A INFLUENCIA DO FEMVERTISING EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS: UMA
PESQUISA EXPERIMENTAL

Ha diversas formas das marcas se comunicarem com seus clientes, dentre elas, a publicidade e
a propaganda. Enquanto a propaganda ¢ compreendida como uma forma de comunicagao
persuasiva que utiliza de apelos para chamar a atencdo do consumidor e influenciar o seu
comportamento (Churchill & Peter, 2000; Reichert, 2002), a publicidade transmite os padrdes
e valores sociais que fornecem discursos simbolicos de como a sociedade se apresenta, além de
contribuir na constru¢do de identidades dos consumidores, configurando-se como uma
representacao ativa e participante na formagao da sociedade (Silva & Campos, 2014). Assim,
quando analisados os papéis de género dentro do contexto social, ¢ pertinente observar como a
representacao da mulher na publicidade vem sendo transformada, uma vez que esta mudanga
se ramifica no tecido social atual. Outrora representada como simbolo de desejo masculino ou
dona do lar e devota ao marido, atualmente a mulher ¢ representada de forma mais independente
e empoderada. Essa nova constru¢do social que reformula a representacdo do sexo feminino
reverbera na publicidade a partir de novas tendéncias e praticas, e embora a publicidade nao
seja a Unica responsavel em difundir os modelos sociais, seus antigos discursos estereotipavam
o papel submisso da mulher na sociedade, tornando-o natural e socialmente aceito (Silva &
Campos, 2014). Essa mudanca na representacao ndo significa necessariamente que as mulheres
sao de fato, vistas como querem ou esperam, ainda ha de modo contundente a objetificacao do
corpo da mulher (Vaes, Paladino & Puvia, 2011). Em contrapartida, o discurso feminista vem
ganhando mais notoriedade e as reivindicagdes feministas comegaram a constituir elementos
dentro da publicidade a partir do empoderamento feminino, da emancipacdo da mulher, e do
combate aos esteredtipos de género (Lana & Souza, 2018; Lima, 2016). Nesse contexto, surge
0 “femverstising”, que consiste da jun¢do das palavras feminism (feminismo) e advertising
(propaganda) e busca incorporar os valores feministas na propaganda, a partir do
empoderamento feminino que estd relacionado a emancipacdo da mulher e combate de
esteredtipos de género, tendo, esse tipo de propaganda, uma influéncia positiva ja comprovada
(Lima, 2016). No ambito internacional foram encontrados alguns estudos que relacionam o
femvertising com as atitudes em relagdo a compra, como o estudo de Akestam, Rosengren e
Dahlen (2017) que utiliza abordagem experimental e aponta para uma relagdo positiva de
compra a partir de estimulos feministas, e o estudo de Sternadori e Abitbol (2019) que relaciona
a visdo de mundo das mulheres e sua receptividade ao femverstising. Diante de todo o exposto,
o objetivo deste estudo ¢ analisar a influéncia dos apelos feministas na intengdo de compra do
consumidor, avaliacdo da marca e avaliagdo da propaganda. Para tanto, realizou-se uma
pesquisa experimental de carater explicativo, a partir de um quase-experimento, buscando
identificar a relagdo causa-efeito entre apelos considerados feministas e as atitudes e inten¢ao
de compra do consumidor. A pesquisa adotou a amostragem nao-probabilistica, ¢ foram
desenvolvidos quatro cenarios, criados nos aplicativos Photoshop Express e Facetune, com a
ajuda de um grupo de sete pesquisadores e validado por quatro professores doutores. Na
idealizac¢ao dos cendrios foram considerados e escolhidos estimulos rotulados como feministas
e ndo feministas. Utilizou-se, como atributos feministas nas propagandas, a frase “seu corpo,
suas regras” e a opcao de ndo depilar a axila, que sdo vistas como jargdes do movimento, como
cenarios dos debates de controle dos corpos pelo patriarcado, como podem ser vislumbrados na
Figura 1. A coleta dos dados foi realizada de modo presencial em salas de aulas de institui¢des
de ensino superior das cidades de Caruaru e Belo Jardim, em Pernambuco, e Jodo Pessoa, na
Paraiba. A amostragem final foi constituida por 300 participantes, sendo estes distribuidos em:
75 participantes no Cenario 1, 75 no Cenario 2, 78 no Cenario 3 ¢ 72 no Cenario 4. Cada
respondente visualizava e respondia o questionario relacionado a apenas um dos cendrios
criados. Os primeiros resultados indicam que, apesar dos participantes de ambos os sexos
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indicarem que as propagandas com apelos feministas eram “diferentes”, “inofensivas” e “nao
irritantes”, mais da metade deles indicaram que tais propagandas nao eram “apropriadas” e que
autilizacao dos pelos baixava a qualidade de tais pegas publicitarias. Assim, podemos constatar,
inicialmente, que, apesar do reconhecimento do fermvertising, tais anuncios ainda sdo vistos
com certo receio e/ou preconceito por parte da sociedade, o que implica em uma baixa intengao
de compra por parte do consumidor. Esses resultados denotaram uma aprovacao maior da
campanha do Cenario 3, que conta com a frase “seu corpo, sua regra” como unico apelo
feminista. Também se constatou que os Cenérios 2 e 4, que apresentaram os pelos nas axilas,
foram os piores avaliados, enquanto que o Cendrio 1, que ndo apresenta nenhum apelo
feminista, teve avaliagdes mais neutras.

Cenario 1 Cenario 2

Seu corpo, nossa protecao. Seu corpo, nossa protego.

Feminan Feminan
b e e
Cenario 3 Cenario 4

Seu corpo, suas regras, nossa proegéo. Seu corpo, suas regras, nossa proteca

\ L

r&_‘:‘ Desodorante Feminan
Figura 1: Cenarios do Experimento.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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