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Resumo

Neste texto, analisa-se um video publicitario da campanha do Dia dos Namorados de 1996 intitulado
O Boticério: todo mundo ama dar, todo mundo ama usar. A publicidade é abordada como dispositivo
de producdo de subjetividade. Sdo questbes levantadas e discutidas no texto: como as narrativas
publicitarias endere¢cam percep¢fes de género? De que maneira a analise critica desses discursos
pode contribuir para praticas pedagoégicas problematizadoras de questées de género? Enquanto um
agir reincidente que demanda por reconhecimento, leva-se em conta que o género é produzido,
performado e negociado em meio a relagbes de poder/saber. O enderecamento as consumidoras é
percebido ndo apenas por meio do apelo ao consumo dos produtos da marca, mas também pelo que
€ muito mais problematico: o controle sobre o corpo feminino.

Palavras-chave: Educacédo; Publicidade; Género.

Abstract

This text analyzes an advertisement video for a 1996 Valentine's Day campaign entitled O Boticério:
Everyone loves giving it, everyone loves using it. Advertising has been regarded as a device for
producing subjectivity. The following questions are raised and discussed in the text: how do
advertising narratives have addressed perceptions of gender? How can the critical analysis of these
discourses contribute to pedagogical practices that problematize gender issues? As a recurring action
that demands recognition, we consider that gender is produced, performed and negotiated amidst
power/knowledge relations. Addressing female consumers is perceived not only through the appeal to
consume the brand's products, but also through something much more problematic: the control over
the female body.

Keywords: Education; Advertising; Gender.

lluminar o presente; Mapear o futuro

O presente texto foi produzido a partir das discussdes realizadas na disciplina
eletiva “Consumo da cultura e pedagogias culturais: articulagbes e efeitos na escola
contemporénea”, que se constitui como um dos contextos em que se realiza o

projeto de ensino “lluminar o presente; mapear o futuro: como as distopias literarias
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e as utopias publicitarias nos ajudam a compreender o mundo contemporaneo”. O
projeto objetiva compartilhar subsidios para uma formacao docente que contemple a
diversidade cultural e suas relagbes com os diferentes contextos sociais, culturais e
tecnologicos. Para isso, propde desenvolver, de forma colaborativa junto aos
estudantes de graduacdo da Universidade Federal de Santa Maria, estratégias
tedrico-metodoldgicas para leitura e analise de diferentes artefatos culturais
contemporaneos: obras de literatura distépica e videos de campanhas publicitarias,
entendidas no projeto como utopias publicitarias, veiculadas na Internet. Tanto nas
distopias literarias quanto nas utopias publicitarias, busca-se interpretar o jogo entre
os sentidos literais e figurados apresentados em suas narrativas especificas, seja
para iluminar o presente (compreender as realidades que se nos afiguram), seja
para mapear o futuro (levantar possibilidades de pensar alternativas aos imperativos
— econbmicos, politicos, estéticos — da vida contemporanea).

No decorrer do projeto, a analise das utopias publicitarias (particularmente da
Coca-Cola Company e da Natura Cosméticos S.A.), levantou diferentes sentidos: a
naturalizagéo das identidades culturais e sua utilizagdo como recurso de marketing;
a relacdo cada vez mais intima entre consumo e cidadania; o pertencimento e a
solidariedade por meio do consumo, que prescinde de fronteiras geograficas
(LAZZARIN, 2015); a capacidade de produzir consenso e mobilizar a opinido publica
em torno de questbes sociais (campanhas do agasalho, de combate a fome); a
legitimacao de um modelo de comportamento desejavel de quem conhece seu lugar,
simultaneamente como participante ativo do mercado e como um cidadao que se
reconhece justificado moralmente em seu papel solidario em uma sociedade de
desigualdades intrinsecas (LAZZARIN, 2021). Essas reflexdes abrem espaco para
discussbes ainda mais amplas, propostas ao longo deste texto: como as narrativas
publicitarias moldam percepcdes de género? De que maneira a andlise critica
desses discursos pode contribuir para praticas pedagogicas problematizadoras de
guestdes de género e quais seriam essas praticas?

Para Kellner (2005), a publicidade conecta produtos, servicos ou ideias a
visdes de mundo, estilos de vida e sistemas de valores que se alinham ao consumo
capitalista. Ela se destaca como uma for¢ca poderosa na contemporaneidade por

diversos motivos. Primeiro, pelo alto investimento em producdes audiovisuais, cada
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vez mais focadas em tecnologias de design digital, atraindo os melhores talentos e
as mais inovadoras energias criativas, mais do que qualquer outro setor da
economia global. Segundo, pela sua constante presenca, que molda
comportamentos, promove o0 prazer instantaneo, estabelece padroes de beleza,
salde, sucesso e felicidade, além de criar parametros morais e vinculos sociais.

Por meio de metaforas e alegorias, a publicidade apresenta uma vida ideal e
utopica que se consolida como uma forca predominante na economia capitalista,
mas que também assume uma funcdo de controle e vigilancia. Um exemplo claro
sao os algoritmos usados pelas redes sociais, que rastreiam e direcionam as agdes
dos consumidores para oferecer publicidade personalizada, baseando-se em
tendéncias de intercambio simbolico mediante o consumo de mercadorias
(LAZZARIN, 2024). A publicidade multiplica a oferta de mundos (de consumo, de
informacdo, de trabalho, de lazer), em que a seducdo estética é sempre uma
solicitacdo, um comando, um julgamento, uma forma de avaliacéo a respeito de nés
mesmos e dos outros (LAZZARATO, 2006). Mundos ideais, repletos de mensagens
positivas de prazer, abundéancia, progresso, lazer, beleza, juventude, sdo produzidos
por meio de imagens sedutoras e do apelo ao prazer sensorial e a possibilidade
igualitaria de consumo.

Do ponto de vista retérico, para Fiorin (2015), a publicidade fundamenta-se
essencialmente em argumentos ad populum, utilizando a retérica da pertenca. Essa
abordagem exclui opinides dissidentes, reforca uma unidade conservadora e
bloqueia alteracdes de perspectiva, marginalizando o que é considerado estranho. O
discurso publicitario convoca um ideal de mundo civilizado, esclarecido, descolado e
moderno como modelo de normalidade. De um modo geral, a publicidade n&o se
centra na promocao direta dos produtos; em vez disso, apela para emocdes
especificas. Essa estratégia explora sentimentos coletivos, tanto 0s positivos —
como lealdade, solidariedade e bondade — quanto os negativos — como medo,
cobica e vergonha. Estes dultimos, em particular, sustentam a formacdo de
esteredtipos e preconceitos sobre determinados grupos. Quanto mais intensos
esses sentimentos, maior serd a eficacia do argumento. A persuasdo é ampliada
guando as conclusdes nao sao declaradas explicitamente, mas sugeridas por meio

de afirmacdes ou perguntas enfaticas.
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Nosso interesse volta-se para 0s processos que se ddo em diferentes
instancias culturais — de marginalizacdo, de impedimento ou de garantia de certos
modos de comportamento, de producéo ou repressao de determinados prazeres e
desejos e de inclusdo e exclusédo de alguns significados em detrimento de outros
(GIROUX, 2005). Nao pretendemos dar conta das complexas relacdes entre cultura
e educacdo, mas provocar alguns guestionamentos sobre os videos publicitarios,
artefatos da realidade contemporanea que atuam intensamente na conducao de
nossos desejos, comportamentos e decisdes sobre nossas vidas. Entendemos que a
formacdo de professores, nesse sentido, deve ser encarada como uma pratica
cultural ética e politicamente responsavel pelas narrativas que produz e interpreta,

pelas memarias que visibiliza e pelas visées de futuro que legitima.

Subjetividade, género e publicidade

De acordo com a abordagem tedrico-metodologica aqui adotada, rompe-se
com a ideia de um sujeito como unidade indivisivel de uma racionalidade iluminista,
que emerge entre os séculos XVII e XVIII, constituindo “uma esséncia de sujeito
unica, singular, que o diferencia de qualquer outro sujeito” (VEIGA-NETO, 2000, p.
50). Nega-se a existéncia de uma substancia essencial (um substrato profundo) da
gual emergem o pensamento e a acao conscientes, autbnomos e unificados pelo eu.
Isso significa ndo apenas a desconstru¢cdo dos pressupostos universalistas de
racionalidade, individualidade e autonomia que embasam a ideia de sujeito
iluminista, como também “um ataque a ideia humanista de criatividade, liberdade,
expressao, autoria e interpretagao textual” (PETERS, 2000, p. 36). Ndo mais se
trata, portanto, do sujeito da histéria, mas do sujeito constituido pela e na historia.

Desse modo, formula-se um deslocamento da questdo do sujeito para a da
subjetividade. Deixa-se de considerar a possibilidade de uma subjetividade
intrinseca e universal que caracterize a natureza humana, e propde-se que “o que é
uma pessoa, ou um eu, ou um sujeito, € histérica e culturalmente contingente”
(LARROSSA, 1994, p. 41).

Garcia Canclini (2007) chama atencdo para o fato de que, na atualidade,
imaginamos o que significa ser sujeito ndo s6 a partir da cultura em que nascemos,
mas também tendo em vista uma enorme variedade de repertérios simbdlicos e
modelos de comportamento globalmente veiculados pela midia, que terminam por
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romper os limites entre o virtual e o real. O autor refere-se aos sujeitos simulados
das industrias da midia e do entretenimento, aos quais estdo enderecadas as
mensagens publicitarias, ou seja, aqueles produzidos pela virtualidade dos jogos,
envolvendo personalidades inventadas. Suas identidades configuram-se como
produto de narracdes e atuacdes, e nelas se confundem os sentidos da vida publica
e da vida privada, em um processo que envolve “o sentido pragmatico da
representacdo e o0 entusiasmo pos-moderno pela ficcionalizagdo” (GARCIA
CANCLINI, 2007, p. 87).

Nesta andlise dos processos de constituicdo de subjetividade, as producdes
publicitarias sdo compreendidas como dispositivos pedagdgicos com os quais “se
aprendem ou se modificam as relacdes que o sujeito estabelece consigo mesmo, um
lugar no qual se constitui ou se transforma a experiéncia de si” (FISCHER, 1997, p.
42). O video publicitario aqui analisado € parte de um dispositivo “orientado a
constituicdo ou a transformacdo da maneira pela qual as pessoas se descrevem, se
narram, se julgam ou se controlam a si mesmas” (LARROSA, 1994, p. 20). Assim,
interessa-nos analisar de que forma as producdes culturais contemporaneas atuam
no sentido de utilizar-se de estratégias préoprias para “capturar, orientar, determinar,
interceptar, modelar, controlar e assegurar 0os gestos, as condutas, as opinides e 0s
discursos dos seres viventes” (AGAMBEN, 2010, p. 40).

Com base em Butler (2018), entendemos que 0 género se configura como um
papel cujo roteiro pode ser interpretado de maneiras variadas por um corpo que atua
em um espaco fisico historicamente delimitado e definido por codigos culturais
particulares que se tornaram hegemdnicos e que conduzem e ajustam a
performatividade de cada género. O termo é derivado do termo inglés to perform,
verbo correlato do substantivo “agdo”. A ele corresponde a ideia de que uma
sentenca proferida contém, no todo ou em parte, a realizacdo da acdo que promete,
vinculando moralmente os interlocutores. Ag¢do aqui ndo significa um Unico e
deliberado ato, mas, muito mais, uma pratica. Ndo é apenas um “ato” individual e
deliberado, mas um nexo entre poder e discurso, que emula os gestos discursivos
de poder.

Onde houver um ‘eu’ que profira ou fale e, dessa forma, produza um efeito
no discurso, ha primeiramente um discurso que o precede e o habilita, um
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discurso que forma na linguagem a trajetéria obrigatéria de sua vontade
(BUTLER, 2019, p. 371).

Um roteiro sobrevive aos atores, mas precisa deles para ser atualizado e
reproduzido como realidade. Do mesmo modo, existem maneiras individuais e
estilizadas de fazer género, mas todas elas estdo de acordo com determinadas
prescricées, e 0s casos desviantes estdo sujeitos as respectivas sancdes. Para a
autora, esta em jogo “a compreensao da performatividade n&do como o ato em que
um sujeito traz a existéncia o que nomeia, mas como esse poder reiterativo do
discurso para produzir os fendmenos que regula e impde” (BUTLER, 2019, p. 22).

Portanto, em vez de entender o género de forma reificada e naturalizada,
Butler (2018) lanca méo dos discursos teatrais, antropologicos e filoséficos
(sobretudo da fenomenologia e da filosofia da linguagem) para demonstrar que a
identidade de género é uma “realizacao performativa compelida por sangdes sociais
e tabus” (BUTLER, 2018, p. 3). O género n&o possui uma agentividade da qual
emanariam diferentes atos, mas constitui a identidade de forma ténue através da
histéria, por meio da repeticdo individualmente apropriada de atos culturalmente
codificados. A corporificacdo do género aponta para um conjunto de estratégias

estilizantes, em que o

estilo nunca se auto-estiliza plenamente, pois 0s estilos de existéncia tém
uma histéria, e essa histéria condiciona e limita possibilidades.
Consideremos o modo como o género, por exemplo, é um estilo corporal,
um “ato”, por assim dizer, ao mesmo tempo intencional e performativo, de
tal forma que performativo possa significar tanto “dramatico” quanto “nao
referencial” (BUTLER, 2018, p. 5).

Nas palavras de Preciado (2018, p. 279), “ndo ha verdade empirica do
género, do feminino e do masculino, fora de um conjunto de fic¢des culturais
normativas”. Como um agir reincidente que demanda reconhecimento, o género é
produzido, performado e negociado em meio a relacbes de poder/saber. De fato, os
grupos em posicdo de poder — 0os que ocupam o lugar da normalidade, em termos
de género, sexualidade, raca, classe, religido etc. —, além da possibilidade de se
representar, podem (in)visibilizar os grupos considerados minoritarios e em posicoes
marginais. Estes, muitas vezes, veem suas demandas negadas ou apropriadas por
uma estética, uma ética ou uma ciéncia hegeménica (LOURO, 2000).

Santos e Ferreira (2022) apontam criticas as abordagens dessas teoricas

feministas alinhadas com a virada linguistica, que buscam questionar os
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fundamentos metafisicos dos discursos naturalistas antifeministas. Para os autores,
essas tedricas invertem a hierarquia conceitual e o determinismo presente nos
dualismos — como matéria versus ideia, natureza versus cultura e ontologia versus
epistemologia —, bem como na sua manifestacdo contemporanea no feminismo, em
gue os termos posteriores passam a definir os anteriores. Apenas se estabelecem
novas hierarquias para as mesmas oposicdes binarias. Portanto, em vez de
promover um deslocamento real na estrutura do sistema - isto €, uma
horizontalizacdo que reconfigure os termos em arranjos ndo binarios — elas somente
subordinam, a partir de um determinismo linguistico-discursivo, os polos que, nos
discursos naturalistas, eram tidos como determinantes. Ocorreria, como indicam o0s
autores, uma “semiologizacao irrestrita do mundo” (SANTOS;FERREIRA, 2022, p.
248). Assim, a critica central dirige-se ao fato de que as subjetividades sexuadas
seriam reduzidas aos efeitos das normas culturais e discursivas, implementando um
novo determinismo — de natureza cultural —, que desconsidera a materialidade e a
biologia. Dessa forma, propor-se-ia um “sujeito-discurso”, ou seja, uma versao pos-
moderna da subjetividade abstrata e sem corpo, remanescente da tradicao
cartesiana.

O principio que orienta as reflexdes aqui apresentadas € a ideia de que nada
no video ocorre de forma casual. O video constroi uma figura ideal de espectador e
posiciona-o em uma poltrona imaginaria, bem na frente da tela, onde todos os
efeitos cinematogréficos, imagens e sons convergem para criar a sensacdo de
realidade. Segundo Ellsworth (2001, p. 15), é justamente por meio dessa “posi¢ao-
de-sujeito” que as suposicdes que o filme estabelece sobre seu publico operam com
o minimo de resisténcia, contradicdo ou deslocamento. Caso 0 espectador
realmente ocupe essa posicao imaginada, o filme alcanca seu potencial maximo.

No entanto, nem sempre a obra atinge seu alvo, pois o espectador real pode
nao assumir a posi¢ao idealizada pelo video. Isso porque a forma como vivenciamos
a experiéncia de um filme depende da distancia entre quem o filme acredita que
somos e quem de fato pensamos ser, ou seja, tudo se resume a margem de erro
que o filme apresenta ao tentar definir seu publico. O enderecamento, no cinema e
na publicidade, € uma relagdo abstrata e ndo diretamente identificavel, situada em

um espacgo psicossocial. Esse espaco € construido entre a imagem que o filme
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projeta sobre quem € o espectador e a identidade real do publico, sendo
atravessado por multiplas mediacbes — como familia, escola, comunidade, meios
de comunicacéo, por exemplo.

O modo de enderegamento, portanto, vai além do proprio texto do filme ou do
video, expandindo-se para as circunstancias histéricas de sua producéo e recepcao,
como ocorre no video analisado. No entendimento de Ellsworth (2001, p. 47), “o
poder do enderegcamento consiste na diferenga entre tudo o que poderia ter sido dito
— aquilo que é historica e culturalmente dizivel e inteligivel — e aquilo que foi
efetivamente dito”. A “margem de erro” entre o espectador ideal e aquele que de fato
assiste ao video, além de demonstrar as escolhas narrativas e discursivas presentes
no filme, aponta as limitacdes e condicionantes que permitem ou proibem que algo
seja dito em determinada época. Assim, o video ndo apenas comunica uma
mensagem, mas também evidencia as condi¢cdes de possibilidade que estabelecem
as tensbes entre intencdo e recepcdo dentro de sua construgdo narrativa. E nesse
entre-lugar, nesse espaco de mediacdo, que pensamos que nossa atencao deve
concentrar-se, desenvolvendo instrumentos em coautoria com 0s estudantes para

refutar, resistir e criar alternativas aos enderecamentos que nos Sao propostos.

Mulheres: todo mundo ama usar?

O Dia dos Namorados representa uma data importante para as vendas,
movimentando cerca de 2,7 bilhdes de reais no comércio no ano de 2025. Os
produtos mais procurados, segundo o Clube Nacional de Diretores Lojistas séo
perfumes, cosméticos e maquiagens, que perfazem 34% das intencdes de compra,
atréds apenas de roupas (38 %) e seguidos por cal¢ados e jantar, ambos com 20%
das escolhas. Em média, cada consumidor gastou cerca de 238 reais com presentes
(JORNAL GLOBONEWS AO VIVO, 2025).

Embora existam recentes tentativas de rebranding® em suas pecas
publicitarias, a marca O Boticario ainda se destaca como a mais conservadora entre
as pertencentes ao Grupo O Boticario (que gerencia nomes como: Eudora, Quem

Disse, Berenice?, The Beauty Box, Vult e outras). Pelo menos dois indicativos levam

3 N . . . . o .

Rebranding é o processo de mudar a imagem corporativa de uma empresa, que pode incluir alteracdes de nome, logotipo,
identidade visual, além de outros elementos de comunicag&o, para refletir uma nova estratégia, diregdo ou inten¢édo da
empresa.
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a essa conclusado: a austeridade do uniforme tradicional (utilizado até meados de
2015), que poderia remeter ao de uma comissaria de bordo, e o fato de que a equipe
de vendas é predominantemente composta por mulheres cisgénero (0 que se
mantém até a atualidade). Em contraste, outras marcas do Grupo, como a Vult e a
Quem disse, Berenice?, buscam construir uma imagem de contemporaneidade e
diversidade cultural, ao contratar vendedores e vendedoras cuja estética se
diferencia dos padrdes, o que demonstra uma orientacdo do Grupo para publicos
consumidores identitarios potencialmente rentaveis.

Logo no inicio, o video* aqui analisado apresenta uma cena cotidiana em uma
loja da marca, em que uma vendedora atende uma jovem cliente, papel
desempenhado pela estrela de novelas Mariana Ximenes, que a principio busca um
presente para seu namorado. Enquanto a funciondria apresenta alguns produtos,
com seus respectivos valores, a cliente comeca a desviar seu foco de atencao e
encanta-se com produtos que compraria para si mesma. Aplica no proprio rosto
amostras de produtos de maquiagem, como mascara de cilios e batom. Ao fim da
visita a loja, a cliente acaba optando por ficar somente com os produtos para si
mesma. A vendedora questiona:

E para seu namorado? Vocé néo vai dar nada?

A cliente prontamente responde, com um Sorriso:

Vou dar, sim.

Imagens de produtos femininos da marca sao apresentadas, e uma voz masculina
entoa:

O Boticario: todo mundo ama dar, todo mundo ama usar.

Em um comercial heteronormativo (uma mulher jovem, magra, branca e de
cabelos claros busca um presente para o seu nhamorado homem), perguntamo-nos:
apenas a mulher vai a loja? Seria porque o préprio material sugeriria e incitaria um
pensamento de senso comum acerca da preocupacdo excessiva das mulheres com
a aparéncia e com futilidades? Sim, seria. A prova disso esta no proprio comercial:
ao longo do video, a jovem mulher acaba abandonando os itens destinados ao

publico masculino e optando por adquirir cosméticos para si prépria. A partir disso,

4 Embora fagamos uma descricdo detalhada do video em andlise, recomendamos que, para uma compreensdo mais completa
e direta do que é aqui dito, o leitor assista ao video publicitario no link: https://www.youtube.com/watch ?v=-ONjzxV3XEY.
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as falas que se seguem demonstram que, para celebrar a data, ela pretende utilizar
0s produtos da marca para embelezar o rosto e dar-se de presente ao namorado.

O verbo “dar” é polissémico. Segundo Bizzochi (2025), o dicionario Michaelis
oferece 59 acepc¢bes da palavra, algumas delas com outro tanto de subacepcoes.
Alguns dos inumeros significados de “dar” sao: fazer, executar: dar uma limpada no
quarto, dar um escandalo; importar-se: pouco se me da que ele nédo tenha gostado;
brotar: em se plantando, tudo d&; ser possivel: ndo deu para esperar por ele; e
finalmente, como é o caso analisado neste texto, fazer sexo: ela da para qualquer
um. E exatamente essa acepc¢ido que provoca o duplo sentido no contexto do video
publicitario considerado nesta discusséao.

A cliente vai dar-se a si propria como presente ao namorado. Na cena final, o
sentido conotativo (e intransitivo) do verbo dar (fazer sexo) é articulado com o
sentido de dar um presente. A moga comprara os produtos d’O Boticario para servir
de presente a ser dado, por ela mesma, ao namorado. O presente do Dia dos
Namorados ndo sera algum produto da franquia, mas o corpo da cliente, o que fica
expresso no uso ambiguo das expressdes “amar dar” e “amar usar”. A postura, os
gestos, os olhares captados em close up, reforcam as insinuacdes e ambiguidades
daquilo que se diz (uma possivel “safadeza”, de tom anedético, com a qual o senso
comum associa o verbo “dar”, aceitavel nos idos da década de 1990). O préprio tom
humoristico do video ameniza e naturaliza a objetificacdo do corpo feminino, posto a
disposi¢cao do consumo masculino. A mulher usa a maquiagem para que o homem
use a maquiada.

A obijetificacdo do corpo feminino ndo se apresenta meramente nas imagens.
Ele materializa, em sua visualidade, os sentimentos e os estados de espirito
incompreensiveis e inefaveis, como o prazer, o desejo, a felicidade, o sucesso, a
conquista, que frequentemente tomam um sentido erotizado. A “realidade objetiva”
do “masculino”, contrapbem-se as representacfes de desejo, fragilidade,
descontrole e arrebatamento do “feminino” (ROSSI, 2017, p. 239). O ato de
objetificar, no contexto desta e de outras analises, consolida a hegemonia da figura
feminina na publicidade, que, “nas capas das revistas e nos cartazes, remete com
efeito para a coincidéncia entre a mulher como potencial sujeito e a mulher como

possivel objeto” (PASSERINI, 1991, p. 382). Isso posto, 0 slogan “O Boticario: todo
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mundo ama dar, todo mundo ama usar” naturaliza o corpo da mulher como objeto da
satisfacdo masculina, transformando-se em: “mulheres: todo mundo ama usar’.

Embora o préprio termo “dar” sugira uma reificagdo, tendo em vista que o
verbo é também transitivo direto e indireto, pois quem d4, da algo e da algo para
alguém, podemos, sim, gostar de “dar” (ou seja, de sexo). Justificando essa linha de
raciocinio, agrada-nos transportar as palavras a outros contextos e trazé-las de volta
a baila a fim de facilitar a compreensédo. Para isso, é fundamental que analisemos
justamente a escolha da direcdo de marketing e de roteiro ao utilizar e enfatizar o
verbo “dar” no video: se dou algo (um objeto) a alguém, recebo algo em troca? N&o
necessariamente. Ou seja, se proporciono um orgasmo de presente ao meu
parceiro, isso significa que gozarei também? Seguindo as escolhas dos roteiristas na
narrativa do comercial, ndo necessariamente. E neste ponto crucial que circula a
maior parte da discussdao apresentada anteriormente: a publicidade incentiva o
machismo de diversas formas, principalmente no sentido do controle e determinacéo
do corpo feminino.

Para Wolf (1992), a beleza pode ser entendida como um sistema monetario
comparavel ao padrdo-ouro. Assim como qualquer sistema, ela € moldada por
decisbGes politicas e, na era moderna do Ocidente, representa 0 conjunto mais
recente e refinado de crencas destinado a preservar o dominio masculino. Ao
estabelecer uma hierarquia vertical que mede o valor das mulheres com base em
um padrdo fisico imposto culturalmente, esse sistema revela relagcdes de poder,
forcando as mulheres a competirem, de maneira imperativa, por recursos que
historicamente vieram a ser apropriados pelos homens. A autora ainda pontua que a
preocupacdo com a beleza, para as mulheres, substituiu as obrigac6es domésticas,
que sdo, tanto quanto aquelas, diuturnas e passageiras. Ou seja, ja que as
transformacdes econdmicas, legais, religiosas, sexuais e educacionais
proporcionaram um espaco mais justo para a participacdo feminina, sua consciéncia
tornou-se colonizada por uma realidade mais intima e pessoal.

Tendo a jovem cliente sido interpretada por uma atriz muito popular e sendo o
enfoque da narrativa dado predominantemente aos produtos pelos quais a jovem se
encanta, concluimos que, embora o comercial seja veiculado no Dia dos

Namorados, o publico-alvo s&o as mulheres. Isso se confirma também pela frase dita
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no fim, na resposta ao questionamento da vendedora, pois, em sintese (de acordo
com a linha de pensamento dos roteiristas), um homem gostaria muito mais de
ganhar de presente o corpo de uma mulher do que algum dos cosméticos
“‘masculinos” anunciados pela vendedora na publicidade. O apelo publicitario é
dirigido ndo somente ao consumo dos produtos da marca, como também no que (em
nossa opinido) € muito mais problematico: ao controle sobre o corpo feminino.

Todo texto tem contexto. As condi¢cfes de possibilidade do video analisado
podem nédo estar presentes na atualidade. Produzido e veiculado em 1996, o video
permanece disponivel na plataforma YouTube e pode ser assistido ainda hoje,
mantendo intactos os preconceitos da época em que foi realizado, sem nenhuma
adverténcia ou critica. Podemos identificar no presente, sob formas mais sutis e
disfarcadas, a cooptagdo de narrativas feministas de maneira distorcida e
estereotipada como estratégia publicitaria. Exemplo de cooptacédo € o femvertising
(HECK; NUNES, 2016) (CASTRO, 2020) como tentativa de apropriacdo, por parte
das campanhas publicitarias, dos discursos de empoderamento feminino. Produzir
imagens de mulheres brancas, de classe média ou alta, bem-sucedidas e
empoderadas também exclui uma pluralidade de experiéncias femininas, em vez de
servir como instrumento real de luta. Nesse sentido, “ocorre o encapsulamento das
performances de feminilidades e de género, na medida em que as publicidades
oferecem apenas um modelo aceitavel e supostamente bem-sucedido de ‘ser
mulher no mundo moderno” (PEREIRA, 2019, p.271). A comercializagdo do
feminismo esvazia seus significados historicos e pode enfraquecer a luta mediante a

banalizacdo de slogans oportunistas.

Palavras finais

Como educadores, vivemos a paixao pela linguagem e pela visao critica em
nosso exercicio profissional, essenciais para a construcdo de uma educacgéo
coerente, abrangente, representativa e inclusiva. Seguindo o que afirma Butler
(2018), propomos abrir espacos pedagogicos em que seja possivel problematizar a
significacdo do corpo como uma incessante performance dramatizada de
possibilidades, em vez de transmitir a crenca de que existe uma materialidade

objetiva determinando a expresséo deste ou daquele género.
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Para nos, professores e estudantes, € fundamental estarmos atentos as
mensagens que a midia e a publicidade constantemente enderecam aos jovens
estudantes consumidores. Juntos, podemos criar um espac¢o de analise critica para
identificar os enderecamentos referentes as questbes de género. Trata-se de
problematizar as possibilidades de escolha, de negociacédo e de resisténcia diante
dos apelos imperativos da publicidade. Isso passa por um trabalho conjunto com os
estudantes no exercicio de apreciacdo e de desconstrugcdo dos repertorios
simbdlicos presentes nesses dispositivos. Essa tarefa torna-se ainda mais relevante
guando se considera a velocidade com que as tecnologias eletronicas — dispositivos
moveis, aplicativos e redes sociais, por exemplo —, de alcance cada vez mais
capilarizado, disseminam conteddos em tempo real. Assim, na contemporaneidade,
é imprescindivel que a formacdo de professores assuma a tarefa de incentivar e
motivar a abertura para a apreciacdo e a desconstrucdo de diferentes repertérios
culturais enderecados principalmente aos jovens estudantes (LAZZARIN, 2021).

Torna-se necessario questionar os padrées hegemonicos e visibilizar outras
possibilidades de performatividade de género. Ao analisarmos, por exemplo, 0
amplo acesso de criangcas aos produtos de entretenimento, constatamos que elas
frequentemente se apropriam dos comportamentos e das falas das personagens que
consomem. Esse fendbmeno exemplifica-se no "abrasileiramento” do sotaque de
criangas portuguesas, decorrente do contato constante com youtubers brasileiros de
conteudo infantil.

Cometemos o equivoco de distanciarmo-nos dos pequenos, esquecendo-nos
de que, assim como eles, somos subjetivados diariamente pelo ambiente ao nosso
redor. As intersecgfes entre os estudos da cultura e a Pedagogia oferecem uma
possibilidade importante aos educadores, ja que aportam elementos para analisar a
producéo histérica, econdmica e cultural de representacdes e desejos que 0s jovens
contemporaneos incorporam, especialmente pela midia, e para repensar a relacdo
entre poder, cultura e aprendizagem.

Encaminhando-nos ao fim desta escrita, podemos, como sociedade,
testemunhar os esteredtipos sexistas que circulam em diversas instancias culturais,
bem como assistir a seus efeitos (ou, no caso das mulheres, senti-los na pele).

Ocupando uma posicdo social que nos torna sensiveis a esse fendmeno,
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percebemos que, da mesma forma que o machismo circula culturalmente em
diversos dispositivos, existem modos de arraigar ideias e principios feministas em
direcdo a uma tomada coletiva de lugares, sempre negados, de visibilidade e de
representatividade. E preciso que a construcéo histérica que relegou as mulheres
uma posicao secundaria, objetificada e desvalorizada diante do homem — o que tem
acarretado, mesmo contemporaneamente, menor participacdo nos cargos politicos
decisérios, desvalorizagdo salarial, trabalho doméstico ndo remunerado ou dupla
jornada, violéncia doméstica e feminicidio — seja problematizada teoricamente e
revertida politicamente.

Na contemporaneidade, a escola vé-se em disputa com outros dispositivos
pedagdgicos, também espacos produtores de subjetividades. Nesse sentido, deve
constituir-se em uma instancia de resisténcia ao produtivismo, a meritocracia e a
adaptabilidade neoliberais, que visam a formar trabalhadores apaziguados e
conformados em nao questionar seus direitos e garantias como cidadados. Essa
abordagem, além de contribuir para uma leitura mais aprofundada das narrativas da
publicidade, instiga reflexdes sobre a producédo de subjetividade e as relacbes de

poder em nossa sociedade.
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