens” (1969).

Segundo Wagner (2005), os esteredtipos de género estdo atrelados as tarefas, para ele
mesmo nas residéncias onde as mulheres trabalham, as mesmas devem conciliar as tarefas
domésticas. Um exemplo foi uma campanha dos produtos Mr. Musculo (2015), que gerou
comentarios na internet por implicar que a mulher s6 deve descansar apds uma faxina pesada.
Ainda de acordo com Wagner (2005), com este conceito de esteredtipos associados as tarefas,
mesmo que um homem desempenhe tarefas domésticas € visto como auxilio, € ndo obrigacgao.

Ou seja, o impacto da industria cultural utiliza da imagem feminina como forma de vender
ou criar um produto. A partir desta constru¢ao ¢ definida uma formula de aceitagdo fisica e
comportamental. O apelo ao persuasivo da imagem da mulher comunica diretamente ao homem e
define para o sexo feminino, como a mulher deve ser, para Kehl (2009), a publicidade deve
atingir o desejo inconsciente e proporcionar um objeto de satisfacdo. Nas campanhas e na midia a
imagem da mulher constantemente reafirma estereétipos de beleza, que segundo Cruz (2008),
conecta o sexo masculino ao desejo e consumo e o sexo feminino aspira tais representagdes como

forma ideal para serem valorizadas socialmente e ainda serem desejadas.
2.3 Mudancas

Durante os ultimos anos, as mulheres atingiram novos patamares sociais e profissionais,
com essa mudanca, a imagem feminina nao segue uma formula exata, atualmente ¢ comum ver
pessoas de diferentes tipos de beleza protagonizarem em vts e estampar capas de revistas.

Segundo Calligaris (2019), possuir beleza ¢ aceitar a si mesmo, independente dos padrdes
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impostos pela sociedade, trata-se de um manifesto, afinal a individualidade de cada pessoa ¢ um
ato de resisténcia.

Atualmente, na publicidade o espectro apresenta representatividade, algo que comecou a
ganhar mais for¢a com a chegada da internet, onde companhias t€ém contato direto com o
consumidor final. Para Valek (2015), a venda de produtos com a utilizagao de teor machista sob a
mulher ndo funciona mais.

As campanhas buscam enxergar a mulher como consumidora e ndo somente como
produto, sua representacao frente a sociedade mudou, sendo retratada de maneira empoderada,
com status igualitario. As mulheres seguem conquistando mais espago no mercado de trabalho e
reivindicando seus direitos. Segundo Dias (2016), o movimento feminista ¢ responsavel pelo
império de liberdade em relacdo ao corpo feminino e suas escolhas

Para Sinclair (1987), a publicidade ndo s6 desempenha influéncia na economia, mas
também forma opinido. Ou seja, com a evolugdo das campanhas € a maneira abrangente na qual
as mulheres seguem sendo representadas, as empresas reavaliaram seus valores para se
comunicar com o publico feminino, buscando refletir mulheres fortes e reais, desta forma
evoluindo junto a sociedade.

Nas campanhas destinadas ao consumo de cerveja, a empresa Skol resolveu se redimir
com o passado, ao divulgar em 2017 a campanha “Isso ndo me representa mais” (figura 9), a
iniciativa tem como principal objetivo refazer cartazes antigos, porém, sem objetificar a imagem
da mulher. Oito artistas realizaram a releitura das pegas, desta vez, fugindo dos esteredtipos. Na
ocasido, a diretora de marketing da empresa, Maria Fernanda de Albuquerque, afirmou ao G1 que
as visdes antigamente apresentadas nas campanhas, ndo fazem mais parte da atual “mente da

empresa”. Ao invés de apresentar uma mulher servindo a bebida, é hora de mostrar ela bebendo.
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(Figura 5) (Figura 6)

A campanha que rendeu um retorno positivo para a empresa, trouxe mulheres fortes e
empoderadas. Nas pecas sdo utilizados simbolismos feministas, as cores padrao da marca, assim
como tons que ja sdo associados a feminilidade. A presenga do violeta busca harmonizar os
cartazes transmitindo equilibrio. De acordo com Lexikon (1990), a cor estd associada ao
esplendor e a espiritualidade.

Para a diretora de marketing da empresa, a iniciativa ¢ uma forma de evoluir junto com o
mundo. J& que, a linguagem utilizada antigamente j4 ndo mais se comunica com a sociedade.
Para Garboggini (2003), a partir do momento em que a mulher alcangou novos patamares, a
mesma comegou a buscar por mais igualdade. Diante desta situacao e dos crescentes movimentos
que incentivam o empoderamento feminino, a sociedade se viu forcada a repensar posturas. Os
resultados podem ser vistos na publicidade, a mulher ndo aparece somente como um objeto de
desejo, mas também com sentimentos.

A atualizagdo do status feminino também esteve presente na campanha “Cheers to All”
(2020), o filme veiculado pela Heineken (figura 10) tem o objetivo de desmistificar o conceito de
que as mulheres ndo bebem cerveja. A producdo, que varia de 15 a 20 segundos, se passa dentro

de cendrios como bares, boates etc, onde os pedidos sdo servidos por ordem. No vt, o garcom
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serve a cerveja ao homem e um drink para a mulher, por fim, os individuos trocam os pedidos. A
campanha refor¢a a ideia de que a mulher tem sua voz igualitdria, ou seja, a mesma também

consome a bebida.

Cheers to
whatever
you ordered.

k)

(Figura 7)

Antncios do segmento de cosméticos, que também tinham como parte de sua cultura
reforgar padrdes estéticos, aderiram ao novo meio de se comunicar com a mulher. Segundo Eco
(2004), o horario nobre da tv ¢ principalmente dirigido ao publico feminino, sendo sustentado por
anuncios voltados as mulheres. Atualmente, as modelos que protagonizam nestes vts possuem as
mais variadas caracteristicas, a campanha “Existe beleza fora da caixa”, veiculada pela Dove em
2016, retrata a pluralidade da mulher.

A iniciativa composta por modelos albinas, negras, loiras, plus-size ¢ idosas tem como
objetivo desmistificar o conceito de beleza imposto pelos padrdes, evidenciando a mensagem de
que a beleza estd na individualidade. Conforme o diretor de marketing da Dove, Eduardo

Campanella, a beleza da mulher sempre ¢ definida por um padrao que se altera com o passar do
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tempo, porém nao abrange a realidade. Diante do cenario de ressignificacdo, a empresa buscou
abracar as diferencas das brasileiras.

Além das definigdes do padrdo de beleza, a maneira como raga e género sao retratados na
publicidade segue em evolugdo. Para Hazell e Clarke (2008), mesmo para as mulheres negras, foi
imposto um padrdo de caracteristicas de mulheres brancas, o ideal para as negras protagonizarem
na midia, seriam mulheres de nariz fino, cabelos longos e alisados.

Os cabelos crespos e cacheados apesar de comporem as caracteristicas das mulheres de
cor, eram por vezes tratados como um problema na midia. Um exemplo deste conceito, foi
divulgado em uma entrevista a Revista Raca em 2000, onde a atriz Zezé Motta relatou que,
durante um ensaio fotografico nos anos 70, seu cabelo foi uma das preocupacdes para a
divulgacdo das imagens. Segundo Motta, por seu cabelo, os envolvidos teriam dito que as
imagens ndo seriam vendidas, para resolver a situagdo utilizaram gel e aplique.

Conforme Tavares (2003), a imagem corporal possui identidade, essa que contribui para
que um individuo veja a si mesmo no mundo. Nos ultimos anos grandes empresas tém utilizado
da aceitacdo da auto-imagem e a desconstrucdo de padrdes estéticos para se comunicar com a
mulher. Em 2019, a marca de produtos para cabelo Salon Line, divulgou a campanha “Rainhas
crespas e cacheadas”.

A peca utiliza cores quentes, apresentando principalmente o vermelho, cor que remete a
energia, forca e poder. A campanha voltada para produtos para cabelos cacheados, apresenta
mulheres e meninas negras, no filme de 01:10, a locutora reforga a diversidade da mulher e os
cabelos como parte da heranga de descendentes africanos e etc. Para o diretor de criacao da
empresa, Alexandre Manisck, o pais ¢ repleto de mesticos e deve haver representacdo destas
pessoas na midia.

De acordo com Gomes (2005), o cabelo representa a autonomia e identidade da mulher

negra. Na midia, a mulher aparece cada vez mais empoderada e preservando suas caracteristicas
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naturais, desde os cabelos aos labios grossos e etc. A mulher negra ¢ retratada de maneira
enriquecida pela cultura afro-descendente, representando a diversidade da sociedade brasileira.

As revistas também tiveram um importante papel na insercdo de padrdes estéticos e
comportamentais das mulheres. Para Mira (1997), esta ¢ a midia mais feminina que existe. O
mercado da beleza sempre foi rigido em relagdo a imagem que um modelo deve passar, criando
padrdes inatingiveis no cotidiano e excluindo mulheres por suas mais variadas condi¢des. Para
Lippmann (2008), o desenvolvimento desses esteredtipos ¢ como uma vidraca, as mulheres se
espelham em padrdes frageis e com poucas caracteristicas proximas ao real consumidor. Ou seja,
uma ilusdo.

Com a evolugdo do status da mulher, as modelos das paginas também mudaram, para
Dieminger & Oliveira (2015), ha maior representatividade na midia, em um sistema de trocas e
compartilhamentos, refletindo a pluralidade feminina. Um dos nomes que movimentou o mundo
da moda e estampou editoriais, ¢ a modelo Winnie Harlow, diagnosticada com vitiligo. A
canadense que participou do programa televisivo America 's Next Top Model, se tornou
porta-voz da doenga.

Harlow se tornou a primeira modelo com vitiligo a desfilar para a Victoria 's Secret e
estampar a Sports Illustrated, a canadense ja trabalhou com grandes marcas do mundo da moda
como Dior, Fendi e Diesel, e estampou capas de revistas renomadas no segmento como Vogue,
Marie Claire e Bazaar. A musa ¢ um exemplo para esta e futuras geragdes a enxergarem as
diferengas de cada individuo.

Com mais de sete milhdes de seguidores no Instagram, Harlow chegou a mencionar
durante entrevista concedida a Marie Claire em 2018 que, nunca havia pensado em se tornar
modelo, nem mesmo se via representada nas campanhas. Ainda segundo a canadense, por esta
falta de representatividade ela chegou a cogitar ser a Unica pessoa com essa condicao de pele.

Segundo Sganzerla (2018), a modelo sofreu bullying e perdeu amizades no periodo da escola
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devido a sua condicdo de pele. Na adolescéncia, desistiu de estudar devido a intolerancia da qual
era vitima.

As construgdes sociais impostas pelos padrdes, limitam a sociedade a enxergar beleza
nas diferencas. Conforme Goffman (1998), esses padrdes afastam quem ndo os possui do
convivio social, ja que devido a falta de representagdo se torna mais dificil enxergar a pluralidade
do ser humano de forma natural. A partir do momento em que Harlow desafia os padrdes,
mulheres sdo inspiradas a valorizar sua propria imagem, através da representatividade que a
modelo carrega.

Segundo Batey (2010), as grandes empresas ajudam os consumidores a enxergarem seu
lugar no mundo, através das campanhas publicitarias. Esse conceito estd associado ao fato de que
os individuos s@ao movidos pelo significado dado as coisas, esses simbolismos estdo ligados a
propagandas e contetidos produzidos digitalmente. Apds o avango nas redes sociais, 0s
consumidores constantemente buscam pelo novo, o interessante ¢ também a representatividade.

Com este novo conceito, nomes como o de Winnie Harlow ganharam destaque na midia.
Visto que, as grandes empresas buscam cada vez mais relevancia e engajamento do publico com
pautas atuais e representatividade. Neste cenario, novos modelos e a diversidade estética seguem
sendo retratadas nas campanhas, considerando que, o consumidor ao adquirir um produto de uma
determinada empresa, esta adquirindo também o estilo de vida representado pela marca.

Para Mota-Ribeiro (2005), entender o feminino requer compreender as diferencas entre
sexo e género. Com o passar dos anos, mulheres transexuais também estdo surgindo nas
campanhas. Os consumidores estao atentos a marcas que reforcam a representatividade de forma
responsavel e auténtica. Em 2015, o Brasil conheceu sua primeira garota propaganda trans, Maria
Clara Aratijo, que protagonizou a campanha dos produtos da Lola Cosmetics.

Na ocasido, a empresa se manifestou dizendo que seus produtos eram destinados a todos
os publicos e reforcou a necessidade de haver mais representatividade na midia. Outras grandes

companhias também apostaram na evolucado e incluiram modelos trans em suas campanhas, como
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o filme ‘Be true to your pleasure’ da Magnum (2015), L’Oreal Paris ‘Toda mulher vale muito’
(2015) e Avon: Outubro Rosa (2015). Segundo Jesus (2012), a pessoa trans, tem como objetivo
viver exteriormente como se sente no interior. Ou seja, ¢ imprescindivel ser aceita e respeitada
como ela escolheu viver.

A representatividade LGBTQ+ na publicidade, refor¢a os conceitos de igualdade e ¢
relevante para as questdes sociais, atuando como uma forma de desconstruir preconceitos. Para
Gomes (2005), a identidade ¢ construida gradativamente, envolvendo familia, grupo social e
outras variaveis. Quando ha pluralidade na midia, nos sentimos parte de um grupo, sem ter que
abrir mao da propria identidade.

Para Auad (2003), ser diferente ndo ¢ sinébnimo de desigualdade, portanto a amplitude
das representagdes na midia reflete a sociedade e sua pluralidade. A inclusdo gera um retorno
positivo para as companhias e também atrai consumidores. Segundo Sant’anna (1998), a
publicidade tem como papel desenvolver atitudes, provocar agdes € comunicar em massa, através
desta mudanga na representa¢do feminina a sociedade conhece uma nova versao da mulher. De
acordo com Goldman (1992), a mensagem feminista, para empoderar a mulher ¢ a melhor

estratégia para a publicidade, trazendo uma mulher independente e poderosa.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo dos anos a mulher e a representacdo feminina estavam associadas a padroes
estéticos e comportamentais, como abordado neste trabalho, as mulheres protagonizaram em
diversos cendrios onde eram retratadas de maneira objetificada ou subjugadas pela sociedade,
conforme Lipovetsky (2000), a publicidade utilizou da imagem feminina para disseminar um

conceito de como se parecer, além de comercializar produtos e estereotipos na sociedade, criando
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também um padrao de consumo. Ou seja, as mulheres desempenhavam um papel pequeno, onde
somente eram apresentadas de maneira fragil, estereotipada e inferior ao homem.

De acordo com Friedan (1970), a mulher estava limitada a ser uma dona de casa, mae ¢
refém de seu proprio corpo. Na atualidade a midia se encarrega de trazer novos cenarios, visto
que, as mulheres seguem ganhando mais espago no mercado de trabalho e obtendo mais
independéncia, tanto financeira como pessoal. Dias (1997) salienta que, o motivo disso esta
principalmente associado a luta por direitos igualitarios. Para Freyre (2006), a mulher ganhou
mais destaque quando comegou a ser vista como uma figura independente.

Vale ainda ressaltar que, apesar de algumas mudancgas, conforme Coelho (2006), a
desigualdade entre géneros ainda ndo estd extinta, contudo ¢ repensada. Levando em
consideragdo que, nos dias atuais a mulher possui sua carreira e concilia também com o lado
maternal em alguns casos. Ainda de acordo com Coelho, at¢ mesmo o papel da mulher no cenério
familiar mudou, visto que muitas sdo as principais provedoras de suas residéncias.

A partir desta mudanca na leitura do lugar da mulher, a mesma também passou a ser mais
representada por sua pluralidade estética na midia em geral. Essa “desconstru¢do” de padrdes,
repercute como um cenario mais igualitario. Conforme Lopes (2004), a midia é o maior
referencial para a populacdo, portanto essa diversidade se comunica com o publico feminino
proporcionando maior identificagao.

Podemos afirmar que, a sociedade atual busca desconstruir padroes de género, assim
como estéticos, conforme Bilac (1992) as pessoas vem deixando de lado tradi¢des, algumas
dessas que rotulam o papel da mulher na sociedade. Considerando o passado e o presente do sexo
feminino, assim como o género em si na midia, a mulher passou a ser retratada com maior
respeito e empoderamento nas campanhas.

No mundo moderno, a luta constante ¢ ser representada de maneira real, livre de
esteredtipos € no mesmo nivel que o sexo oposto. Para Freitas (2002), a mulher conquistou

identidade de lutadora, considerando a batalha pela igualdade, pelo respeito, liberdade sobre o
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proprio corpo e imagem em geral, esta mudanga deverd ainda ter vigor ao longo dos anos,
superando conceitos antigos pregados pela sociedade. Conforme Giddens (2002), este ¢ o ato de

desancorar do passado e assumir uma nova postura.

THE EVOLUTION OF WOMEN’S IMAGE IN MEDIA

ABSTRACT

This work demonstrates the impact of the cultural industry on the construction of female
representation in the media, in campaigns women were constantly associated with bodily
sexualization, aesthetic standards and the inferiorization of their role in society. Over the years,
women continue to gain visibility for their plurality and strength, reinforcing THE EVOLUTION
OF WOMEN’S IMAGE IN MEDIA. This change in the reading of female status is mainly due to
the impact of feminist movements, the attival of internet and the conquest of women in new areas
of the labor market. Based on bibliographic and documentary research, campaigns and actions
that deconstruct sexist or non-inclusive concepts, highlighting the new reading of the feminine
sex in campaigns and in the media in general, reflecting a spectrum that is closer to the female

reality as well as the women which the audience wants to see.
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