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RESUMO

Com a modernidade, vieram diversas transformacfes na sociedade e temas
gue outrora eram considerados tabus agora sdo mais facilmente trazidos ao debate.
Sendo a Publicidade um reflexo da sociedade, nela estardo presentes essas
discussbes, de um jeito ou de outro. O copinho é um produto antigo, mas que vem
ganhando ascensédo cada dia mais. Utilizando revisao de literatura de material digital
e impresso sobre os temas-chave, foram investigados alguns pontos para entender
porque isso vem acontecendo. Em primeiro lugar, qual foi o contexto histérico em
que ele surgiu, perpassando as ondas do feminismo. Em segundo, como ele é
divulgado pela Fleurity. Em terceiro, quais sdo 0s principais argumentos para o

incentivo a compra. E, em quarto, quais sdo as consequéncias deste processo,

através da ideia de femvertising.

Palavras-chave: representacdao feminina, Publicidade, sociedade, feminismo,
coletor menstrual.
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1 INTRODUCAO

De “sexo fragil” a femme fatale, a aparicdo da mulher em anuncios na
Publicidade comumente se calcava em dois modelos, o servil e o sedutor.
Frequentemente aparecia junto a divulgacdo de campanhas de carros, cervejas e
produtos que popularmente eram tidos como pertencentes ao mundo masculino.
Também ja foi apresentada como alguém sem opinido e desprovida de inteligéncia.

Neste contexto, a figura feminina serve apenas para seduzir o homem
consumidor. Além disso, a representacdo dessa mulher é de alguém padronizado
fisicamente, sem muita (ou nenhuma) voz, apenas posando ao lado de um produto.
Tais ideias seguiam esteredtipos socioculturais.

De todo modo, a figura feminina na Publicidade estava atrelada a tais
esteredtipos. Se ndo aparecia na condicdo de acessorio masculino, sendo
objetificada, sua imagem era usada para promover conceitos como a exclusiva
obrigacdo no cumprimento das tarefas domésticas. Isso era notério nas
propagandas que promoviam eletrodomésticos, por exemplo, trazendo sempre a
figura de uma mulher utilizando o produto.

A Publicidade € sem duvidas um retrato da sociedade, e vice-versa. O que se
denota a partir das representacdes femininas dentro dela € que o corpo feminino é
um produto historico, social e cultural, que foi degradado e reinventado ao longo dos
séculos, por conta das mudancas na sociedade.

Corpo este que esta atrelado a juventude, a beleza e a saude. E que, com
praticas de melhorias cada vez mais estimuladas pela midia, teve todo um mercado
em torno firmado. Esse mercado entdo se aproveita das insegurancas causadas por
ele mesmo para que se torne cada vez mais consistente.

Dentro desta légica, a mulher entdo coloca a si mesma a servico de seu
corpo, perdendo sua identidade e buscando uma identificacdo. Perseguindo padrdes
fisicos ditos ideais, porém irreais, ela se transmuta o quanto for necessario. Noutros
tempos, o opressor feminino era a figura masculina. Entretanto, ao longo do tempo,
tal carrasco ndo tem face: é o discurso publicitario que cumprira essa funcao.

Sutiimente ele se converte em um artificio de manipulacdo e,

consequentemente, facilitando a repressédo feminina. Em outras palavras, existem



modelos de comportamento feminino e sentidos de como tal conduta deve ser
exercida.

Se a promocado de esteredtipos estava obrigatoriamente atrelada a
Publicidade que continha a figura feminina, as campanhas publicitarias sobre higiene
da mulher n&o ficariam de fora. Em tese, objetivam representar certo estilo de vida
relacionado a ela, assim como seu bem estar, sua saude e seus desafios sociais
diarios. Estando a Publicidade estreitamente relacionada com a influéncia no
comportamento e com a manutencao de tabus, ndo s6 o corpo feminino, mas tudo o
que é relativo a ele sera alvo de andlises e pré-julgamentos.

Tal visdo € muito comum nos comerciais de absorventes. A mulher precisa
esconder seu fluido (algo natural), ele é objeto de vergonha e de limitacdo das
atividades cotidianas femininas. A cor da menstruacdo é omitida, sendo substituida
pela cor azul, considerada menos agressiva para o espectador (isso quando é
mostrada). Além de o texto recorrentemente falar da menstruacdo através de
eufemismos.

Contudo, no século XXI, ha evidentes mudancas no papel social feminino,
bem como nas relacbes de trabalho, estudo e vida privada. Assim, sendo a
Publicidade um reflexo social, tais modificacdes possivelmente se refletirdo nela.

Melhor dizendo, muitos conceitos que frequentemente estiveram presentes no
imaginario do senso comum comec¢am a se desconstruir, ou a0 menos passaram a
ser alvo de reflexdes e debates. Significa dizer que, caso hoje uma marca de cerveja
promova a ideia de que precisa criar uma versdo mais “delicada” para o publico
feminino (como foi 0 caso da cerveja Proibida, em 2017), ela ser4 fortemente
criticada. Veremos neste trabalho as possiveis motivacdes dessa mudanca de
cenario.

Tendo em mente as mudancgas sociais que acontecem ao longo dos tempos,
a questao da presente monografia é analisar a autopercepcao feminina a partir da
campanha digital da marca de coletor menstrual Fleurity. O coletor € um produto
pouco conhecido e que necessariamente denota maior interacdo da mulher com seu
corpo. Num contexto em que ainda ha ressalvas sobre essa relacdo, o copinho
chega para repensar conceitos antigos sobre a menstruacdo. De quebra, também
ideias relativas ao género feminino. A Fleurity faz desde 2015 uma campanha forte
em redes sociais para divulgacdo do produto, sempre estimulando a autonomia

feminina.
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Pensando nisso, sera relacionada a ideia de autonomia e empoderamento
atrelados a Publicidade, nas circunstancias do femvertising. E uma estratégia de
marketing ja antiga, mas que agora vem ganhando notoriedade.

E importante ressaltar que este trabalho trata da questdo feminina sob o olhar
binario de género. Especificamente, mulheres cisgénero que necessariamente
menstruam. Contudo, entende-se que existem particularidades tanto de género
guanto de ocorréncia da menstruacdo. Compreende-se que ha homens transexuais
e pessoas nao-binarias (aquelas que néo se identificam nem com o género feminino,
nem com o masculino) que menstruam e mulheres transexuais e cisgénero que nao
menstruam (por disfuncdes uterinas ou por ja estarem na menopausa, por exemplo,
neste ultimo caso).

Dito isso, 0 objetivo principal é buscar entender se e como um produto para o
publico feminino pode trazer ou provocar novas relagdes da mulher com seu préprio
corpo e sua autopercepcdo. Para isso, sera tratada historicamente a posicao
feminina na sociedade e na Publicidade. Também serdo examinados esses
aspectos dentro do tema da menstruacao.

A metodologia utilizada foi a revisdo de literatura de material digital e
impresso sobre os temas-chave: representacdo feminina, representacdo sobre a
menstruacdo na sociedade e esteredtipos publicitarios. O objetivo desta reviséo foi
encontrar artigos e alguns livros classicos que pudessem auxiliar no entendimento
da condicdo da mulher e a possivel ponderacdo sobre novas relagdes, a luz do
femvertising.

Justifica-se a escolha deste objeto pela importancia de se falar da
autoconsciéncia feminina, sob a 6tica social e publicitaria. Ao longo dos séculos, 0
individuo se transforma pelas mais diferentes raz6es histéricas, sociais e culturais.
Portanto, entender o relacionamento feminino com seu corpo ao longo da Histéria é
compreender a Historia em si. E, sobretudo, a transformacao da mulher.

O primeiro capitulo deste trabalho traz um breve resumo sobre a situacao
feminina na Histéria, bem como em especifico sobre sua menstruacdo, uma vez que
se refere ao coletor. Aqui, sao tratadas as principais questdes do “ser mulher’. E
especialmente o que isso implica em termos sociais e publicitarios.

J& o segundo capitulo fala da marca Fleurity e sua campanha digital. Uma
concisa descricdo temporal da marca é feita e é descrito seu posicionamento a partir

das pecas para Facebook e Youtube.
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Por fim, o terceiro capitulo aborda as implicacbes das representacdes
femininas como um todo, englobando a questdo menstrual e suas relagbes com a
campanha da Fleurity. Consideramos também o tema do femvertising para explicar
tais implicacdes. Sao discorridas por fim as concebiveis ramificacdes desta relacéo
entre Historia, mulher e Publicidade no século XXI.
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2 SOBRE O LUGAR SOCIAL FEMININO

2.1 REPRESENTACAO SOCIAL DA MULHER ATRAVES DAS TRES ONDAS DO
FEMINISMO

2.1.1 Primeira onda feminista

Para entender a representacdo da mulher na sociedade, faremos um breve
histérico através das ondas do feminismo. Esta abordagem foi escolhida porque “o
discurso feminista (...) revela os lagos existentes entre as relagdes interpessoais e a
organizagao politica publica” (ALVES; PITANGUY, 1981, p. 8). Portanto, foi
selecionada por abarcar um conjunto de fatores que se relacionam de alguma
maneira ao social.

Tendo inicio ainda no século XIX e percorrendo o século XX, a primeira onda
foi marcada por acontecimentos mais intensos no Reino Unido e nos Estados
Unidos. Um bom exemplo € a Convencdo de Seneca Falls, em Nova lorque, um
encontro pioneiro para debate sobre os direitos da mulher, em 1848.
Essencialmente, neste momento o foco era a batalha pela igualdade de direitos
entre mulheres e homens, desde os econémicos, como salarios iguais (uma vez que
as jornadas de trabalho eram igualmente pesadas) até as sociais, como a libertacéao
do casamento compulsorio.

No final do século XIX, o movimento passou a reivindicar seus direitos
politicamente também, uma vez que a mulher era excluida das decisdes publicas,
em especial na questdo do sufragio, exclusivamente masculino. Foi uma luta que
durou mais de seis décadas nos lugares citados anteriormente. Segundo Alves e
Pitanguy (1981), houve certa desmobilizacdo feminina apds a conquista ao voto.
Apesar disso, a indagacao sobre a opresséo que a mulher sofria continuou, incluindo
as demais nuances presentes em sua condi¢do social (tal qual o direito ao préprio

corpo, por exemplo).
2.1.2 Segunda onda feminista
A segunda onda feminista teve seu inicio nos anos 1960, perdurando até o

final da década de 1980. Aqui, € questionada a “inerente” inferioridade feminina,

baseada em argumentos bioldgicos; a ideia de que homens e mulheres possuem
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papéis sociais antagbnicos, devido a sua natureza: ele pertence ao mundo externo,
e ela ao interno. Portanto, as reivindicacdes se relacionam a igualdade de variadas
formas, dentro e fora da esfera publica, como liberdade sexual.

E entendido nessa fase que na verdade tal antagonismo nada mais é do que
uma relagéo de poder, calcada mais em motivagdes sociais que biologicas (ALVES;
PITANGUY, idem). Estimula-se entdo a luta contra as estruturas sexistas. Ser
masculino e feminino diz respeito a formacao cultural, é algo ensinado e aprendido
dentro do processo de socializacdo que cada individuo passa ao longo da vida.
Cabe ressaltar que tal formacdo ndo é concebida exclusivamente pela progressao
social, também englobando fatores psicolégicos. Essa hierarquia, sendo produto de
fatores sociais e ndo biologicos, pode ser transformada, portanto. E preciso a
criacdo de uma identidade nova e prépria, livre de subordinacdo. Quaisquer
oposig¢des (como “forte x fraco”) sdo caracteristicas humanas, e nédo exclusivas de
um género.

Cabe como destague da segunda onda o livro da norte-americana Betty
Friedan, chamado “A Mistica Feminina” (1963). Nele, a ativista tira todo o mito da
dona de casa pertencente ao american way of life. Debatia o porqué de a mulher ter
tudo o que se poderia querer, como segurangca econdmica e uma cozinha moderna,
mas ainda assim queixar-se da vida.

Para a autora, o papel tradicional feminino € o que gera tanta insatisfacéo.
Dizia que desde a mais tenra idade, a mulher fora criada para ser décil e cuidadosa,
desestimulando qualquer faisca de independéncia. Ao mesmo tempo, analisa a
disseminagéo da ideologia de que mulheres deveriam ficar restritas ao ambiente
doméstico, sob a justificativa de que sua realizacdo plena s6 aconteceria se ela la
estivesse presente. Isso tudo restringiria a mulher adulta apenas a insatisfatoria
condicdo de dona de casa, esposa e mae (FRIEDAN, 1963 apud ALVES;
PITANGUY, 1981) Ela perde sua identidade, colocando-se em posicdo servil. E
esses valores vao perpassando geracdes e se tornam cada vez mais solidos.

Friedan chega a comparar a mulher no &mbito doméstico a um prisioneiro nos
campos de concentracdo nazistas. Assim como do preso é tirado qualquer traco de
personalidade, admitindo comportamentos infantilizados e renunciando a sua prépria
individualidade, a mulher também passa pelas mesmas situagfes. Essa mulher vive

sob a 6tica da mistica feminina.
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E valido também falar do slogan criado nesta época por Carol Hanisch,
jornalista e ativista americana: “O pessoal € politico”. O que acontecia na esfera
privada ndo vinha a esfera publica e o desejo era mudar tal cenario. As
desigualdades sociais, politicas e culturais que as mulheres passavam ndo poderiam
ser desassociadas. Portanto, era preciso um mergulho profundo, nas raizes, para

entender a real condi¢cao feminina e buscar melhora-la.

2.1.3 Terceira onda feminista

Nos anos 1990 tem inicio a terceira onda, que perdura até hoje e veio para
preencher os espacos deixados pelo momento histérico anterior. Para Alves e
Pitanguy, neste tempo, as mulheres ndo sdo mais um coletivo que passa pelas
mesmas opressoes; sado diferentes entre si. Agora a preocupacao era responder o
que é importante e positivo para cada mulher, pois cada uma tem mais recortes a
serem considerados, tais como classe, raca e localidade.

E percebido entdo que o movimento ndo é tdo universalista assim. As
mulheres provindas da classe média-alta se apropriaram das reivindicacfes
femininas das décadas anteriores, que obviamente nao abarcavam questbes de
mulheres fora daquele extrato social, mesmo que todas compartilhassem o mesmo
género.

Desse modo, outros grupos autbnomos foram se destacando, como o de
mulheres negras. E é ai que as pluralidades femininas séo consideradas, criticando
o supracitado universalismo e o essencialismo (SCOTT, 2002 apud. COSTA, 2009).

2.2 A MULHER NA PUBLICIDADE

Para Sant'Anna (1995 apud MUNIZ, 2008), a Publicidade pode ser

considerada como:

“[---] a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o
crescimento do comércio e a toda outra atividade e é, ao mesmo
tempo, a maior influéncia de sugestdo para orientar a humanidade
politicamente ou em questbes religiosas, para criar estados de
aposicoes, para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que é
mais conveniente, novo ou econbmico para a comunidade ou na
resolugdo de apeténcia e necessidades” (Sant’/Anna, 1995, p. 77).
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Assim sendo, ela pode ser considerada um reflexo da sociedade como um
todo. E isso nédo fugiria do contexto historico que foi visto anteriormente. Logo, se a
mulher socialmente possui caracteristicas ditas exclusivamente femininas, isso sera
refletido na Publicidade.

Segundo Mota-Ribeiro (2003), através de praticas culturais alimentadas ao
longo de anos, a mulher viu certos conceitos sobre si mesma se solidificando cada
vez mais, tornando-se inerentes a ela. Para Tseélon (1995 apud Mota-Ribeiro), seu
corpo tem relevancia nas relacbes sociais e em sua autopercepcado. A aparéncia
entdo € um critério para definir como ela se vé e como se mostra a sociedade.
Mesmo socialmente invisivel, a mulher é fisicamente visivel, sendo objetificada.

Ao mesmo tempo, espera-se que ela seja a maxima expressdo de
sexualidade e beleza. E importante que cuide de sua aparéncia, caso contrario a
mulher ndo corresponde ao papel social que deveria ter. Sempre tem algo a ser
aprimorado, entdo o dever da mulher é estar nessa espiral de busca ao corpo
perfeito. E, cada vez que ela precisa “melhorar’, sente-se insegura por nao
corresponder ao papel de mulher “sem defeitos”.

Del Priore (2000) fala que o corpo feminino € um produto historico, social e
cultural que se destituiu e se restaurou ao longo do tempo. Para ela, as revolucdes
femininas até o século XX trouxeram conquistas, mas também armadilhas e
frustracdes. A perfeicdo fisica exigida impulsiona a mulher a buscar uma
identificacdo, ndo uma identidade.

A beleza do corpo feminino esta atrelada a triade juventude-beleza-saude.
Mesmo controlando seu corpo, através do uso de anticoncepcionais e da decisao de
qguando ter filhos (e se tiver), por exemplo, a mulher continua submissa a essa
triade. Repete, portanto, grandes modelos tradicionais.

Tal triade, que é modelo das sociedades ocidentais e, alinhada as praticas de
aperfeicoamento do corpo, acabou se intensificando ao longo dos anos. Isso firma
um mercado que possui indastrias, produtos, jogadas de marketing e espago
midiatico. Se antes as prescrigdes vinham da figura do marido, do padre ou do
meédico, agora a mulher € escrava do discurso jornalistico e publicitario que a
entorna.

Dessa forma, no século XXI, a mulher é colocada a servico de seu proprio
corpo, forgcosamente, denotando outro tipo de subordinacdo. Tem-se entdo algozes

sem rosto: a midia, os cartazes da rua e as imagens televisivas. Argumentos
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publicitarios sdo, assim, mecanismos sutis, porém eficientes, de repressdao em
relacdo ao corpo feminino.

Neste aspecto, sendo a Publicidade um espelho social, tudo o que for
produzido relativo a mulher, direta ou indiretamente para promover algum produto
sera feito para sugerir a ela seu “aprimoramento”, bem como reforgar seu papel de
género: fragil, sensivel, mas sexual quando convém. Como coloca Mota-Ribeiro
(idem, p.3), a Publicidade € um campo de combate, uma vez que se admite como
um dos seus maiores destaques discursos de imagem na cultura popular. Desse
modo, sao fornecidos modelos de comportamento feminino e significados de como
esse comportamento deve ser apropriado.

Para Muniz (2001), a peca publicitaria transmite mensagem dupla, uma que
divulga o produto e outra que impde um sistema de valores, tendo como meta o
consumo. Segundo ela, em seu texto “Publicidade e sociedade de consumo” (2008),
a publicidade objetiva comunicar algo ao grupo de consumidores que € seu alvo.
Deseja-se incitar um determinado e preestabelecido comportamento. O discurso
publicitario, portanto, mostra que o consumidor encontra-se inserido dentro de um
sistema de troca e de producéo de valores em forma de codigos.

Desse modo, a Publicidade tem como finalidade essencial “a difusdo de
informacgdes, o desenvolvimento de atitudes e o impulso para a¢gdes vantajosas para
a empresa que faz a publicidade.” (MUNIZ, 2008, p.4). Ela € uma poténcia de
comunicacao entre publico e produto. Sua funcao direta e instantanea é influenciar o
estado de espirito dos consumidores para carrega-los a compra. A Publicidade é
especialmente, um imenso meio de comunicagdo com a sociedade.

Segundo Saramédo (2007), o corpo feminino € tratado como produto de
consumo. E algo sem defeitos, pré-moldado e em busca de uma idealizacéo
pertencente ao imaginario social. De acordo com ela, a Publicidade ndo vé a mulher
como género, ndo fala do género feminino, apenas o adultera, controla. A
reproducdo da imagem feminina € feita de forma preconceituosa e sexista.

Para a autora, o corpo feminino passou, rapidamente, por uma série de
mudancas histdricas, incluindo transformacdes de estilos e padrbées. O corpo da “o
efeito dos discursos déo consisténcia simbolica a vida social. Ele é, na verdade, um

material ‘inacabado’, sempre em mudanca, sempre em mutagao.””.

! |bid, p. 55
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Muito embora a Publicidade ratifique convencdes e representagdes femininas
na sociedade, a cultura ja é envolta de cenas pertencentes ao campo imagético
social. Assim sendo, torna-se dificil diferenciar o que € efetivamente pensado e o
gue é real no que concerne a imagem do corpo da mulher. Contudo, para Saramao
€ notoério que a Publicidade transmite novos modos e modas e tal imagem € o
principal objeto para essa promogao.

A mulher é, dessa maneira, exposta a modelos publicitarios que

supostamente deveriam ser seu espelho.

2.3 MENSTRUACAO NO ASPECTO SOCIAL E PUBLICITARIO

2.3.1 O periodo menstrual: um tabu

O primeiro ciclo menstrual de uma mulher — menarca - ocorre entre seus 12 e
15 anos, em média. (LOPES e ROSSO, 2005). A partir dai, ela passa a apresentar
ciclos que duram geralmente 28 dias, ocorrendo sangramento de 3 a 7 dias apos
esse periodo. Tal acontecimento é acompanhado de mudangas no corpo, como o
surgimento de pelos mais espessos e o0 desenvolvimento dos seios. Denomina-se
esse processo “puberdade”, em que a mulher apresenta caracteristicas reprodutivas.

Ao longo da vida, a mulher tem diversos ciclos, exceto na fase de gravidez e
amamentacdo e quando chega por volta dos 50 anos. Neste momento, a
menopausa acontece e 0s sangramentos mensais cessam. Também se encerra a
fase de procriagédo feminina. (SARDENBERG, 1994).

A autora fala que a menstruacéo, além de fato biolégico, é um fendmeno de
carater cultural e social. Para ela, todos os acontecimentos do ciclo da vida humana
sdo vividos ndo somente pelo viés biolégico, mas também pelos vieses cultural e
social. As sociedades atribuem a todos os eventos da vida um significado,
estabelecendo comportamentos, atitudes e atividades culturalmente especificas.

Admitindo que o corpo humano sofre todos esses acontecimentos, pode-se
dizer que o ele € um complexo de simbolos, em que cada elemento se relaciona a
muitas realidades para além da social. As préaticas corporais sao condutas
ritualisticas escoradas em crencas. (RODRIGUES, 1983). Dessa forma, a fungéo
dessas crencas é alicercar padrbes de comportamento do individuo, para que nao

ultrapassem os limites da organizacao dessa complexidade simbdlica.
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Nas sociedades primitivas, o sangue menstrual tinha um carater magico
(MURARO, 1997), que ao mesmo tempo causava fascinio e medo. Era
correlacionado a concepcéo e fertilidade, sendo associacdes entre 0 sangue e a
formacdo do feto muito comuns dentro da literatura antropolégica (SARDENBERG,
idem).

Para Beauvoir (1949), a partir do momento em que a mulher menstrua, se
torna impura. A jovem nas sociedades primitivas era isolada, ninguém podia vé-la ou
toca-la, nem mesmo a prépria. Além disso, todos 0s objetos com que tem contato
deveriam ser queimados apds o periodo menstrual. Sua alimentacdo, quando nao
era existente, era feita pela mae ou irm&, uma vez que nao podia tocar nada com os
dedos.

Ainda segundo Beauvoir, em algumas cidades gregas, as jovens punham um
trapo com sangue de seu primeiro ciclo no templo de Astarté, como forma de
homenagem. Porém desde o patriarcado a menstruacdo ganhou tragos nocivos.

Tal repulsa e fobia ao sangue ndo é puramente por ser sangue. Este por si sO
carrega uma simbologia muito significativa. Representa vida — pela sua fartura no
corpo saudavel — e a morte, jA que a deficiéncia dele estd adjunta a doencas e
ferimentos (RATTI et al., 2015). Acreditava-se que 0 sangue menstrual, por sua vez,
tinha poderes singulares. Simplesmente representava o cerne da feminilidade.
Pensava-se que, durante a menstruacao, a mulher era possuida por espiritos. Além
disso, era responsavel por cremes que azedam, pela quebra de objetos delicados,
pelo arrebentar de cordas entre varias outras crengas, como coloca Beauvoir em “O
Segundo Sexo” (1949).

O imaginéario coletivo referente a menstruacdo perpassou 0s seéculos, e
acabou desencadeando certos comportamentos e pré-conceitos que prejudicam a
mulher e sua relagdo com o corpo. Ha falta de um dialogo aberto sobre o assunto,
reforcando clichés e mistificando um processo biologico (RATTI et al., 2015). Tal
processo é silenciado, escondido, alvo de higienizagéo.

Por outro lado, o tabu menstrual se relaciona com a ideia de corpo perfeito
feminino que vimos hé alguns topicos atras. E um corpo que n&o sente, ndo sangra.

Os defeitos devem ser sempre escondidos.
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2.3.2 Menstruag&o na Publicidade: um tabu?

A ideologia dominante é a que a mulher deve se manter sempre jovem, fértil
(a saude, na triade de Del Priore) e bela. Tendo-se o conceito historico-social de que
a menstruacao € algo sujo que néo pode ser falado, a Publicidade refletird mais uma
vez esse esteredtipo. Mesmo que neste século ja se tenha certa consciéncia das
prescricdes no que concerne ao comportamento feminino (BEMERGUY et al., 2016).

Pensando em esconder todas as imperfeicbes femininas, os comerciais de
absorventes ainda retratam a figura feminina feliz durante o periodo menstrual, algo
que ndo corresponde a realidade necessariamente. Beauvoir (1949) ja falava dos
percalcos enfrentados pela mulher nesse tempo: vém as célicas, com tendéncia a
constipacao, suores aumentam, ocorre dor de cabeca e instabilidade de humor. Com
tantos eventos internos, a mulher fica mais irrithvel e emotiva.

Num comercial analisado por Ratti et al. (absorvente Intimus Evolution Center
Sec, em 2015), observa-se a presenca de mulheres jovens, entre 20 e 30 anos.
Como foi dito, a menstruacédo ocorre até os 49 anos, em meédia. Utilizar mulheres
nessa faixa etaria demonstra que € ela que tem valor social, sempre estando feliz e
ndo demonstrando que estd na fase de sangramento mensal. Além disso, usam
sapatos de salto alto e roupas que marcam suas curvas. Mostram dados que falam o
medo de vazamento em 75% de mulheres, mas tal pesquisa foi feita entre mulheres
de 17 a 25 anos. Significa que a opinido de jovens tem muito mais relevancia para
aguela marca e aquele produto. Conseguintemente, para a sociedade.

As cores do comercial sdo claras e as mulheres apresentadas sao brancas.
Nao se fala em sangue, mas sim “fluxo”. Sua cor é azul, ndo vermelha. A todo
momento sdo usados eufemismos — ja muito conhecidos na sociedade — para falar
da menstruagcédo. Para os autores, quando nao se usa palavras do mesmo campo
semantico da menstruacao, ela deixa de existir.

Os autores tratam de outras pecas, como o do Intimus Gel Ultra Protecao.
Esta promove um formato de absorvente que mantém o sangue longe da pele,
deixando a mulher mais confiante. Ou seja, ela ganha confianga quando ninguém
sabe que ela esta menstruada. Ela também se sentira bela quando atrair o olhar do

sexo oposto, que ndo sabera nunca que ela estad em seu periodo menstrual.
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Por fim, certa campanha da marca Always (Seja Feliz Também Naqueles
Dias) também promove esses estereoétipos. A ideia aqui é a de que o tempo de
sangramento feminino ndo € algo bom, € algo indesejavel.

Em contrapartida a esses esteredtipos, ironicamente a préopria Always
produziu uma video em 2015 chamada “Like a Girl”. Nele, é pedido para que
pessoas entre 10 e 25 anos, em média, fagam atividades “como uma menina”, como
correr. No comeco, 0os mais velhos (e um menino mais novo) realizam as acdes de
forma “afetada”, de um jeito desengoncado e por vezes cédmico. Ja as meninas mais
novas exercem isso de uma forma natural.

E questionado quando fazer algo “tal qual uma menina” tornou-se um insulto.
Em seguida é explicado que é justamente na puberdade que as meninas perdem
sua confianca. Uma das mais velhas fala que é nesta fase que elas estdo tentando
entenderem-se e mostrarem-se ao mundo. Quando dizem a essas pequenas que
elas fazem algo como uma menina, é como se as diminuissem simplesmente pelo
fato de serem meninas. Elas acreditam serem fortes, mas ouvir algo assim num
periodo tdo chave do desenvolvimento € desestimulante.

Depois, pede-se que as mais velhas deem conselhos as mais novas sobre o
que responder quando disserem que elas exercem algo como uma menina. E falado
entdo que ndo se deve ouvir criticas assim e que fazer qualquer agdo como uma
menina se vocé é uma menina nada mais € do que a normalidade. Ndo ha vergonha
em ser menina.

Always se propbe entdo a ressignificar essa expressdo, pedindo ajuda ao
espectador para defender a confianca das meninas. O final do video é marcado pela
frase “reescreva as regras”. O comercial ganhou o Emmy Awards na categoria
melhor comercial em 2015 e o Grand Prix no Cannes Lion, na categoria PR, prémio
da Academia de Artes e Ciéncias Televisivas.

A marca sueca de absorventes Libresse fez em 2016 um comercial
denominado “Blood” que mostra mulheres praticando as mais variadas atividades
fisicas, desde futebol a balé. O cenario tem tons mais realisticos, assim como séo as
mulheres, que estdo suadas e aparentemente em situagcdes reais de suas vidas.
Todas apresentam algum ferimento, e com sangue exposto. Apds mostra-las fitando
seu proprio sangue, surge a frase “nenhum sangue vai nos parar’. Esta frase faz
mencao tanto ao estigma do periodo menstrual quanto ao também tabu da pratica

de exercicios nesse tempo.
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7

Iniciativas assim mostram mais uma vez que a Publicidade é reflexo da
sociedade. Com o advento da internet, a sociedade p6s-moderna cada vez mais
repensa conceitos antigos, e a Publicidade se molda a isso. O feminismo também
tem seu papel para essa reformulacdo social, mesmo que timida. Ele promove
debates e abre espacos para a mulher ter voz e empoderar-se. E quando assuntos
que ndo eram comentados comegam a ser, ha desmistificacdo de tabus, alterando

relacfes sociais.
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3 FLEURITY

3.1 HISTORICO DA MARCA

Fleurity € wuma marca originariamente americana, cuja sede de
desenvolvimento de produtos mudou para o Brasil no comeco de 2015. Seu dono,
Rafael Born, viu no pais uma boa oportunidade de empreendedorismo. Segundo
entrevista dada & revista “Pequenas Empresas & Grandes Negdcios”, percebeu
gue, embora nessa época ja existissem marcas nacionais de coletores, nenhuma
tinha projecdo e visibilidade suficiente como nos Estados Unidos. Além disso,
nenhuma delas efetuava vendas dentro de grandes drogarias. Entdo, tendo em
mente também a tendéncia mundial do produto, resolveu trazé-lo.

Em 2000, Born fundou o Grupo Neo, corporacdo com operacdes nos campos
de inovacéao e tecnologia. Aproveitando-se desse fato, registrou a Fleurity ainda em
2015, com o intuito de lancar um produto arrojado. E, entre dezembro do mesmo
ano e janeiro de 2016, comecaram as vendas.

A vendagem era efetuada apenas online num primeiro momento, através do
site oficial da empresa. Os coletores eram entregues em todas as regides do Brasil.
E algo que continua até hoje, com a diferenca de que sdo vendidos também em
farmacias, como sera tratado adiante.

Em 2016, a Fleurity desembarcou na Argentina. Entretanto, seguiu uma légica
de vendas diferente da desenvolvida do Brasil. Ao invés de iniciar pela internet e
depois surgir nas farmacias argentinas, a marca fez o processo inverso. O portal de
vendas internacional surgiu apenas em 2017.

3.2 POSICIONAMENTO DE MERCADO
3.2.1 A argumentacao da Fleurity
O coletor da Fleurity é feito a base de silicone hospitalar e esta disponivel em

dois modelos. Um para mulheres com mais de 30 anos ou que ja possuam filhos e

outro para mulheres com as caracteristicas opostas: menos de 30 e nuliparas.

2 Disponivel em: http://revistapegn.globo.com/Empreendedorismo/noticia/2016/08/empreendedor-
fatura-r-700-mil-por-mes-com-coletor-menstrual.html
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O produto em questédo é reutilizavel, devendo ser higienizado a cada novo
ciclo menstrual. Por ser feito a base de silicone hospitalar, o coletor € um objeto de
facil higienizacdo. Este processo acontece através da prévia lavagem com agua e
sabdo neutro. ApGs isso, deve-se ferver numa panela esmaltada, no fogdo, ou no
micro-ondas, num recipiente de vidro.

O copinho é feito de silicone hipoalergénico, que evita a ocorréncia de
alergias na regido intima. Também ndo permite o contato do sangue menstrual
diretamente com a pele, o que, nas palavras da marca, elimina uma gama de riscos
para a sa(de intima feminina®. Essa caracteristica também garante que elimine a
proliferacéo de bactérias, ndo agredindo a flora vaginal.

Essa questdo da mulher ndo precisar ter interacdo com o sangue pode ser um
ponto positivo para o coletor, ja que muitas ainda tém nojo em apenas olhar para o
fluxo a cada ida ao banheiro. Mesmo que ainda precise manipular em algum
momento o fluido, comparado ao absorvente isso é feito muito menos vezes. Os
absorventes externos comuns dao a impressao de que o fluxo € muito maior do que
verdadeiramente é. O sangue se espalha e o numero de trocas costuma ser superior
ao do coletor. Este, por sua vez, coleta o sangue diretamente do colo do utero, e,
segundo suas usuarias, através dele percebem que sangram muito menos
mensalmente do que pensavam.

E eco-friendly, ja que dura até 10 anos se bem conservado (além do
supracitado reuso) e, em longo prazo, pode ser uma escolha mais econémica. O
valor investido em absorventes externos e internos, quando calculado durante o
mesmo periodo de vida do coletor, fica muito maior que a compra Unica dele.

E interessante perceber que a argumentacédo da marca para a aquisicdo do
coletor esta baseada em argumentos distintos. Por um lado, ha um apelo para
aspectos relacionados a salude e & economia das suas clientes em longo prazo. Por
outro, podemos perceber a justificativa para um determinado estilo de vida. Em seu
site oficial, a empresa alega como vantagens uma vida mais ativa, com menor
preocupacdo com eventuais esvaziamentos do contetudo do produto e a liberdade
vivenciada pelas mulheres que usam o bem de consumo Fleurity.

Na primeira alegacgdo, garante ser possivel a realizagdo de atividades fisicas

(e até as do dia a dia) com o coletor, assim tirando o infortiinio de movimentar-se e o

3 Disponivel em: http:/fleurity.com.br/
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absorvente externo se deslocar, gerando vazamentos. Ja a segunda fala da
frequéncia de trocas de absorventes. Quando comparados ao coletor, perdem a
disputa, pois precisam ser trocados a cada 3 ou 4 horas, dependendo da intensidade
do fluxo menstrual. O coletor pode ser esvaziado a cada oito ou 12 horas. Por fim,
como consequéncia dos dois argumentos anteriores, vem a liberdade: poder ter a
possibilidade de realizar mais atividades no cotidiano, economizando e cuidando
bem da saude, dando certa “leveza” ao periodo menstrual parece um prato cheio
para a mulher do século XXI.

Algo que vale ser citado € um post na guia “blog”, no site oficial da marca,
sobre os tabus envolvendo a menstruagédo. Ainda que ndo tenha muito destaque,
esse assunto também é discutido pela Fleurity. No texto, fala-se sobre “ideias
antiquadas” (FLEURITY, 2017), o distanciamento das mulheres de seu préprio corpo

por conta disso e como o feminismo pode ajudar a entender essas questoes.

3.2.2 Estratégia de divulgacao

Apesar de ter tantos aparentes prés, Rafael Born se deu conta de que
precisaria de uma boa estratégia de marketing para divulgar seu coletor.
Necessitaria conquistar a confiangca de mulheres que nunca haviam utilizado o
produto (ou sequer o conheciam). Como fazer mulheres optarem pelo coletor ao
invés do tradicional absorvente?

Entendeu que seria uma boa opcéo contratar uma figura que passasse
credibilidade, e encontrou na atriz global Flavia Alessandra sua garota-propaganda.
Na opinido dos executivos, Flavia transmitia “uma esséncia unica, levando confianga
e tranquilidade para o universo feminino” (CAVALARI, 2016). Ela entdo comecou a
ter sua imagem divulgada junto ao produto em redes sociais como o Facebook, e
dentro do proprio site da Fleurity, obviamente. A campanha de vendas estava focada
em conteudos digitais, em sua esséncia.

Além disso, como num primeiro momento o produto foi vendido apenas em e-
commerce, a marca forneceu servigo de atendimento ao cliente 24 horas, para que
duvidas das potenciais consumidoras fossem tiradas. A Fleurity também deu
garantia de 90 dias (ou trés ciclos menstruais) e dinheiro de volta caso a mulher nao

se adaptasse.
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Foi ainda disponibilizado no site oficial da empresa um e-book gratuito que,
entre outros conteudos, explica o que € o coletor menstrual, exibe a opinido de
especialistas da area da saude sobre o assunto, através de links, fala dos
beneficios, ensina como usar, desde a insercédo até a higienizacdo e da respostas
para duvidas como uso noturno e durante relagées sexuais. Ha também videos para
auxiliar no entendimento do produto. Ou seja, no livreto havia teoricamente toas as
respostas para as duvidas das novas usuarias.

No primeiro semestre de 2016, Born conseguiu colocar os coletores Fleurity
nas prateleiras das farméacias do pais (como a Droga Raia), somente cerca de trés
meses depois do langamento via internet. A principal estratégia foi a venda 2 por 1,
pela quantia de R$89,90. Enquanto outras marcas vendiam apenas um exemplar por
esse preco, Born vendia esse kit, que, acabou se popularizando. Viu que amigas
compravam e dividiam o combo entre si e, posteriormente, esse valor de dois
coletores por preco unico foi fixado.

A Fleurity teve um investimento inicial de meio milhdo de reais, e em 2016
faturava cerca de R$700 mil mensais, com estimativa de R$2 milhdes. S0 com as
vendas de farmécia lucrava o valor de cerca de 10 mil pegcas por més. Em 2017,
planeja vender a quantidade de 500 mil coletores até o final do ano.

O diretor de marketing da Fleurity, Carlos Dieter, disse em entrevista ao portal
Propmark que consegue segmentar bem as acbes da marca, devido ao intenso
trabalho dentro do mercado online. A ideia dos executivos da Fleurity é fazer com
que o produto perca o status de novidade. Almejam que o coletor seja a principal
escolha de mulheres das mais distintas idades, ainda que seu publico até 2016
tenha sido composto principalmente por jovens entre 18 e 24 anos”.

Contudo, uma pesquisa feita pela propria Fleurity no mesmo ano apontou um
perfil um pouco mais especifico da consumidora. O maior numero de vendas era
registrado nas regifes Sul e Sudeste. Além disso, a faixa etaria majoritariamente era
constituida de mulheres entre 25 a 34 anos, valor que corresponde a cerca de 44%
do publico total®.

Dieter também aponta que o mercado de coletores € muito modesto quando

contraposto ao mercado de absorventes. Por investir tanto em estratégias digitais,

4 Disponivel em: http://propmark.com.br/revista-propaganda/quebra-de-paradigmas
° Disponivel em: http://www.diarioonline.com.br/noticias/elas/noticia-386794-coletor-menstrual-e-
redescoberto-por-mulheres.html
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como o servico de assisténcia rapida, por exemplo, ele acredita que seu produto

cumpre 0 que promete e que tera crescimento rapido.

3.2.3 Matriz SWOT

Pensando em termos de mercado e a titulo de melhor visualizacdo da marca
em termos praticos, € oportuno fazer a matriz SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats, na sigla em inglés) da Fleurity®. Tal instrumento é

utilizado para detectar pontos fortes e fracos de uma empresa, assim sendo uma

analise de negdcios relevante.

Fatores Internos

Fatores Externos

Forcas: Oportunidades:
- Produto eco-friendly; - Vantagens em relacéo ao produto
- Econémico quando comparado aos | que ainda € mais utilizado por
absorventes; mulheres no periodo menstrual, o
$ | - Evita alergias na regido intima; absorvente;
E - Proporciona conforto e comodidade |- Contexto social do século XXI:
@ | ausuaria; empoderamento feminino.
S |- Traz pouco risco de infeccéo; - Promocgéo de vendas 2 por 1
o | - Baixo risco de vazamento;
- Evita odores decorrentes do sangue
oxidado.
Fraquezas: Ameacas:
- Colocacdo nem sempre é facil; - Outras marcas de coletor com
- Por ser um produto novo, gera ofertas mais baratas;
@ desconfianca nas potenciais - Marca jovem que precisa se
3 consumidoras; consolidar no mercado de higiene
“: - Nem todas as mulheres estéao feminina, assim como seu produto.
2 dispostas a introduzir o coletor no
o canal vaginal;
- N&o atinge um intervalo de idade
muito grande;
- Produto aparentemente caro.

3.3 CAMPANHA BRASILEIRA (2015 - presente)

3.3.1 Pecas promocionais: Facebook

® Modelo baseado em:

http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Imagens%20SebraeNA/fofa-swot-matriz.jpg
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A pagina da Fleurity no Facebook comegou em outubro de 2015. Nas
primeiras postagens, o marketing da marca usava imagens de modelos diferentes,
sem especificidade de rosto, procurando divulgar o conteudo do site oficial e do

livreto, descritos na se¢ao anterior.

Fleurity Brasil

Fleurity
Curtir esta pagina - 13 de outubro de 2015 - @

A Fleurity € uma empresa americana com sede de

desenvolvimento de produtos no Brasil. Nossos

produtos sdo inovadores e trazem facilidade e

comodidade ao dia a dia das mulheres.

#estamoschegando #fluritybrasil #coletormenstrual
#menstrualcup #vaidecopinho #vaidefleurity

fs Curtir @8 Comentar 4 Compartilhar
D19 Ordem cronologica ¥

2 compartilhamentos 6 comentarios

Ver mais 2 comentarios

Fleurity Brasil Oi Priscila, estara disponivel em
breve! Manteremos vocés avisadas aqui pela
nossa pagina. O produto na verdade & de uma
marca americana, mas sera produzido no Brasil e
com certeza entrard no mercado com um preco
super em conta em um kit com 2 copinhos!! &2
Curtir - Responder - @ 5 - 15 de outubro de 2015
as 13:31

Fleurity

I ... oo ciiandn choaae usl
. Escreva um comentario © O @2

Figura 1 — Primeira postagem na fanpage da Fleurity no Facebook. Fonte: Facebook, 2015.

Mas, no final de novembro, foi lancada a primeira peca estampada por Flavia
Alessandra, a capa da pagina. O primeiro post em que efetivamente o produto
estava sendo divulgado com a imagem de Flavia foi publicado poucos dias depois
dessa capa. Agora, além de falar sobre as vantagens do coletor, a marca também
contava que Flavia Alessandra utilizava-o.

Tendo como mote “Seja confiante todos os dias vocé também”, a imagem traz
a atriz junto aos produtos. Nesta nova abordagem, as novidades foram o tema da

confianca e a garota propaganda. Manteve-se o texto anterior.
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Fleurity Brasil
Curtir esta pagina - 23 de novembro de 2015 - @

Fleurity

Confianca é sindnimo de segurancal
Faca como a Flavia Alessandra e experimente
vocé também como € se sentir confiante em todos

Seja o0s momentos com Fleurity.
conﬁante Fleurity € um copinho reutilizavel, feito de silicone
hipoalergénico que veio para revolucionar a forma
todos os com que vocé lida com a sua menstruacao! Facil,
= A pratico e seguro. Vocé pode usar por até 12 horas
d,as voce sem nem lembrar que esta naqueles dias.
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Figura 2 — Primeira postagem na fanpage da Fleurity no Facebook com Flavia Alessandra. Fonte:
Facebook, 2015.

Contudo, ao longo do tempo, a marca retornou as origens: alternando entre
postagens explicativas e outras falando do preco do bem de consumo. Contudo, ndo

eram mais modelos desconhecidas ilustrando as artes, mas sim Flavia Alessandra.

3.3.2 Video no YouTube

No YouTube, hd um Unico video institucional com Flavia de novembro de
2015. Nele, ela esta num cenario que remete a sala de estar de uma casa qualquer,
com um ar despojado, também visivel em suas roupas. Seu texto € sobre as
vantagens do coletor, “uma tendéncia mundial em cuidados femininos que chega ao
Brasil”’.

Durante apenas 37 segundos, a atriz repete o conteddo que esta no
Facebook e no site oficial da empresa. A mensagem final € um convite a
espectadora para fazer o teste de uso. Além disso, a direciona para a pagina da web

da Fleurity.

! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=lohegYp_1VE
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E interessante notar a parte visual do video: diferentes tons de azul e tons
neutros, como marrom e bege. Mais uma vez o azul foi escolhido para falar de
menstruacdo, uma cor diferente do vermelho menstrual. Isso reforca, como vimos, a
concepcdo negativa da menstruacdo. Trata-se de algo que ndo pode ser visto. E
preferivel trazer a ideia de higienizacao.

Ainda pensando no uso da cor azul, observa-se também que, mesmo
promovendo caracteristicas tdo “modernas” através do texto dito por Flavia
Alessandra, estd presente contudo certo empenho em manter conceitos
popularmente ja aceitos sobre menstruacdo. Mesmo que haja algum avanco na
questdo menstrual, ha também continuacéo do antigo.

Pode-se considerar que, usar redes sociais distintas, com publicos distintos,
foi um tipo de estratégia da Fleurity, que assim, poderia atingir maior publico e
aumentar sua divulgagéao.

No mais, existem certas justificativas para a escolha de Flavia. E atriz da
emissora de televisdo Rede Globo, cuja cobertura estd em praticamente todo o
territdrio nacional. Iniciou la sua carreira em 1989 e, por se manter até hoje sob os
holofotes, € um rosto conhecido do grande publico. Por ser também uma figura
publica, tem sua vida exposta na midia. Porém nunca esteve envolvida em nenhum
escandalo ou polémica.

Além disso, a atual porta-voz da Fleurity se encaixa hum determinado padréo
de beleza e de mulher ja vistos em publicidade feita para o publico feminino. Flavia é
também, antes de atriz, mulher. E alguém dialogando com uma igual, gerando
identificacdo. E alguém que também menstrua, entende todas as questdes
envolvidas a menstruacao (ja discutidas no capitulo anterior) e quer melhorar a vida
de outra mulher. Talvez seja baseado nisso que o diretor de marketing da Fleurity
quis dizer quando falou que a atriz traria “confiabilidade” a marca.

Até a producdo deste trabalho, no primeiro semestre de 2017, Flavia
Alessandra continuava sendo a garota-propaganda da Fleurity.

Cabe neste momento ressaltar que a marca também deixa um contetdo de
apoio em seu canal no YouTube. Assim como em seu site oficial, onde ha contetudo

explicativo sobre o uso do coletor.
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4 BREVE DISCUSSAO SOBRE AS RELACOES ENTRE FEMINISMO,
PUBLICIDADE E O COLETOR MENSTRUAL

4.1 MENSTRUACAO NO SECULO XXI

Virginia Moreira e Mércia Batista (2016), autoras do texto “Pronto, Agora ja
Sou Moca™, falam que a menstruacéo em si traz decorréncias importantes no que
diz respeito a vida social. Gera atitudes e sentimentos que ultrapassam aspectos
biolégicos e que remetem as interacdes entre o corpo e as diversas perspectivas
culturais e simbdlicas. Isso exprime que a significacdo menstrual acontecera de
acordo com as possiveis interpretacdes que cada um construiu para dar sentido aos
fendmenos do corpo da mulher como um todo.

As autoras reforcam a ideia ja tratada no presente trabalho de que o corpo é
cercado de um conjunto de regras e representacfes que vao sendo reforcadas e
incorporadas historicamente pela sociedade. O corpo feminino entdo sera pensado
através de determinados signos, sendo calcado numa posi¢cdo submissa e servil.
Dessa forma, obedecendo também a certo tipo de for¢a sociocultural. Até mesmo a
maneira de expressar 0s eventos do corpo tem um cédigo préprio (como por
exemplo “estar ‘de Chico”, “naqueles dias”, no caso da menstruacao). Denota como
existem correlacbes entre a linguagem e sensacdes ja ratificadas dentro do corpo
social.

Ou seja, segundo elas, nesse caso, fisiologia e ideologia se tornam algo
entrelacado. Estipula-se desse modo uma conexdo entre a menstruacdo e como se
assimila o corpo e elucidamos seu funcionamento. Toda a carga de reacdes
negativas ao acontecimento mensal, como a aversao e o nojo refere-se diretamente

da ligacao entre sensivel e inteligivel. Em suas palavras:

“[...]as reagdes de nojo, repulsa, vergonha, dentre outros sentimentos
e emogles que permeiam a menstruacdo é produto desta relacdo
entre o sensivel e o inteligivel. A mulher que ndo é capaz de limpar
seus “panos”, [...], talvez ndo seja uma mulher honrada, correta, boa
esposa. Pois, a mancha de sangue no pano pode significar uma
mulher [...] negligente com os cuidados no lar e tudo o qué nele esta
embutido (casa, comida, maternidade, matriménio). Principalmente,
uma mulher suja porque o seu corpo se expde através dos fluidos que
advindos dele se inscrevem nos tecidos”. (Moreira & Batista, 2016,
p.30)

® Disponivel em: http://www.seer.ufu.br/index.php/neguem/article/view/35688/pdf
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Se por um lado ha essa gama de -caracteristicas desfavoraveis a
menstruacdo, no que diz respeito a higiene e a alimentacdo, por exemplo, esses
atributos foram atenuados, como foi constatado em pesquisa feita pelas autoras com
mulheres na faixa etaria de 26 aos 40 anos. As preocupacoes relativas ao ciclo
menstrual se deram de forma menos severa neste publico do que no sexagenario.
Cada mulher entdo tem um modo particular de vivenciar a menstruacao,
dependendo da idade.

Pensando nisso, ainda na perspectiva histérico-cultural, € importante tratar da
relevancia da mae no processo de formacgdo feminina. Para Moreira e Batista, os
ensinamentos maternais, a partir dos depoimentos de suas entrevistadas, sao
inquestionaveis. Como € um discurso que vem de uma figura com experiéncia de
vida, que ja passou por diversos ciclos de desenvolvimento corpdreo, ha respeito por
isso, também englobando tracos afetivos. Em determinado grau, a mde é um modelo
social para a filha. As primeiras vivéncias femininas serdo vivenciadas de acordo
com as licGes maternas, e a menstruacao nao sera excecao.

Essa relacdo entre mae e filha sofre ruido e até silenciamento quanto ao
corpo feminino e seus diversos processos, ja que a mais velha foi ensinada a agir de
acordo com determinadas expectativas e transmitirqd isso para a mais nova. As
relacdes sociais, abarcando outros tipos de relacdes sociais também, construiram o
autoconhecimento da mulher sobre si. Tanto sobre o que ouviu quanto do que viveu.

Portanto, todo valor, crenca, acdo e comportamento € concebido
historicamente (e através de interagdes humanas, que abrangem aspectos
psicoldgicos, sociais e culturais). E o ja supracitado conjunto de elementos de

representacdo e um olhar especifico sobre 0 mundo que se vive.

4.2 COLETOR: TERCEIRA ONDA DO FEMINISMO E ERA DIGITAL

Foi por volta de 1937 que o primeiro prototipo comercial do coletor nasceu.
Porém, apesar das tentativas da americana Leona Chalmers (dona da patente) e de
algumas empresas em comercializa-lo, todo o contexto histérico ja descrito neste
trabalho impossibilitou sua popularizacdo nesta época — e nas décadas
subsequentes. Foi apenas nos anos 2000 que ele reapareceu. Recomendado por
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médicos e feito de silicone, que, contrariamente ao primeiro material, o latex, era

hipoalergénico e combatia bactérias. Isso além de ser mais confortavel e emoliente.

A falta de renome do coletor mudou possivelmente com alguma interferéncia
do feminismo contemporaneo. Para a cientista politica Céli Pinto, em entrevista dada
ao portal ZH em 2014, esse momento do movimento é marcado por uma militancia
mais participativa na interweb e pelo protagonismo jovem. Segundo Ferreira (2015),
a partir dessa terceira onda, as diversas vertentes se apropriaram de diferentes
formas de distintas tecnologias, “nos seus processos mais horizontais de
funcionamento, nos novos espacos a serem ocupados (a internet entendida como
um desses locus por exceléncia)”. Entendeu-se o potencial de mudanca social
contida nessa articulagédo. E, se 0os usos sdo diferentes, existem sujeitos que séo
produzidos por essas utilizacdes. Ha, dessa forma, prosumers, producdes de si
mesmo enquanto fazem algo, produzindo também identidades, dentro de um “modo
de fazer” feminista. (ZAFRA, 2010, apud. FERREIRA, 2015).

O termo “prosumer” foi criado em 1995 por Alvin Toffler, escritor americano.
Considerado um autor futurista® Ele buscava designar o perfil produtor-consumidor
que surgia na década dos anos 1990. Segundo Xavier (2012, apud. BORIO, 2014),
prosumers sao uma nova categorizacdo de consumidores que estao inseridos num
determinado grupo que faz uso da cultura de consumo. Refere-se a estruturacdo
coletiva e individual de préticas, identidades e significados, que engloba imagens,

objetos e textos alternados. Para Borio:

“O ciberespaco realmente e extraordinariamente mudou o rumo de
toda a comunicagdo. Com o advento da era tecnoldgica, estd em
andamento a democratizacdo da informacdo e o facil acesso ao
conhecimento. Um dos principais pilares da Web 2.0, a
participatividade, tende-se a alastrar para outros meios de uma forma
singular, pois € na internet que o potencial prosumer é totalmente
desenvolvido”. (Bdrio, 2014, p. 52).

Os espacos de comunicagdo se tornaram algo estratégico nas reivindicacdes
do feminismo contemporaneo (TOMAZETTI & BRIGNOL, 2015). Mesmo alvo de
criticas, tais locais viraram taticas de divulgacdo de ideias. A medida que a

tecnologia avancou com a internet, o movimento aumentou tal disseminagcéo de

o http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2016/06/alvin-toffler-autor-futurista-morre-aos-87-anos-nos-
estados-unidos.html
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conceitos e demandas, bem como a criagdo de contetdos outrora ignorados pelos
meios tradicionais de midia.

A era digital entdo traz ao feminismo contemporaneo um lugar de atividades e
manifestacbes coletivas. Com novas expressdes e enderecamentos, agora O
movimento tinha a perspectiva de originar espacos inéditos de evidéncia.

Tendo, portanto, esse contexto tecnologico a seu favor, o coletor ganhou

notoriedade.

4.3 CAMPANHA FLEURITY DENTRO DO CONTEXTO PUBLICITARIO

O que se apreende sobre a campanha da Fleurity é que ha algum cuidado em
falar de um tema que, apesar de ganhar ressignificacdes a cada momento, ainda é
um tabu. Ha a tentativa de rompimento com antigas ideias sobre a relacdo da mulher
com a menstruagdo, mas ao mesmo tempo, ha também um limite de “ousadia”. O
video institucional, como dito antes, € prova disso. Manter certa tradicdo no que
tange a Publicidade que trata sobre menstruacéo.

Entretanto, até mesmo o video redireciona para o site, e este para a fanpage
da marca no Facebook. Ao mesmo tempo, percebe-se o esfor¢co da Fleurity em tirar
o tabu em torno da menstruacdo, bem como de outros temas considerados
polémicos. Foi assim que ela conseguiu também divulgar seu produto. Tirando os
estigmas ligados ao coletor e, sobretudo, do ciclo menstrual.

Quando a Fleurity se prop0e a falar a respeito de temas tdo controversos na
sociedade, tem também uma boa estratégia de marketing. Os temas vado desde
higiene intima ao proprio tabu menstrual. Discorrer sobre tais assuntos dentro de
um blog, com linguagem informal, também ajuda a alimentar essa tatica.

Numa das postagens, o objeto em questdo é depilacdo. Fala-se sobre as
desvantagens da retirada dos pelos, contrariando 0 que se comumente acredita. Sao
esclarecidos os porqués da problemética: o habito torna a vagina mais suscetivel a

infeccbes e a DSTSs, por exemplo.



34

ARTIGOS

DEPILAR E UMA BOA?

24 de maio de 2017

Trago verdades: depilar a ppk pode dar ruim :C

Depilar ja e beeem chato. nac imporia se voce raspa. tira com cera. laser! Mas &
preciso ter cuidados, depilar pode ser mais arriscado do que aceitar seus pelinhos na
frente do date.

Se voce se depila por higiene. vai se surpreender agora: a depilagao total traz apenas
um “beneficio” que & diminuir as chances de ter piolhos na area!

Em contrapartida voceé fica mais facinha pra pegar infecgdes. inclusive nos provaveis
cortes e machucados decorrentes do depilar! Afinal. os pentelhinhos tem uma fungio
nessa vida (a mamis natureza nao erra). eles te protegem de se machucar pela pele
ficar rocando por ai e, claro. das infecgdes que todo mundo odeia.

Alem desses riscos mais comuns, s porinhos abertes podem ser um meio para voce
contrair herpes genital e outras DSTs. Voce tem que comecar a perceber quenao e a
mesma coisa depilar a querida e depilar a axila, as pernas ou a cabeca, por exemplo.

| ambhranda Ailia covineca racnar ida nada cimnlacmanta tar 1Mo ~Aczira

Figura 3: post no blog da Fleurity sobre depilagéo. Fleurity, 2017. Fonte:
http://fleurity.com.br/blog/depilar-e-uma-boa/

Noutra postagem, a questdo € o uso de vibradores. Ora, o prazer feminino
sempre fora tdo negligenciado historicamente e uma marca fala disso abertamente.
Pode ser considerado um sinal de avanc¢o. Aqui, sdo elencadas as razdes para

utilizar um vibrador.
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Vocé ja usou VIBRADORES?

Senta que la vem assunto polémico!!! Mais uma pra colecao dos tabus. entre as
mulheres rars

Estava eu e minhas amigas conversando aleatoriamente sobre sexo. ate ai tudo ok!
Quando surgiu o assunto: VIBRADOR! Uaaaaaaaaaaaaau. isso mesmo. A maioria se
chocou um pouco. normal. Ja eu, me choquei que elas nac tinham
nenhummmmmmmm RSRS. E conversa vem e conversa val e eu falando, "Gurias
voces precisam ter um. nao so pelo prazer e sim pelo auto conhecimento’ Ea

comecel a listar varios beneficios (alem do prazer, clarc) que a masturbacao feminina
junto com o vibrador nos traz

1 - AUTO CONHECIMENTO <3

Voce consegue ver que o prazer esta alem do clitoris! Para descobrir seus pontes mais
sensiveis, precisa tentar coisas novas. te levando a descobrir seu corpao!

Figura 5: post sobre vibradores no blog da Fleurity. Fleurity, 2017. Fonte:
http://fleurity.com.br/blog/voce-ja-usou-vibradores/

Curioso notar que o primeiro argumento € o autoconhecimento. O mesmo que
também foi negado em diferentes épocas.

De um modo ou de outro, é possivel notar que a Fleurity pega carona no
proprio carater “tabu” de seu produto para falar de outros na sociedade. Contudo, ao
mesmo tempo em que fala das caracteristicas positivas de seu produto, também
desmistifica esses demais tabus.

Na postagem sobre menstruacdo, a dica final € conversar com outras

mulheres de seu circulo social para trocar experiéncias e sanar davidas. Segundo a
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autora, isso ajuda a “aceitar melhor” a menstruagdo. E uma estratégia inteligente

conversar sobre tais temas.

4.4 FLEURITY E O FEMINISMO

E necessario, contudo, ter um olhar critico sobre o discurso das marcas na
Publicidade. Mesmo que os esforcos de midia da Fleurity aparentem ser em prol
100% da mulher, obviamente ha também um jogo de interesses por parte da marca.
O discurso do empoderamento e liberacdo feminina parece perfeito demais, até
romantizado.

Maclaran (2012) questiona a relacdo entre marketing e feminismo dentro da
era contemporanea. Ela faz uma reflexdo sobre o carater exploratério ou de
empoderamento decorrente dessa associa¢do. Sua conclusdo € a de que néo é algo
exclusivo de um ou outro ponto, mas sim da interacdo desses dois elementos como
parte de um circuito de producao cultural.

Num mundo em que cada vez mais qualquer ideologia pode se tornar capital,
nao surpreende que a Fleurity se valha de um discurso assim para fazer sua
arrecadacao.

Em maio de 2017, a Fleurity colocou como brinde junto aos coletores uma

nécessaire estampada.

2 coletores

%8 9’90

COMPROU
GANHOU!

SOMENTE 500 KITS

Figura 6: post no Facebook na fanpage da Fleurity. Fonte: Facebook, 2017.
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A questdo € que a imagem em questdo era uma estilizagdo do classico cartaz
de J. Howard Miller de 1943 para a fabrica Westinghouse Electric Corporation. Diz-
se que foi idealizado como propaganda de guerra, objetivando incentivar as
americanas ao trabalho fora de casa durante a Segunda Guerra Mundial. Tal figura,
a partir dos anos 1980, foi usada para divulgar o feminismo. (BAKKER & RIBEIRO,
2014). Este é mais um exemplo da apropriacdo do discurso feminista pela marca.

AR PRgONCT: Q00 manng CemtIl

Figura 7: Cartaz original de Miller. Fonte: http://diariosdeumafeminista.blogspot.com.br/2015/11/we-
can-do-it-voce-conhece-origem-de-um_22.html.

H&4 um video no canal do YouTube que fala sobre essa questdo do
empoderamento. Nele, as funcionarias da marca dizem o que significa “ser livre”
para cada uma. Ainda que breve, timido e muito restrito (ja& que se vale sO dos
depoimentos de suas trabalhadoras, o video pode ser considerado uma tentativa de
se aproximar da questao ideoldgica feminista.

Certamente também ha certo “oportunismo” nessa estratégia. Durante as
Olimpiadas de 2016, a atleta de natagdo Fu Yuanhui tornou-se noticia ao conceder
entrevista apos sua prova de 4x100 medley. A chinesa contou que estava sofrendo
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de codlicas menstruais e que sentia muito por ter desapontado seus colegas de
equipe. Entretanto, estava menstruada e sentia-se cansada™.

A Fleurity se aproveitou desse episodio em sua fanpage no Facebook para
divulgar seu coletor. Seu gancho foi naturalizar a menstruacédo — que € efetivamente
algo natural -, dizendo que o produto chegou para melhorar esse periodo. No mais,
também alertava para a liberdade que ele proporcionava, uma vez que atividades
fisicas poderiam ser feitas confortavelmente.

Contudo, as acfes da marca nao ficam somente no campo digital. O evento
realizado em Novo Hamburgo, Rio Grande do Sul, no Centro de Referéncia e
Atendimento Viva Mulher € um exemplo. A ONG presta servicos sociais,
psicoldgicos e de assisténcia juridica a mulheres.

Em comemoracdo ao Dia Mundial da Saude, a Fleurity deu palestra sobre
cuidados femininos, o coletor e menstruacdo. Foram doados 100 coletores as
presentes.

45 O EMPODERAMENTO FEMININO COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA:
FEMVERTISING

Para Nascimento e Dantas (2015), o termo “femvertising” vem sendo
estudado h& décadas, mas ganhou maior relevancia na légica de mercado com a
ascensdo das midias digitais. E resultado da fusdo das palavras inglesas “feminism”
e “advertising” (significando feminismo e propaganda, respectivamente). Durante
uma entrevista em 2014 concedida A NBC News, portal americano, Samantha Skey,
definiu a expressdo como a ideia de que a propaganda pode empoderar mulheres
enquanto vende produtos. Skey é diretora executiva da SheKnows Media, uma
comunidade virtual para mulheres e que tem como mote “mulheres inspirando
mulheres”.

O Advertising Week é um evento que ocorre em Nova York e que relune
profissionais do mundo inteiro para integrarem palestras que tém como objetivo
debater o poder da propaganda e mercados relacionados. Em 2014, Skey mediou
um painel em que discutia-se a influéncia da comunicacdo na continuagéo de

esteredtipos nocivos. Também falou-se dos impactos que campanhas que traziam

10 Disponivel em: http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/chinesa-da-natacao-quebra-tabu-e-fala-
sobre-nadar-menstruada/
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mensagens de empoderamento da mulher poderiam trazer ao seus publicos-alvo.
Constatou-se entdo que muitas marcas entendem aos poucos que esse publico ndo
se identifica mais com diversos conceitos tradicionais da Publicidade. Isso inclui a
mulher servil e objetificada sexualmente, por exemplo (NASCIMENTO & DANTAS,
idem).

A revolucéo digital despertou diversificadas mudancas de abordagem em se
fazer marketing. O sucesso de uma campanha era medido entédo pela capacidade de
se tornar viral. Com isso, as empresas voltavam seu empenho para impactar
usuarios mais ativos das midias sociais, as mulheres (CIAMBRIELLO, 2014 apud
NASCIMENTO & DANTAS, 2015).

Lisa Dahlbeck Jalakas (2016) conta que uma publicacdo de 1992 trouxe uma
visdo sobre mercantilizacdo do feminismo que se tornou referéncia no assunto:
“‘Reading Ads Socially”, de Robert Goldman. A argumentac&o dada pelo autor € a de
que, como resposta a progressiva critica feminista sobre a Publicidade, os
anunciantes tiveram de reformular sua relagdo e envolvimento com suas
consumidoras.

Dessa forma, acabaram adotando o feminismo dentro de seus anuncios, sob
a forma de commodity. A imagem feminina entdo foi repensada, considerando
conceitos feministas para a concepcéo de tais anuncios. A nova figura apresentada
da nova mulher era empoderada, tinha tracos de equidade e propagava perspectivas
feministas que muitas outras mulheres lutaram para serem consideradas.

Apesar disso, Goldman notou que abarcar o “poder cultural do feminismo”*!
retirava toda a dimensao politica do movimento. Na realidade, incorporar essa no¢ao
o transmutava em apenas mais uma mercadoria a servico da Publicidade. Usar a
ideologia feminista para propoésitos publicitarios transforma o feminismo de algo
politico para um mero estilo de se fazer Publicidade.

O feminismo entdo se converte em algo que pode ser comprado com um
produto, acoplado a ele. Ainda para Goldman, quando produtos podem aparentar a
promocdo de direitos igualitarios e independéncia feminina, os objetivos sociais do
movimento feminista se transformam em estilo de vida.

Com a velocidade de informacdes dessa era, 0 comportamento das empresas

vem cada vez mais sendo avaliado. Devido ao ativismo digital, em questao de horas

! Disponivel em:
http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordO1d=8872529&fileO1d=8881266, p. 9
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uma propaganda mal executada pode ser execrada, e a marca que a concebeu
também. Essa modalidade de ativismo — também conhecida como ciberativismo —
utiliza-se da internet para fazer emergir e estruturar discussdes que se relacionam
com interesses e reivindica¢gdes de determinados grupos. Tal organizacéo possibilita
que o usuario da internet passe de receptor a emissor de informacédo, o que permite
a ampla proliferagdo das mensagens e ocorre em todos 0s processos de
comunicacao.

Assim, cabe observar dois fatores: o primeiro, de que empresas que hao
contemplem ideias fidedignas ao feminismo — ou que nao aparentem bem — estédo
sujeitas a rejeicdes. Ja4 o segundo é que a estratégia do femvertising pode ser muito
positiva, ja que traz a tona discussdes atuais, mas deve vir acompanhada de acdes
gue promovam efetivamente a equidade de género. Ou seja, a marca que preza pelo
estimulo ao empoderamento feminino e que de certo modo propaga conceitos do
feminismo pode ter bons resultados.

Uma campanha ja classica que se enquadra nesta situacdo é a da marca de
cosmeéticos Dove. Em 2013, a empresa teve o video publicitario mais assistido da
histéria da plataforma de videos YouTube, além de ganhar o prémio principal do
Festival de Cannes, o Grand Prix.

Intitulada “Retratos da Real Beleza’, a campanha transformou-se num
“experimento social, com um conceito simples e verdadeiro” (PORTUGAL, 2013). No
video, o artista forense Gil Zamora desenha dois retratos falados de mulheres. Um
segundo sua autodescricdo e outro segundo o depoimento de terceiros que elas
haviam conhecido naquele dia mais cedo. Separados por uma espécie de cortina, as
participantes do experimento ndo conseguiam ver o desenhista, ou seja, nao houve
nenhuma influéncia do olhar de Zamora em seu trabalho. Ele valeu-se apenas da
descricdo das mulheres sobre si mesmas.

Em todos os casos, o retrato resultante da autodescricdo era menos generoso
do que o descrito por terceiros. Nestes, elas eram representadas mais felizes, mais
bonitas e com caracteristicas fisicas mais fiéis do que as que elas proprias haviam
dito a Gil Zamora.

O comercial entdo trouxe a tona diversos conceitos sobre autopercepc¢ao
feminina. Abaixo, uma comparacdo do retrato falado da participante contraposto a

versao da descricao de uma pessoa desconhecida.
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COH”EQ& nossas

Solucoes Produtos Baby Dove Dove Dove Men+Care Histdrias Dove

Figura 8: printscreen do site da marca Dove como video da campanha “Retratos da Real Beleza”.

Fonte: http://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/real-beauty-sketches.html

Como vimos anteriormente neste trabalho, a questdo da autopercepc¢ao
feminina estd em algum grau atrelada a Publicidade. Dove trouxe para sua
campanha mulheres que ndo necessariamente se enquadram num padrédo estético
difundido pela prépria Publicidade. As mulheres participantes tinham “imperfeicées”
e sinais de idade, algo muito inerente a qualquer ser humano.

Além de trazer mulheres “comuns”, Dove também mostrou como o excesso
de autocritica minava a autoestima feminina. Tendo o feminismo como conceitos a
autoaceitacdo e o empoderamento, a Dove se enquadra no femvertising.

Um dos segredos do sucesso, fora o “tipo” de mulher trazido, foi a linha
criativa trazida. Colocar testemunhos informais de mulheres consideradas mais reais
possivelmente desperta a empatia do publico-alvo. Esses elementos geram
autoidentificacdo da espectadora, que igualmente passa por situacdes de
inseguranga com a propria aparéncia, consequentemente, de autoestima.

A campanha acabou trazendo uma infinidade de discussGes sobre
estereodtipos corpdreos midiaticos, também levantando discussdes sobre autoestima.

O case da marca Always ja tratado aqui também é um bom exemplo de
femvertising. Da mesma forma que a Dove, 0 experimento estimulou uma reflexédo
sobre perpetuacdo de esterotipos.

E importante dizer que ambas as campanhas tornaram-se virais. Os possiveis
motivos poderiam estar no formato — o de depoimento -, que possibilita como ja dito
anteriormente alguma comocéo do espectador com a peca em questdo. Além do
mais, segundo Nascimento e Dantas (2015), este formato faz com que o publico nédo
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se sinta tdo invadido pelo apelo comercial. Esse fator em especial permitiria,
segundo as autoras, compartilhamentos espontaneos em redes sociais, 0 que era a
intencdo da Always.

Outro ponto que pode ser visto em ambas as campanhas é o alto grau de
envolvimento emocional. Esse elemento também € de suma relevancia. Segundo
elas:

“Tal fator contribui para a intensificacdo do valor da marca na mente
do publico, na medida em que gera a percepcdo de que aquela ela
conhece seus anseios e esta ao seu lado de tal maneira que o faca se
sentir Gnico e exclusivo, numa experimentacdo que ultrapassa o
ambito da racionalidade”. (Nascimento & Dantas, 2015, p. 10)

Ainda ressalta-se a questdo do storytelling, uma estratégia utilizada para
construir narrativas utilizando palavras e recursos audiovisuais. O termo diz respeito
“a um formato de estruturacédo e difusdo de conteldo, de carater multisuporte, que
busca as experiéncias de vida proprias ou absorvidas do narrador para inspirar
relatos atrativos, envolventes e memoraveis” (COGO, 2012, p. 32). Trata-se de uma
contacao de histérias justaposta ao ambiente empresarial.

Em ambos os casos também, a exposicdo do nome ou logo das marcas é
minima. Prefere-se estabelecer um enredo abarrotado de significados simbdlicos e
estimulos experienciais. Este tipo de estratégia eleva o envolvimento do espectador
com a marca, o que é um fator muito eficaz no desenvolvimento de fidelizacdo do
consumidor (NASCIMENTO & DANTAS, idem).

Além disso, se uma empresa tem plena capacidade de comunicagdo com seu
publico-alvo, estudando seu comportamento e se valendo da cauda longa que se
forma e se espalha na internet, cada vez mais ela estara preparada para usar tais
recursos digitais do século XXI.*? Segundo essa teoria da Chris Anderson, a cultura
e a economia estdo mudando seu foco. Se antes prezavam pelo pequeno numero
de produtos com grande vendagem no mercado — que estavam no topo da demanda
-, agora o interesse estd num grande numero de nichos na cauda.

Isso significa dizer que, uma vez que custos de producdo cairam,
considerando especialmente nas transac¢des online, torna-se menos necessario

massificar produtos num unico formato e tamanho para os consumidores. Ou seja, a

12 “PROSUMER: 0 novo protagonista da comunicagao”. PAmela Monique Cardoso Bério, 2016.
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segmentacdo de servicos e produtos tem a possibilidade de serem t&o atrativos
quanto produtos de massa®.

Aplicando a ideia ao coletor menstrual Fleurity, cada vez mais entdo a marca
tem a chance de crescer. Com a dedicacao que ela tem na producdo de conteudo, a
tendéncia é que se expanda. E, consequentemente, atinja mais consumidoras.

Por fim, Jalakas (2016) nos diz que, dentro da perspectiva do feminismo como
mercadoria, engendrou-se uma estratégia de marketing mais elaborada. E
conhecida como ativismo de marca ou de commodities. Trata-se de uma tendéncia
em plena ascensdo nos ultimos dois anos, segundo a autora. Cada vez mais
empresas promovem causas para aumentarem suas receitas.

Entdo, as campanhas dessas marcas nao sao fim de si mesmas. Elas vém
acompanhadas de outros tipos de divulgacdo, como palestras e workshops, por
exemplo. As campanhas se alastram em varias plataformas, para garantir que seja
vista.

Nesse contexto, € importante também falar do ativismo de marca, que
estimula os consumidores a defender os valores feministas, aliando-se a uma
empresa. Isso acontece através do uso de hashtags, do compartiihamento de
contetdo da marca em redes sociais e até mesmo produzindo seu préprio contetado
(ai retomando a nocdo de prosumer tratado anteriormente neste trabalho).

E interessante perceber que o consumidor pode agir politicamente, ainda que
sob o véu da Publicidade. Ele se expressa politicamente e fortalece uma marca. Isso

mostra mais uma dimenséao do femvertising.

'3 Entrevista com Chris Anderson. Disponivel em:
http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EDG75208-6012,00-
O+SECULO+DOS+AMADORES.html.
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CONSIDERACOES FINAIS

Muito embora o discurso publicitario tenha sua magia — e seu valor, uma vez
que é reflexo da sociedade -, cabe a cada um olhar de forma critica o que se
apreende dele. Marcas tém interesses e em muitos casos utilizardo diversas
técnicas para conseguir alcangar seus objetivos. Mesmo que envolva a apropriacao
de ideologias e discussfes sérias, como a posi¢cado feminina na sociedade.

No caso dos executivos da Fleurity, pareceu muito propicio e natural falar de
empoderamento para divulgar seu produto. Com foi colocado anteriormente, a logica
do femvertising, apesar de antiga, vem ganhando notoriedade em campanhas
publicitarias produzidas em especial nos ultimos dois anos. Ou seja, a Fleurity trouxe
um tema que a cada dia ganha mais forca.

Cabe observar que o empoderamento € um processo diario e constante e que
nao necessariamente faz parte da vivéncia de todas as mulheres. Isso ocorre porque
nem todas se deram conta ao menos parcialmente do contexto em que estao
inseridas. Ou sequer esse contexto possibilita a reflexdo sobre empoderamento.

A gquestdo da promocédo da autonomia e liberdade feminina é algo muito em
voga atualmente na sociedade, e, como vimos, bastante reforcada também pela
l6gica da revolucgédo digital. A Publicidade da Fleurity precisava convencer a mulher a
escolher seu produto, algo desconhecido e que envolvia maior contato com o corpo.
Utilizar a estratégia do femvertising pareceu bem inteligente. Ele conjuga ideias que
promovem a autonomia e a libertacdo feminina, também proporcionando
experiéncias que perpassam a propria campanha da marca. E algo, portanto, que
permite novas interacdes da mulher com questfes sobre si mesma.

Contudo, é importante ressaltar que as acbes que a marca faz fora do mundo
digital sdo pontuais. E mesmo as que sdo do meio da internet (mas de fora do
Facebook, sua principal rede) sdo muito simples e/ou redirecionam quem vé ao site
oficial ou ao proprio Facebook.

Isso denota efetivamente que a estratégia da Fleurity € bem segmentada. As
postagens tém um carater jovial, com linguagem que acoplam girias. Ainda que nas
palavras de seus executivos a intencdo seja expandir cada vez mais a faixa etaria
consumidora, pode-se perceber que é algo que planeja-se ser alcancado aos
poucos. Aparentemente a Fleurity prefere consagrar-se dentro de seu intervalo

principal de idade primeiro para depois aumenta-lo.
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Ao mesmo tempo, cada vez mais o coletor esta ganhando espaco, ainda que
se contente a priori na faixa etaria de maior alcance da marca. Existem diversas
discussbes em féruns na internet, cujas informacgdes rapidamente se propagam. Ou
seja, com a era digital e os prosumers, o copinho é de todo modo cada vez mais
divulgado, mesmo que n&o seja utilizado.

Apesar do cenario iminentemente promissor, infelizmente a menstruacdo e a
relacdo da mulher com o préprio corpo ainda € um tabu, mesmo neste século. Por
outro lado, aos poucos, mesmo que em marcha lenta, esses temas considerados
outrora polémicos vém diminuindo e cada vez mais sendo questionados. Em linhas
gerais, toda mudanca histdrica demanda muito tempo para acontecer efetivamente.
O que estamos vivendo é um ensaio de uma conjuntura que sera mais bem
estruturada ao longo dos anos.

O movimento feminista contemporaneo, aliado a questdo digital vem se
mostrando como uma importante peca nesse processo. Neste ambito, ele é
interpretado até como uma quarta geracdo, considerando as transformacfes
trazidas pelo ciberespaco.

Muitos sdo os depoimentos das usuarias de coletor sobre as melhorias que
ele trouxe. Se ha mulheres usando é porque a estratégia de marketing das
empresas - incluindo a da Fleurity - vem funcionando. Mas mais do que isso, 0
maior questionamento que surge é: até que ponto uma campanha de Publicidade
pode influenciar o comportamento feminino e, consequentemente, sua
autopercepcao?

Para a l6gica do femvertising, como vimos, pode influenciar bastante.

E interessante notar que os depoimentos das usuarias falam sobre liberdade
e autonomia, majoritariamente. Esses termos estdo diretamente relacionados com o
feminismo — e com o femvertising.

Fazer com que uma mulher venca seus préprios tabus € um grande feito,
tendo em vista o contexto historico que se deu ao longo dos séculos. Mas que
mulher é essa? De que faixa etaria?

E muito prematuro dizer que a Fleurity faz um trabalho completo com todas as
mulheres. Primeiro, porque ndo se sabe se verdadeiramente se sequer ela almeja
fazer tal trabalho. Segundo, porque colocar todas as mulheres dentro de um mesmo
grupo, sem analisar suas particularidades, ndo é algo correto dentro do feminismo

contemporaneo. E oportuno salientar aqui que assume-se que nem todas as
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mulheres sentem-se contempladas pelo feminismo. Quer seja porque ndo conhecem
ou simplesmente porque nao desejam estar inseridas nele. Apesar disso, como este
trabalho até o momento utilizou-se deste movimento para a fundamentacéo, este
argumento foi considerado.

Terceiro, a Fleurity € uma marca jovem e em expansdo, a sombra das
tendéncias da Publicidade e da sociedade, como qualquer empresa. Ela tem sim
autonomia para fazer o que quiser, mas no jogo da Publicidade é preciso seguir
certos passos caso queira se manter viva no selvagem mercado. Mesmo que
implique uma apropriacao ideoldgica, como no caso retratado neste trabalho.

Contudo, a partir dos depoimentos das usudrias e do posicionamento da
Fleurity, objeto de estudo desta monografia, pode-se dizer que a marca a0 menos
suscita ou estimula novas percepcdes femininas sobre si. Hoje tem-se espaco — ao
menos no meio digital, mais liberto — para se falar de temas pouco debatidos. Se por
um lado, quando n&o se discute um determinado assunto ele deixa de existir
simbolicamente, por outro o oposto acontece.

Uma vez que a Fleurity busca o tempo todo citar pelo menos questdes
envolvidas com o empoderamento e autonomia feminina, mesmo que haja
interesses por tras, esta fazendo um servigo positivo. Com temas tdo atuais, a
marca traz discussdes importantes para as mulheres deste século.

Curioso perceber que, mesmo sendo tdo antigo, o coletor s6 entrou em
circulacao efetiva pelo menos 60 anos depois de sua criacdo. Dai se tira a concluséo
de que foi necessario um especifico contexto histérico para que ele ascendesse de
verdade. Isso denota a repressao que a mulher sofreu ao longo da Histéria.

A Fleurity utiliza argumentos que visam a quebra do tabu na comunicacéo da
venda do coletor: facil de colocar, mais higiénico que absorvente, mais econémico,
etc. Mas traz junto possiveis novas relacées da mulher consigo mesma. Ela precisa
manipular o proprio corpo obrigatoriamente, precisa se conhecer. Tem todo o0 apoio
da marca caso ndo se adapte. Pode retornar o produto. Ou seja, da todo o suporte
para que a usuaria ganhe confianca.

Consequentemente, tem mais chances de ganhar novas consumidoras.
Segundo os depoimentos das redes sociais, essas mulheres ndo querem mais
abandonar o coletor. E, quando isso acontece, todos saem ganhando, cada um ao

seu jeito. Seja sob a 6tica mercadoldgica, seja sob a ética da autopercepcao.
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