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INTRODUCAO

Quando analisados os papeis de género dentro do
contexto social, &€ pertinente observar como a
representacao da mulher na publicidade vem
sendo transformada, uma vez que esta mudanca se
ramifica no tecido social atual.

A mulher outrora foi representada como simbolo
de desejo masculino ou dona do lar e devota ao
marido, atualmente a mulher é representada de
forma mais independente e empoderada.

Essa mudanca na representacao nao significa
necessariamente que as mulheres sao de fato,
vistas como querem ou esperam, ainda ha de
modo contundente a objetificacao do corpo da
mulher.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os primeiros resultados indicam que, apesar dos participantes de
ambos o0s sexos indicarem que as propagandas com apelos
feministas estavam “diferentes”, “inofensivas” e “nao irritantes”,
mais da metade deles indicaram que tais propagandas nao eram
“apropriadas” e que a utilizacao dos pelos baixava a qualidade de

tais pecas publicitarias.

Cenario ]

Seu corpo, nossa protecao.

DISCUSSAO

Podemos constatar que apesar do
reconhecimento do femvertising,
tais anuncios ainda sao vistos com
certo receio e/ou preconceito por
parte da sociedade, o que implica
em uma baixa intencao de compra
por parte do consumidor.

Os reusltados apontam maior
aprovacao da campanha do Cenario
3, sendo “seu corpo, sua regra” o
unico apelo feminista.

O Cenario 1, que nao apresenta
nenhum apelo feminista, teve

avaliacoes mais neutras.

Os Cenarios 2 e 4, que apresentam

Em contrapartida, o discurso feminista vem
ganhando mais notoriedade e as reivindicacoes
feministas comecaram a construir elementos
dentro da publicidade a partir do empoderamento
feminino, da emancipacao da mulher, e do
combate aos esteredtipos de género.

os pelos nas axilas, foram os piores

Desodorante Feminam .
avaliados.

Cenario 2
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Cenario 3

METODO

Realizou-se uma pesquisa experimental de carater
explicativo, a partir de um quase-experimento,
buscando identificar a relacao causa-efeito entre
apelos considerados feministas e as atitudes e
intencao de compra do consumidor.

Seu corpo, suas regras, nossa protecao

Vaes, J., Paladino, P., & Puvia, E.
(2011). Are sexualized women
complete human beings? Why men
and women dehumanize sexually
objectified women. European Journal

A pesquisa adotou a amostragem nao-probabilistica,
P - - of Social Psychology, 41(6).

e 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.

Cenario 4

Na idealizacao dos cenarios foram considerados e Seu COrpo, Suas regras, nossa protegac

escolhidos estimulos rotulados como feministas e
nao feministas.
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- FIGURA 1: Cenarios do Experimento.
300 participantes.

FONTE: Elaborado pelos autores (2020).




	Número do slide 1

