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RESUMO

A emergente disseminacao de valores feministas na sociedade, nos Gltimos anos,
alterou a relacédo dos individuos com o movimento. Com a finalidade de compreender a atual
transformacdo do movimento feminista em um simbolo de consumo, e considerar seus
possiveis impactos na formacdo identitaria, defino como objetivo geral desta pesquisa:
analisar o processo de construcéo de identidades entre jovens feministas, a partir das suas
praticas de consumo cultural. Para alcancar este objetivo, seria necessario a) analisar o
processo de aproximacgdo com o feminismo e o significado do movimento em suas vidas; b)
averiguar a incorporagdo do movimento segundo as suas praticas de engajamento, as
percepcOes quanto aos conceitos de beleza e 0 consumo de produtos feministas pelas jovens;
c) explorar a circulacdo do feminismo nos meios midiaticos; d) compreender a simbologia
do consumo e observar de que forma acontece a apropriacdo de signos feministas pelo grupo.
Com base nos estudos de Nestor Garcia Canclini e sua teoria socioantropoldgica do Consumo
(1999), observei as relacbes de consumo através das ldgicas integrativas, ritualisticas e
distintivas, e analisei a questdo identitaria pelo viés de Stuart Hall (1991, 2000, 2007),
Kathryn Woodward (2007) e Ana Carolina Escosteguy (2001). Metodologicamente, os dados
foram coletados a partir da realizacdo de pesquisas qualitativas semi-estruturadas com sete
mulheres residentes de Santa Maria/RS, cuja faixa etaria varia entre 18 e 20 anos. Como parte
dos resultados obtidos, pode-se observar que o consumo de narrativas e ideais feministas
transformou, de fato, as rela¢des sociais e os estilos de vida do grupo estudado. Mediante as
suas praticas de consumo, as entrevistadas buscam formas alternativas de lidar com as rigidas
atribuicdes sociais voltadas ao género feminino. Comunicando posicionamentos a partir de
um consumo cultural, ritualizando valores através de manifestacdes e distinguindo-se por
meio de roupas e acessorios. Desenvolvendo, por fim, novas percepcdes sobre si mesmas e

sobre a sociedade em que estdo inseridas.

Palavras-chave: Feminismo; Consumo; ldentidade; Cultura; Género.



ABSTRACT

The emerging dissemination of feminist values in society, in recent years, has
changed the relationship of individuals with the movement. In order to understand the current
transformation of the feminist movement into a symbol of consumption, and to consider its
possible impacts on the formation of identity, | define as general objective of this study: to
analyze the process of building identities among young feminist women, based on their
practices of cultural consumption. To achieve this objective, it would be necessary to a)
analyze the process of approximation with feminism and the meaning of the movement in
their lives; b) investigate the incorporation of the movement according to its engagement
practices, perceptions of the concepts of beauty and the consumption of feminist products by
young women; c) explore the circulation of feminism in the media; d) understand the
symbology of consumption and observe how the appropriation of feminist signs takes on the
group. Based on the studies of Nestor Garcia Canclini and his socio-anthropological theory
of Consumption (1999), | observed consumer relations through integrative, ritualistic and
distinctive logics, and analyzed the identity issue through the bias of Stuart Hall (1991, 2000,
2007), Kathryn Woodward (2007) and Ana Carolina Escosteguy (2001). Methodologically,
the data were collected from semi-structured qualitative research with seven women,
residents of Santa Maria/RS, whose age range is between 18 and 20 years. As part of the
results obtained, it can be observed that the consumption of narratives and feminist ideals,
transformed, indeed, the social relations and lifestyle of the studied group. Through their
consumption practices, the interviewed women seek alternative ways to deal with the rigid
social attributions focused on the female gender. Communicating their positions based on
their cultural consumption, ritualizing values through manifestations and distinguishing
themselves through clothing and accessories. Finally, developing new perceptions about
themselves and about the society where they are inserted.

Keywords: Feminism; Consumption; Identity; Culture; Gender.
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1 INTRODUCAO

As rapidas transformaces sociais ocorridas no mundo a partir da década de 60, como
a acumulacéo do capital, avancgo das tecnologias, expansdo da midia e maior importancia da
publicidade, proporcionaram mudancas nas formas de consumo e o0 surgimento de um novo
sujeito consumidor (BACCEGA, 2011, p. 28).

A partir da compreensdo do consumidor como “um ser portador de percepgoes,
representacdes e valores” (ibidem, p. 29), o processo do consumo passou a ser considerado
um fendmeno sociocultural que ultrapassa questdes econémicas, se refletindo nas relacdes

sociais, no comportamento dos individuos e até mesmo na escolha dos seus estilos de vida.

Essa perspectiva de mudancas das praticas de consumo e de compreensfes acerca
deste processo, deu-se, dentre outras questbes citadas acima, em funcdo da expansdo
tecnoldgica e o surgimento das redes sociais. Além, é claro, do estabelecimento de um cenario
de convergéncia midiatica (JENKINS, 2009, p. 26-27), que proporcionou uma transformacéo
cultural ao remodelar as formas de envolvimento dos sujeitos com os conteddos. O carater
ativo dos consumidores, no entanto, despontou também em novas maneiras de se relacionar
com as estruturas midiaticas existentes: refletindo em tentativas de estabelecer um “diadlogo”
com os veiculos de comunicacgdo por intermédio das mobiliza¢Ges virtuais, organizadas por

ciberativistas.

A possibilidade de dar feedback aos veiculos de comunicacdo, de forma geral,
movimentou diferentes ordens mercadologicas, pois proporcionou ao publico feminino
demonstrar o seu descontentamento com a inddstria publicitaria e a midia, quanto as
representacdes criadas acerca do género. Essa frustracdo ndo passou despercebido. Ao levar
em consideracdo a volumosa ascensédo das mulheres no mercado de trabalho, que corresponde
a 162% nos dltimos 20 anos (MEIRELLES, 2013, s/p), e a sua relevancia nas decisdes de

compra, 0 universo da propaganda viu-se obrigado a mudar alguns conceitos.

O femvertising (SHEKNOWS MEDIA, 2014, s/p), movimento que promete eliminar
esteredtipos de género no cenario da publicidade, pode ser considerado uma estratégia para
reconquistar o publico feminino e controlar as diferentes praticas de contestacao
(WOTTRICH, 2018) que ja estavam sendo articuladas pelas mulheres. Reflexo de uma
tendéncia de marketing, ou ndo, o femvertising promoveu uma maior circulacdo de debates
feministas na sociedade - trazendo pautas relacionadas a igualdade de género, desconstruindo
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rotulos, provocando a reflexdo sobre os sexismos naturalizados e incitando o empoderamento

feminino nas suas campanhas.

Ao compreendermos a for¢a que os produtos midiaticos tém na construgdo das
subjetividades, propagando crengas, valores e modos de ser (ARNDT; MIGUEL, 2018),
entendemos que este movimento exerce um importante papel na disseminacdo de valores
feministas na midia - o0 que contribuiu, talvez, para a eclosdo da Primavera Feminista no ano
de 2015, e para a capitalizacdo do discurso feminista, responsavel por transformar o
movimento em diferentes tipos de produtos.

Ao me questionar acerca dos intensos processos de significacdo e circulagéo do
feminismo na sociedade, percebi que esses processos poderiam, de fato, contribuir na
formacdo de subjetividades em diferentes mulheres que se aproximassem do movimento
feminista. Mas, que contribuicao seria essa? Como aconteceria? Em razdo de qué? Interessei-
me, entdo, em entender como ocorre 0 processo de identificacdo de mulheres com o
feminismo, o que vém circulando sobre o tema, os motivos que levam o pablico feminino,
por vezes, consumir 0s bens relacionados a tematica, e como esta relacdo contribui para a

classificacdo dos seus estilos de vida e posicionamentos.

Com base nos estudos e na definicdo de consumo proposta por Garcia Canclini (1999)
e reforcada por Maria Aparecida Baccega (2011), me instiguei a analisar de que maneira as
praticas de consumo refletem no processo de (re)construcdo de identidade das jovens
feministas de Santa Maria. Sendo assim, estabeleci, portanto, que o objetivo geral deste
estudo consiste em compreender o processo de construcao de identidades entre jovens
feministas a partir das préaticas de consumo cultural. Para isso, delimitei objetivos
especificos que anseiam: a) analisar o processo de aproximacdo com o feminismo e o
significado do movimento em suas vidas; b) averiguar a incorporacdo do movimento
segundo as suas praticas de engajamento, as percepcles quanto aos conceitos de beleza, e 0
consumo de produtos feministas pelas jovens; c) explorar a circulagdo do feminismo nos
meios midiaticos a partir da 6tica das entrevistadas; d) compreender a simbologia do consumo

e observar de que forma acontece a apropriacao de signos feministas pelo grupo.

Ao compreender que para captar as subjetividades deste processo seria preciso
atencdo aos detalhes encontrados nas falas das participantes, escolhi trabalhar com entrevistas

semi-estruturadas, com mulheres feministas residentes de Santa Maria, cuja faixa etaria se
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restringe dos 18 aos 20 anos. Os roteiros foram estruturados de modo a compreender a histdria
de vida das jovens, suas reflexdes acerca das construgdes impostas ao género feminino, o
processo de aproximacao e identificacdo com o feminismo, suas praticas de consumo cultural

e acerca da apropriacdo dos signos feministas.

Para a andlise, estabeleci trés categorias que analisam os modos de consumo a partir
das seguintes racionalidades de Garcia Canclini (1999): racionalidade estético-simbdlica, que
compreende 0 consumo como um espaco de distin¢do e diferenciacdo social, resultantes de
modos diferenciados de usos e apropriacdo de bens (ibidem); racionalidade integrativa-
comunicativa, entendendo o consumo como um fator que une as classes através de produtos
transculturais; e racionalidade ritualistica, na qual o consumo € assimilado como uma prética

coletiva, tanto para fixar como para atribuir significados e sentidos aos bens.

Quanto ao desenvolvimento do trabalho, inicio o primeiro capitulo com um resgate
historico do movimento feminista global, tomando como base principal as contribuicGes de
Carla Cristina Garcia (2011) e Bell Hooks (2018) para retratar a trajetéria do movimento e
aprofundar conceitos teoricos. Relato as ambicdes das diferentes ondas feministas a partir
das obras de Branca Moreira Alves com Jacqueline Pitanguy (1981), e Martha Narvaz com
Silvia Koller (2006). A partir da necessidade de compreender 0s contextos do movimento no
Brasil, também abordo a histéria da luta das mulheres no pais e os reflexos da desigualdade
de género, além de introduzir o movimento ciberfeminista como a possivel “4° onda” do

movimento.

No segundo capitulo, comento a respeito do fenomeno “igualdade” na propaganda,
apresentando o movimento do Femvertising através da definicao feita pela SheKnows Media
(2014), levantei algumas indagacdes quanto a apropriacdo da tematica pelo mercado, e

consequente transformacao de simbolos da cultura feminista em bens materiais.

As nogdes de consumo, as racionalidades formuladas na teoria socioantropolégica de
Garcia Canclini (1999) e a compreensédo do conceito como um conjunto de comportamentos,

valores, préaticas e categorizagdes dos individuos estdo presentes no terceiro capitulo.

O quarto capitulo € direcionado ao aporte teorico-metodologico, no qual apresento as
razdes para enquadrar este trabalho no campo dos Estudos Culturais e cito a aproximacao da
area com os Estudos Feministas, de acordo com Ana Carolina Escosteguy (1998, 2001). As
teorias de identidade sdo baseadas em Stuart Hall (1991, 2000, 2007). Apresento também a
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metodologia utilizada nas pesquisas, 0s roteiros e relato brevemente os perfis das jovens

selecionadas.

No quinto capitulo, por fim, apresento os dados coletados em campo e realizo a
andlise considerando o género como categoria central. Além de estabelecer relagdes entre o
consumo cultural e suas percepcGes de mundo, categorizei a andlise em trés subtemas
distintos, que consistem na compreensdo das praticas de consumo das participantes a partir

das questdes voltadas a beleza, engajamento e consumo material feminista.
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2 A TRAJETORIA DO FEMINISMO

A historia do feminismo comegou cedo. Fez parte, inclusive, de inUmeros episodios
marcantes que conhecemos da histéria ocidental: esteve presente na Idade Média, no
Renascimento, na Reforma Protestante, na Revolugéo Industrial, Revolugdo Francesa, | e 1l
Guerras Mundiais e também na Revolucdo Russa. Entretanto, por qué, quando pensamos na
histéria geral, conseguimos lembrar de figuras classicas como Galileu Galilei, Albert
Einstein, Robespierre, Napoledo Bonaparte e Stalin, mas ndo nos vém, na cabeca, um nome

feminino? As mulheres ndo estavam 14, afinal?

Desde que a histéria do mundo comecou a ser transcrita, em paralelo, a histéria das
mulheres foi omitida. Quando pensamos na histéria que aprendemos nos livros ou em salas
de aula, é importante visualizar que ela sempre mostrou a construgdo do mundo através de
lentes masculinas. Homens que retrataram suas conquistas, homens que imprimiram a sua
visdo para que pudéssemos conhecer e aprender os fatos como eles enxergavam, legitimando

e reproduzindo, por séculos, uma desigualdade que aprendemos como ordem natural.

A mitologia e as religides sdo bons exemplos. Na Grécia Classica e na tradi¢do judaico-
cristd, Pandora e Eva respectivamente desempenham o mesmo papel: o de demonstrar
gue a curiosidade feminina é a causa das desgracas humanas e da expulséo dos homens
do Paraiso. (GARCIA, 2011, p. 12)

Quando recorre a mitologia e a religido para exemplificar a inferioridade que a figura
feminina sempre representou, Carla Cristina Garcia (2011) nos faz refletir acerca dos outros
inimeros papéis que a mulher recebeu ao longo dos periodos historicos. Ou seja, a autora
facilita a nossa visualizacdo de como a ciéncia e a filosofia, por exemplo, s6 deram
continuidade a essa mesma forma de “fazer historia” e contribuiram para que as necessidades
de diferentes mulheres, assim como suas histdrias e pesquisas fossem apagadas ou, se assim

soar melhor, omitidas.

Dessa forma, ndo enxergo outra possibilidade para comecar a falar sobre a historia
feminista, sem trazer uma contextualizagdo sobre 0 movimento, o que ele representa e suas

precursoras. Afinal, o feminismo comecou cedo.
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2.1 CONCEITUANDO O MOVIMENTO

O primeiro momento em que o termo foi empregado aconteceu nos Estados Unidos,
em 1911, para representar as expressoes utilizadas no século XIX como “movimento das
mulheres e problemas das mulheres” (ibidem, p. 12), que descreviam as lutas pelos direitos
e liberdades das mesmas. Esse feminismo visava atender as demandas que as feministas
norte-americanas tinham, equilibrando-se entre as necessidades e vontades individuais, como
a liberdade sexual, amorosa, realiza¢6es pessoais e profissionais, e também o desejo de serem
reconhecidas enquanto cidadas, ou seja, de realizarem o exercicio da cidadania através do

voto.

O feminismo pode ser definido como a tomada de consciéncia das mulheres como
coletivo humano, da opressdo, dominacéo e exploracéo de que foram e sdo objeto por
parte do coletivo de homens no seio do patriarcado sob suas diferentes fases historicas,
que as move em busca da liberdade de seu sexo e de todas as transformagdes da
sociedade que sejam necessérias para este fim. Partindo desse principio, o feminismo
se articula como filosofia politica e, a0 mesmo tempo, como movimento social.
(GARCIA, C. 2011, p. 13)

Ao compreendermos o movimento feminista como um movimento filosofico e, ao
mesmo tempo, politico, entendemos que o processo de conscientizacdo das mulheres pode ir
além das discussoes teoricas e alcancar uma esfera pratica. A pratica, por sua vez, é capaz de
transformar a forma de ser e estar no mundo, as crencas, valores e opinides. A tomada de
consciéncia pressupde a visualizagdo dos machismos do dia a dia, as manobras e os discursos
construidos para embasar e justificar o sistema patriarcal — sistema, esse, que baseia-se em
uma formacao estrutural em que os homens detém o poder em diferentes ambitos sociais e

perpetuam a ideia dessa estrutura como a Unica possivel.

Além do conceito de patriarcado, para um melhor entendimento dos mecanismos
sociais de opressdo, as teorias feministas também trouxeram ao debate alguns outros

conceitos-chave, como sexismo?, androcentrismo (o homem como figura central) e género.

! Conforme Garcia (2011, p. 16), 0 sexismo se define como o conjunto de todos e cada um dos métodos empregados
no seio do patriarcado para manter em situagdo de inferioridade, subordinacéo e exploracdo o sexo dominado: o
feminino.
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O género possui extrema relevancia dentro das discussdes feministas, pois refere-se
a todas as normas, comportamentos e caracteristicas socialmente atribuidas aos individuos,
descartando a ideia da naturalizagdo - argumento comumente utilizado para exigir
determinadas posturas de homens e mulheres. Logo, género nao € sinénimo de sexo e ndo

esta relacionado a fatores naturais ou biolégicos.

Os Estudos de Género comecgaram nas universidades norte-americanas, na década de
1970, e representaram a expansdo e formalizacdo das discussdes e teorias feministas no
mundo. Porém, esse inicio foi possivel porque antes da criacdo dos “Estudos das Mulheres”,
a disseminacdo dos ideais do movimento ocorreu através dos grupos de conscientizacdo
(HOOKS, 2018), em que mulheres se reuniam para conversar acerca de suas socializagdes e
refletir sobre a institucionalizacdo da dominacdo masculina. Os encontros permitiam que
mulheres de diferentes racas e classes expusessem as suas vivéncias e tentassem, em
conjunto, driblar estrategicamente 0 inimigo interno (sexismo) para combaté-lo
externamente. Através de muito didlogo e construcdo coletiva, algumas teorias comecaram a

ser registradas em materiais impressos e alcancaram um publico interessado ainda maior.

Assim, através da evolucdo das teorias, o caminho para a institucionalizacdo dos
Estudos de Género como disciplina nas universidades estava cada vez mais proximo.

Consequentemente, a divulgacdo do que seria o feminismo também.

As transformagdes feministas que aconteciam em nossa faculdade mista do inicio dos
anos 1970 também aconteciam em ambientes domésticos e profissionais. Antes de tudo,
0 movimento feminista incentivava as mulheres a parar de nos ver e de ver nosso corpo
como propriedade do homem. Para exigir ter controle sobre nossa sexualidade, sobre
métodos contraceptivos eficientes e direitos reprodutivos, o fim dos estupros e abusos
sexuais, precisavamos nos unir em solidariedade. [...] Desafiar e mudar o pensamento
sexista das mulheres era o primeiro passo para criar uma sororidade poderosa que
acabaria por balancar nossa nagéo. (HOOKS, 2018, p.26)

Entre as décadas de 70 e 80, nos Estados Unidos, a luta feminista avangou e o conceito
de sororidade comecou a fazer parte das ativistas que entendiam a forca da unido para abater
0 patriarcado. Entretanto, € importante destacar que as conquistas que 0 movimento alcangou
(e até hoje alcancga), jamais teriam sido possiveis para além dos limites de raga e classe se,
individualmente, as mulheres brancas e de classe social privilegiada - principalmente, tendo

em vista que eram essas que levavam os créditos do movimento - ndo estivessem dispostas a
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abrir médo de seu poder de dominagéo frente aos grupos subordinados de mulheres (HOOKS,
2018).

Ao longo dos anos, acompanhando o desenvolver da historia ocidental e seus fatos
historicos, as pautas feministas precisaram se estruturar para contemplar as necessidades dos
grupos que foram se articulando dentro do movimento. E valido lembrar que cada grupo
detém de particularidades, tendo em vista que, enquanto as mulheres brancas buscavam por
igualdade aos homens em relagcéo aos seus direitos constitucionais, as mulheres negras, por
sua vez, tinham outros embates a travar antes dessa luta. Essas microestruturas referentes aos
grupos dentro do feminismo representaram a sistematizacgdo das lutas individuais para fins
de organizacdo do movimento; hoje, representam as chamadas vertentes feministas,
responsaveis por nortear o posicionamento sociopolitico e as a¢es de cada grupo conforme

a sua demanda, sem fragilizar o feminismo como um todo.

Atualmente, as principais vertentes feministas articulam-se nas seguintes correntes:
feminismo radical, feminismo liberal (também chamado de lib-fem), feminismo negro,
feminismo interseccional e transfeminismo (LEMOS, 2016, s/p). Dito isso, acredito ndo ser
relevante para o presente trabalho um maior aprofundamento acerca das vertentes e suas
bandeiras levantadas, visto que a minha abordagem do feminismo enquanto movimento sera
uma abordagem generalista. O meu objetivo ao levantar essa questdo foi para relembrar a
existéncia das particularidades dos grupos e das individualidades nos modos de perceber as
reivindicagdes do movimento, de forma a compreender o universo que se forma através de

vivéncias distintas.

2.2 AS ONDAS DO FEMINISMO

Para auxiliar na compreensao da trajetéria do movimento feminista, neste subcapitulo
realizo a divisdo da sua historia em periodos: a comecar pelo feminismo pré-moderno - em
que podemos encontrar as primeiras manifestacdes de cunho feminista - e o feminismo

moderno, composto pela primeira, segunda e terceira onda feminista.

O feminismo pré-moderno, como o proprio nome sugere, situa-se no tempo e espaco
antes da época moderna, compreendendo toda e qualquer expressdo feminista anterior ao

século XV. Segundo Garcia (2011), até o Renascimento, a ideia que imperava na sociedade
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era a de profunda desigualdade das capacidades intelectuais e cognitivas entre homens e
mulheres e em relacdo a funcdo dos dois sexos acerca dos papéis sociais que deveriam
desempenhar. A Igreja Catdlica, bispos e tedlogos seguiam defendendo a ideia de
inferioridade natural da mulher, como se as mesmas estivessem destinadas a servir ao
homem. Entretanto, ao se tratar da época Renascentista - um periodo historico em que
inimeras pautas relacionadas a educacdo e autonomia do ser humano foram postas em debate
—, a mesma autonomia ndo parecia ser estendida as mulheres, gerando uma grande
contradicio que ndo passou despercebida aos olhares femininos. As querelles 2, por exemplo,
foram as responsaveis pela rebelido contra os humanistas que perpetuavam essa ideia de

sociedade que excluia mulheres.

Um pioneirismo marcante na trajetoria feminista foi Christine de Pizan, uma das
primeiras representantes do sexo feminino a publicar um livro (ibidem, p. 29), em 1405. “A
cidade das Mulheres” trata-se de uma obra que questiona a autoridade masculina e retrata
metaforicamente uma sociedade construida por mulheres baseada na cidadania, equidade e
justica. O livro, na verdade, era um guia pratico a ser divulgado para todas as mulheres
daquela sociedade e de classes sociais distintas, para que as mesmas visualizassem a opresséo

estrutural em que estavam situadas e se posicionassem a respeito.

Avancando alguns séculos na linha cronoldgica, percebe-se que junto a ascensao do
capitalismo, em meados do século XVII, vemos surgir os primeiros questionamentos da
supremacia do pensamento cristdo e, paralelo a isso, mulheres questionando os amplos
direitos sociais dos homens (BARROS, 2016, p. 11). Os ideais de liberdade e igualdade
promovidos nos discursos liberais burgueses soavam cada vez mais contraditorios a parcela
feminina da populagéo, visto que a desejada liberdade tinha limites de raga, classe e sexo.

Na Fran¢a, neste mesmo século marcado por revolugBes, a mulher, que participa
ativamente ao lado do homem do processo revolucionério, ndo vé também as conquistas
politicas estenderem-se ao seu sexo. E neste momento histérico que o feminismo
adquire caracteristicas de uma préatica de acdo politica organizada. Reivindicando seus
direitos de cidadania frente aos obstaculos que os contrariam, 0 movimento feminista

na Franga assume um discurso préprio que assume a especificidade da luta da mulher.
(ALVES; PITANGUY, 1981. p. 32)

2 Mulheres que eram filhas de homens cultos, segundo Virginia Woolf. (Garcia, 2011, p.26)
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Olympe de Gouges, escritora francesa, ao decepcionar-se profundamente com 0s
rumos que os ideais revolucionarios estavam tomando, publica, em 1791, “Os Direitos da
Mulher e da Cidada” (ALVES; PITANGUY, 1981, p.33-35), cujo titulo serve de resposta a
“Declaracdo dos Direitos do Homem ¢ do Cidadao”, langada em 1789, na Franga. A autora,
que denuncia em seu texto a desilusdo frente a falta de liberdades e direitos das mulheres
francesas, foi morta na guilhotina dois anos depois, com a acusagdo de que a mesma

“desejava ser um homem de Estado”.

Em 1792, Mary Wollstonecraft publica a sua obra mais relevante: “Uma
Reivindicagdo pelos Direitos da Mulher”, langando as bases para o que atribuimos hoje de
feminismo moderno. Nele, a autora advoga pelo igualitarismo entre homens e mulheres, a
independéncia econdmica e a necessidade de participacdo politica e da representacdo
parlamentar (GARCIA, 2011, p. 42).

Com o maquinario da Revolucao Industrial a todo vapor e a consolidacao dos ideais
capitalistas, temos a inserc¢do das mulheres no mercado de trabalho fabril como uma mao-de-
obra desqualificada e, principalmente, barata. As acentuadas diferencas salariais eram
acompanhadas por justificativas: ora, por qué ganhar o mesmo salario se as mesmas teriam
guem a sustentassem? (ALVES; PITANGUY, 1981, p. 38) A desvalorizacdo feminina nédo
passou despercebida por Jeanne Doroin e Flora Tristan, que, enquanto lideres operarias
francesas, firmaram a luta pela aceitacdo das mulheres nos sindicatos e, posteriormente,
agregaram as lutas operéarias. A data que conhecemos hoje como o Dia Internacional da
Mulher, inclusive, foi um dia de luta. No dia 8 de marco de 1857, um grupo de mulheres
operarias da indudstria téxtil de Nova lorque empreenderam uma marcha pela cidade,
protestando contra seus baixos salarios e reivindicando uma jornada de trabalho de 12 horas.
As operéarias sofreram uma forte repressdo pela policia e muitas tiveram a sua liberdade
cacada. Em 1908, no mesmo dia 8 de marc¢o, operarias nova-iorquinas hovamente sairam as
ruas da cidade para protestar contra as humilhantes condigdes de trabalho em que ainda eram

subordinadas, alem de exigir a extensdo do direito ao voto as mulheres. (ibidem, p. 42).

O cenario até entdo narrado representou 0 que caracterizamos como a primeira onda
feminista. Marcada pelas sufragistas, a onda comegou em meados do século XIX e suas
frentes de luta reivindicavam, em termos gerais, por melhores condicdes de trabalho e direitos

de cidadania, tendo como principal pauta o direito ao voto. A forte aderéncia do movimento
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sufragista, assim como os ideais do proprio, serviram para alertar e denunciar a exclusdo da

figura feminina nas esferas publicas.

Com a preparacéo para a eclosdo de uma nova guerra, a afirmacéo da igualdade entre
0s sexos vai confluir com as necessidades econdmicas (ibidem, p. 50). A participacdo da
mulher no mercado de trabalho tornou-se essencial na medida em que a necessidade dos
homens nos campos de batalha crescia. Entretanto, tratava-se de um espaco cedido,
emprestado. Quando as guerras terminaram, 0s homens retomavam aos seus postos e,
novamente, o espago das mulheres voltava a ser o doméstico. De acordo com Branca Moreira
Alves e Jacqueline Pitanguy, podemos perceber a for¢a do discurso publicitério utilizado
massivamente para endossar a posi¢cdo da mulher nos espacos privados, considerando que as
mensagens veiculadas pelos meios de comunicacdo enfatizam a imagem da “rainha do lar”,
exacerbando-se a mistificagdo do papel da dona de casa, esposa e mae. Novamente o trabalho
externo da mulher é desvalorizado, tido como suplementar ao do homem. (ALVES;
PITANGUY, 1981, p. 50)

Assim, elas foram perdendo o espago conquistado e abrindo caminho para as
consideracGes que nortearam a segunda onda feminista, caracterizada por um processo de
reflexdo da dominacdo masculina em todos os ambitos sociais. Fundamentadas em O
Segundo Sexo de Simone de Beauvoir, e A Mistica Feminina, de Betty Friedan - obras de
grande peso e contribuicdo para o periodo -, as feministas da segunda onda questionaram o
sexismo, os papéis de género, ideais de feminilidade e passaram a exigir igualdade de género

em todas as esferas, assim como a divisdo das tarefas domésticas (BARROS, 2016, p. 13).

A politica, o sistema juridico, a religido, a vida intelectual e artistica sdo construcoes
de uma cultura predominantemente masculina. O movimento feminista atual refuta a
ideologia que legitima a diferenciagdo de papéis, reivindicando a igualdade em todos
os niveis [...] Revela que esta ideologia encobre na realidade uma relacdo de poder entre
0s sexos, e que a diferenciacdo de papéis baseia-se mais em critérios sociais do que
biolégicos. (ALVES; PITANGUY, 1981, p. 55)

A partir da década de 60, o debate feminista se expandiu e alcangou pautas até hoje
consideradas polémicas. Eram mulheres lutando pela liberdade e o direito de decidir sobre a

sua vida, seu corpo e com quem se relacionavam. Questionaram a submissdo feminina, a
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opressdo heteronormativa, o direito @ um aborto seguro e legal, sem esquecer das questdes
trabalhistas - o desejo pela igualdade salarial e os desafios gerados pela dupla jornada.

A terceira onda feminista compreende relevantes questdes que reverberam ao longo
das décadas, como o aborto, sexualidade, a violéncia contra a mulher, a perpetuacdo dos
ideais de feminilidade, da representacdo do que é ser mulher e a objetificacdo do nosso corpo.
Através desse movimento de desconstrucao da imagem feminina e fragil do sexo, perpetuada
por tantos anos, a terceira onda caracteriza-se, principalmente, pelo estudo do conceito de
género - um reflexo de Simone de Beauvoir, mas extremamente relacionada a obra
“Problemas de Género”, de Judith Butler, filosofa do feminismo contemporaneo. O género,

segundo a autora, ndo seria proveniente do sexo bioldgico, mas um “ato performatico”, uma

construcdo social (NARVAZ; KOLLER, 2006, p. 650).

Segundo Martha Narvaz e Silvia Koller (2006), as questdes introduzidas pela terceira
geracdo (ou onda) do feminismo revisaram algumas categorias de analise consideradas
fundamentais, como o préprio conceito de género, a politica identitaria das mulheres e o
conceito de patriarcado - além de trazer o grande desafio de pensar, simultaneamente, a
igualdade e diferenca na constituicdo das subjetividades masculinas e femininas (ibidem, p.
650).

Percebe-se que muitas bandeiras levantadas por feministas das trés geragdes seguem
erguidas até hoje. Logo, a divisdo dos periodos em “ondas” torna-se necessaria para fins
didaticos - visto que conseguimos visualizar o progresso da trajetoria feminista -, mas ndo
pode ser vista como linear, pois as ondas coexistiram e coexistem. Hoje, a nossa luta pela

liberdade esta longe de ser plenamente alcangada e ainda incomoda.

2.3 FEMINISMO NO BRASIL E AS DESIGUALDADES DE GENERO

Ao estudar os percursos realizados pela trajetoria do feminismo no mundo, entendi
como necessario retornar a cronologia historica para inserir personalidades relevantes a nossa
luta, a fim de permitir uma visualizacdo mais completa e real dos fatos, fugindo do que
aprendemos nos livros e aulas de histérias. Neste subcapitulo, volto a afirmar: a historia do

mundo sempre foi narrada a partir de perspectivas masculinas; a historia do Brasil, por sua
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vez, ndo é diferente. Logo, destino esse espaco para contar brevemente a historia da luta das

mulheres no Brasil e o0s reflexos do machismo enraizado no solo brasileiro.

Ha tdo grande auséncia de registros e informagdes sobre a mulher e sua condicdo, que
muitas afirmam ser o movimento de mulheres algo novo no Brasil. E apenas meia
verdade. O movimento feminista brasileiro atual tem, sem dulvidas, caracteristicas
inovadoras e de dimensdes ainda dificeis de projetar num futuro préximo. Mas suas
raizes podem ser localizadas em lutas anteriormente travadas consciente ou
inconscientemente por mulheres intelectualizadas ou por grupos de mulheres de origem
popular: negras nos quilombos, trabalhadoras no mercado de trabalho ou aquelas que
individualmente participaram de acontecimentos politicos. (TELES, 1993, p. 12)

O legado das invasdes portuguesas nas terras tupiniquins sempre refletiu a
desigualdade, a hierarquia institucionalizada, o poder e influéncia das classes dominantes no
pais, sendo essas constituidas a partir da pequena parcela de homens brancos e ricos
existentes naquela época, que imprimiam em seus discursos, manifestos e documentos,
apenas 0s assuntos que enfatizavam seus interesses — excluindo, do jogo, quaisquer

necessidades femininas.

Muitas mulheres protagonistas de movimentos sociais, como as participantes nas lutas
pela reforma agréria, pelo direito a moradia, pela incorporacao dos direitos das trabalhadoras
rurais e domésticas a legislacéo trabalhista, ndo tiveram condicGes de escrever a sua propria
historia (TELES, 1993). Outras, s6 constam nos registros como heroinas, quando realizaram
um ato corajoso ao lado de seus maridos, ou deram a sua vida para salvar os homens (ibidem,
p. 13).

As primeiras apari¢des expressivas surgiram em meados do seculo XIX, quando
mulheres comecaram a escrever em jornais, revistas e periddicos - auxiliando na pulverizagdo
dos estimulos as potencialidades femininas. De acordo com Maria Almeida Teles, o Brasil
foi o pais latino-americano que concentrou o maior empenho do jornalismo feminista (1993,
p.34-35), trazendo a tona, por exemplo, o jornal “O Sexo Feminino”, dirigido por Francisca
Senhorinha da Motta Diniz, lancado em 1873. O jornal inovou ao dirigir-se diretamente, pela
primeira vez, ao publico feminino, incitando mulheres a tomarem consciéncia de quem eram
e dos direitos que deveriam buscar. Outro sindnimo de orgulho é Josefina Alvares Azevedo,
que em 1888 ja defendia no jornal “A Familia” o direito feminino ao voto, o divércio e

refutava a chefia do homem na familia, considerando-o um déspota.
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Na segunda metade do século XIX, com o desenvolvimento do capitalismo em
diferentes paises ao redor do mundo, instalou-se, no Brasil, 0 mesmo regime patriarcal de
opressao que permitiu que as mulheres passassem a vivenciar dificuldades similares,
inclusive, em funcdo das exploragdes trabalhistas. O movimento das mulheres europeias e
estadunidenses em busca de uma valorizagéo e melhores condigfes de trabalho repercutiu
intensamente nas mulheres brasileiras, que passaram a emitir suas opinides e a reivindicar
seus direitos enquanto cidadds. Frentes femininas de diferentes classes abracaram o
movimento pelo voto (ibidem, p.37) e entre a década de 20 e 30, a bidloga Bertha Lutz -
importante nome na histéria do feminismo brasileiro - organizou a Federacéo Brasileira pelo
Progresso Feminino, impulsionando a luta na conquista desse direito, que se so se tornou

realidade no ano de 1934.

As reivindicacOes feitas pelas organizagdes feministas apareciam de acordo com a
percepcao das necessidades das mulheres. Concentraram-se nas pautas relacionadas ao
trabalho feminino, como a luta pelas reducbes das jornadas de trabalho - motivo que
frequentemente levava inimeras costureiras e tecelds a greve -, na busca pela protecdo a
maternidade e as criancas, além de problemas estruturais, como a carestia e o despejo. As
passeatas feministas, as manifestag0es anti-racistas e os burburinhos que tomaram forca na
década de 60, influéncia da revolucdo cultural norte-americana, foram interrompidos com o
golpe de 64 e o comec¢o de um regime ditatorial. Assim, o retorno das mulheres ao cenario
publico e politico deu-se através dos movimentos pro-democraticos e, a partir de 1975, com
a instauracdo do Ano Internacional da Mulher (ibidem, p.14).

Foi a partir desse ano que as brasileiras retomaram a forca de atuacdo do movimento
feminista, comecaram a tomar consciéncia das suas condi¢fes e passaram a se reunir em
grupos de mées e donas de casa para levantar os principais problemas que as mulheres,
principalmente periféricas, vinham enfrentando: o alto custo de vida, aliado aos baixos
salarios e a necessidade do direito a creche, para trabalharem fora e ajudar nas despesas
domésticas. Os grupos de maes, de certa forma, assemelhavam-se aos grupos de
conscientizagdo (HOOKS, 2018) das mulheres estadunidenses. As pautas referentes a
autonomia feminina, & libertacdo da mulher enquanto sujeito, sexualidade e
descriminalizacdo do aborto ainda ndo tinham muito apoio no movimento brasileiro nesse
periodo - 0 que € compreensivel, se levarmos em consideracdo que, até hoje, essas tematicas
ainda séo consideradas tabu para grande parcela da populacao.
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O movimento [feminista brasileiro] realizou enormes conquistas, principalmente
relacionadas a abertura do mercado de trabalho para a mulher. Porém, é comum
perceber em nossa realidade, a dupla ou tripla jornada de trabalho das mulheres que
tém filhos e companheiros, pois além de trabalhar fora, tém que realizar os afazeres
domésticos, comprometendo a sua salde e qualidade de vida (ALVES; ALVES; 2013,
p. 116)

O que Ana Carla Farias Alves e Ana Karina da Silva Alves (2013) indicam vem de
encontro com o que Maria Almeida Teles (1993, p. 95) também apontou em sua obra: a
entrada das mulheres no que se refere ao “mundo masculino” ndo correspondeu a entrada dos
homens no “mundo feminino™; as tarefas domésticas e preocupacgdes do lar seguem, até os
dias atuais, sendo “coisas de mulher” - situacdo essa que reforca os papéis de género
historicamente atribuidos, as desigualdades entre homens e mulheres na sociedade e,

consequentemente, a ideia de soberania da figura masculina em relagcdo a mulher.

Embora o movimento feminista brasileiro tenha alcancado inUmeras conquistas
também consideradas vitdrias paradoxais (GARCIA, 2011, p. 17), € preciso lembrar que
ainda existem muitas barreiras a serem rompidas: precisamos seguir reivindicando espacos
de poder politico, discutir a respeito da ordem moral de género, além de exercer uma luta
constante de combate a violéncia doméstica. Apesar das legislacfes existentes, as violéncias
de género crescem anualmente e, em 2018, o Brasil registrou a 5° maior taxa de feminicidios®
(ARTIGO 19, 2018) do mundo. E um desafio assustador nascer mulher em um pais assim. A
esperanca € que, através das transformacbes sociais fomentadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico, tenhamos cada vez mais espaco para discutir as pautas do movimento feminista

e aproxima-las do dia a dia de diferentes mulheres e homens.

Como vimos, a luta das mulheres é historica. Ndo se prende a uma so bandeira,

tampouco reduz-se & uma classe ou cor. E uma luta por igualdade econdmica, pela liberdade

% Feminicidio é o assassinato de uma mulher pela condig&o de ser mulher. Suas motivacdes mais usuais s&o o
6dio ou o sentimento de perda do controle sobre as mulheres. Instituto Patricia Galvéo, 2015. (Disponivel em:
https://artigo19.org/wp-content/blogs.dir/24/files/2018/03/Dados-Sobre-Feminic%C3%ADdio-no-Brasil-.pdf)
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de ser e poder decidir sobre o nosso préprio corpo. E contra todos os tipos de opressio e
preconceitos, é por politicas publicas que viabilizem e garantam a satde das mulheres.

A luta das mulheres, além de historica, € politica.

2.4 CIBERFEMINISMO: A 42 ONDA FEMINISTA?

O desenvolvimento da tecnologia proporcionou o avan¢o na forma de uso das
plataformas virtuais, consagrando como web 2.0 o novo formato de internet que traduz o
espaco online como um ambiente de interacdo e participacdo dos usuarios. O termo,
originalmente conceituado por Tim O'Reilly em 2004, ndo diz respeito a atualiza¢fes técnicas
da rede, mas as novas configuracdes que 0s usuarios passaram a usufruir com a experiéncia
virtual. A Internet 2.0 proporcionou grandes transformacdes nos moldes de consumo, atraves
do aumento da conectividade e o alcance pelo desenvolvimento das midias sociais, 0s sujeitos
passaram de consumidores passivos de contetdo a produtores e disseminadores (ALBU,
2017, p. 3).

As redes concedem diferentes ferramentas que atuam no desenvolvimento de
emancipacao subjetiva (AZZELLINI; MARTINO, 2017, p. 5), possibilitando os processos
de interacdo pelos quais os individuos compartilham experiéncias, afinidades,
guestionamentos, experiéncias e formam lacos a partir de interesses em comum. Interesses
esses que, muitas vezes, transitam em questdes de cunho social, politico, filosofico e

econdmico, aparecendo nas praticas virtuais como uma nova estruturacao de ativismo.

A coabitagdo entre as tecnologias e 0s movimentos sociais € um fato que marca a
contemporaneidade, como por exemplo, o hacktivismo, as radios comunitarias, dentre
outras manifestacGes. De fato, a tecnologia € apenas uma perspectiva para se olhar para
0S movimentos sociais e, ao fazermos o uso desta lente, devemos pensar em que medida
as novas tecnologias redimensionam esses movimentos. (LEMOS, 2009, p. 8-9)

No caso do feminismo, 0 movimento ciberfeminista encontra, no ambiente sem
fronteiras da web, um espaco favoravel para disseminar informacdes, alcancar mulheres de

diferentes faixas etarias e grupos sociais, além de incentiva-las a compartilhar vivéncias e
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demais bagagens pessoais, em uma espécie de &gora virtual (CASTELLS apud ALBU, 2017,
p. 5).

Plural, empoderador e democratico. Esses sdo alguns dos eixos que podemos
categorizar o movimento ciberfeminista, responsavel por redimensionar de forma ndo-
uniforme as organizagdes feministas e a luta contra as estruturas patriarcais a partir da
apropriacdo tecnoldgica por parte de mulheres (AZZELLINI; MARTINO, 2017, p. 2).

De acordo com a pesquisa realizada por Débora Albu (2017), cujo objetivo era
compreender 0 engajamento feminino com o ciberfeminismo no Brasil na ultima década, a
relacdo pode ser percebida a partir de trés perspectivas: como plataforma, como identidade e
como uma forma de ativismo. Em relacéo a primeira perspectiva, por se tratar de um espaco
sem limites territoriais, o ciberfeminismo oferece condi¢fes possiveis para a liberdade de
expressao das mulheres, funcionando como uma extensao da sociedade civil (FRASER apud
ALBU, 2017, p. 5).

A configuracdo desses espacos proporciona, entdo, recursos para 0s processos de
autoconhecimento e identificacdo com o movimento feminista. Através das interacdes, as
redes tornam-se um universo de descobertas pessoais, em que as usuarias relacionam-se com
as pautas de igualdade de género e criam ligacdes entre si, fortalecendo a ideia da

coletividade, sempre presente na histéria do feminismo.

No Brasil, a forca do ciberfeminismo vem, de forma majoritaria, através da
participacdo de mulheres jovens adultas e adolescentes, que performam seu ativismo em
diferentes redes independentes - criando sites, blogs, grupos em sites de relacionamento,
féruns online, canais no YouTube, e dividindo suas narrativas e experiéncias em paginas

pessoais.

Alguns exemplos dessa forma de ativismo séo as campanhas que viralizaram no
Twitter e Facebook a partir de 2015, considerado um ano forte para o feminismo no pais.
Segundo o site Think Olga*, este é considerado o ano da Primavera das Mulheres ou 0 ano
da Primavera Feminista, que levou as ruas milhares de mulheres insatisfeitas contra os

retrocessos e as pautas conservadoras do Congresso Nacional (DUTRA, 2018, p. 25). Outra

4 Dados disponiveis em: https://thinkolga.com/2015/12/18/uma-primavera-sem-fim/.
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grande mobilizacdo feminina deu-se através do uso das hashtags #MeuPrimeiroAssédio,
#MeuAmigoSecreto e #ChegaDeFiuFiu nas redes sociais, cujo objetivo era denunciar
episodios de abuso sexual, assédio e expor os machismos do dia a dia. De acordo com
DUTRA (2018, p. 25), a hashtag #MeuPrimeiroAssedio teve mais de um milhdo de buscas e
recebeu mais de 82.000 mensagens, trazendo a tona sentimentos de reconhecimento e
identificacdo a partir dos diferentes relatos, unindo mulheres de diferentes faixas etarias e

regibes do Brasil.

Essa pluralidade nas diferencas, gera a construcao de identidades a partir do processo
de identificacdo na conformidade com cada péagina, perfil, ou blog feminista, se
adequando ideologicamente aquele espaco e, por conseguinte as demandas e pautas
ligadas a determinada campanha. (ibidem, p. 25)

Abaixo, é possivel conferir os infograficos realizados pelo site ThinkOlga® com as

principais mobilizagdes feministas no ano de 2015 no Brasil.

% Infogréfico disponivel em: https:/thinkolga.com/2015/12/18/uma-primavera-sem-fim/.
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Figura 1: As principais mobilizagdes feministas no Brasil de 2015.

A apropriacdo do ambiente online como um reflgio para as mulheres acontece,
também, pela horizontalidade promovida nos espagos virtuais: acostumadas com as
hierarquias presentes no sistema patriarcal da vida offline, passaram a explorar o ciberespaco
para seguir discutindo questdes de género e problematizar comportamentos difundidos como
“naturais”. Transpassando as fronteiras geograficas, as ciberfeministas se engajam para
propor mudancgas que excedem os dominios WorldWideWeb, contestando estere6tipos sobre

a figura feminina na midia - exibidas principalmente em produgdes publicitarias.
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Estas discussdes constantemente ganham forca e maior proporcao, na medida em que
sdo alimentadas em tradicionais produtos midiaticos, invadindo telenovelas, jornais, e
programas de televisdo. Os relatos e as experiéncias do movimento virtual também
extrapolam os limites da internet, tendo sido diversos protestos materializados em livros
como “Meu Corpo Nio E Seu” (Think Olga) em 2014, “Vamos juntas?” de Babi Souza
(idealizadora do #movimentovamosjuntas), “Vocé ja ¢ feminista!” (organizacdo de Nana
Queiroz, iniciadora do #ndomeregoserestuprada) em 2016, “#meuamigosecreto — Feminismo

além das redes” do coletivo Nao me Kahlo em 2016 com os resultados do protesto

(MOUSINHO, 2017, p. 26).

De acordo com Fabiola Cunha Mousinho (ibidem), vé-se, portanto, que as discussdes
transcorridas no ciberespaco ndo ocorrem numa realidade paralela, afinal, muitos dos
protestos online traduzem-se nas ruas, se ndo em forma de passeatas, mas em conversas, em
pequenas manifestacGes que vao crescendo e tomando forma - representando uma extenséo
do social que conquista cada vez mais visibilidade nos meios tradicionais de comunicacéo,

gue antes excluia este tipo de debate.

30



3 FEMVERTISING

3.1 A ASCENSAO DA IGUALDADE NA PROPAGANDA

Segundo a pesquisa realizada pelo Data Popular em conjunto com o Instituto Patricia
Galvao, no ano de 2013, as mulheres séo responsaveis por 85% das decisdes sobre o consumo
doméstico e refletem um volume financeiro de R$ 1,1 trilhdo. Entretanto, apesar de
representarem um percentual tdo significativo no mercado consumidor, as mesmas brasileiras
que chefiam 38% dos lares e movimentam a economia do pais ndo sentiam-se devidamente
representadas pelos papéis femininos nas propagandas. Afinal, que publicidade era essa e
quem ela atendia?

A propaganda retratou, durante décadas, a mulher que estava de acordo com 0s
padrdes de beleza europeu: mulheres brancas, altas, de cabelos lisos e magras — padrdo esse
que n&o vai de encontro com a realidade do perfil da mulher brasileira.

De acordo com Renato Meirelles, presidente do instituto de pesquisa Data Popular, a
atuacdo da mulher no mercado de trabalhou cresceu em 162% nos Gltimos 20 anos. Levando
em consideracdo esse dado e a forca de consumo que a mulher detém hoje, torna-se I6gico o
incébmodo e a frustracdo gerados pela falta de uma representacdo feminina mais proxima da
realidade nos diferentes formatos publicitarios. Se a publicidade € uma forca determinante
no pulso da economia do capitalismo avancado (WILLIAMS, 2011, p. XI), a insatisfacdo de
um grupo tdo relevante acaba por tornar-se perigosa para as empresas — 0 que, de fato,
aconteceu.

A expansdo tecnoldgica e o aumento de uso das redes sociais permitiu, pela primeira
vez, que as vozes de diferentes mulheres fossem ouvidas. O ciberfeminismo levou a
superficie o grito daquelas que foram silenciadas h& anos pelos diferentes tipos de
propagandas sexistas e, essencialmente, trouxe o clamor social por pecas mais inclusivas,
aderentes a logica contemporanea do consumo e de representacdo das mulheres (BARRETO
JANUARIO, 2018, p. 155), justamente por configurar-se como 0 movimento heterogéneo e

disperso que é.

O enorme poder de compra do segmento feminino, a preocupagéo com as criticas sobre
a representacdo feminina e o carater participativo do publico nos discursos midiaticos
vém abrindo os olhos da inddstria do marketing para um olhar mais cuidadoso.
(BARRETO JANUARIO, 2018, p. 152)

31



Com o0 aumento do uso das redes sociais e recorrente engajamento digital, as empresas
se depararam com um contexto social de recepcdo extremamente diferente daquele que ja
estavam acostumadas. Ndo estavam mais realizando monologos. Estavam conversando. Os
consumidores, cada vez mais ativos e criteriosos, passaram a ter ferramentas para realizar os
feedbacks e a recriminar as formas de representacéo estereotipadas de determinados grupos
nas propagandas. No caso das consumidoras, as marcas precisaram ressignificar a imagem e

(re)pensar o papel atrelado a mulher na sua comunicacao.

Ao observar essas mudangas na propaganda, € necessario entender que as praticas de
contestagdo publicitarias sdo anteriores ao fendmeno da web 2.0%, ou seja, ndo tiveram seu
inicio exclusivo a partir de sites, redes sociais e/ou diferentes plataformas online; elas
derivam da insercdo da publicidade na vida cotidiana (WOTTRICH, 2018), mas ganharam
maior foco através do carater interativo que 0s espacos virtuais proporcionam. De modo a
compreender os tensionamentos sociais ao redor da temética do género, trarei para o texto
alguns dados levantados por Wottrich (2017), que dizem respeito a uma analise sobre o
campo publicitario, o Conselho Nacional de Autorregulamentacgéo Publicitaria (Conar) e sua

relacdo com a sociedade brasileira nos anos de 2005 a 2015.

Relativo a esse mesmo periodo, foram analisadas as denlncias remetidas pela
sociedade ao Conar. [...] No periodo, foram apresentadas 5190 dendncias. Dessas, 1457
motivadas por receptores, ou seja, 28% do total. O ano de 2005 foi 0 ponto de partida
por ser considerado o periodo em que tomaram maior vulto as possibilidades de
participagdo e interacéo dos receptores na internet, em um contexto de transformagoes,
reunidas sob a alcunha de web 2.0. (WOTTRICH, 2018, p. 128)

A partir dessa analise, a autora identificou e categorizou as denlncias para melhor
compreender como se configuram os embates de género em torno da publicidade e visualizar
como as principais entidades do campo - como a Associagdo Brasileira de Anunciantes
(ABA), a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP), o Conselho Executivo

de Normas-Padrdo (CENP) e o Conar - se articulam frente a essa questao.

6 Segundo Moreira (2009), Web 2.0 é a segunda geracio de comunidades e servigos baseados na plataforma Web,
onde a ideia é que 0 ambiente online se torne mais dindmico e que os usuarios colaborem para a organizacéo desse
contelido.
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Antes de seguirmos, gostaria de pontuar que as instituicGes citadas ndo foram
escolhidas para andlise por acaso: antes da expansédo tecnoldgica e da transformacao do uso
da internet, as entidades representavam as agentes centrais de comunicacdo entre a
propaganda e o pablico receptor. Logo, eram 0s meios nos quais 0s consumidores poderiam
encaminhar e formalizar as suas reclamacdes - 0 que servia, inclusive, como uma estratégia
para estabelecer os 6rgdos como as autoridades (WOTTRICH, 2018) no campo para arbitrar

sobre o que é ou ndo passivel de queixas.

A pesquisa também evidencia um ponto um tanto quanto curioso: posto os dados, é
visto que as reclamacdes em torno da questdo de género e de como as mulheres sentem-se
incomodadas com a (ndo) representacdo nos anuncios estdo presentes desde 2005. O curioso
é que hoje, 14 anos depois, ainda temos quase 0 mesmo cenario de descontentamento, mas ja
podemos enxergar certas mudancgas de posturas das empresas. Mas, afinal, o que mudou?
Conforme Wottrich (2018), a mudanca estd intrincada em transformacdes culturais que
refletem na forma que nds, consumidoras, nos relacionamos com os produtos midiaticos e
em como usamos 0s espacos de interatividade de forma coletiva (ibidem, p.145) para dar
visibilidade as diversas reivindicaces (TOMAZZETI, 2015 apud WOTTRICH, 2018).

O rumo que as atuais praticas de contestacdo nos direcionam acabam,
consequentemente, repercutindo na forma em que as empresas e anunciantes abordam as
questbes de género na hora de fazer propaganda. Em busca de preservar o seu publico
consumidor, a opgao que o mercado encontrou foi simples: acatar as discussoes levantadas e

transforma-las em bens e valores de marca aptos a serem consumidos.

Assim, enxergamos nascer uma nova tendéncia de estratégia publicitaria: o
femvertising. O termo foi criado pela empresa SheKnows Media em 2014, a partir das
palavras female+advertising (em portugués, a soma de “feminino” e “publicidade”). Traduz-
se em um movimento que propde eliminar esteredtipos de género, descartar a objetificacéo,
promover a mulher em contextos reais e, portanto, entender a mulher como sujeito social,
que desempenha distintos papéis, muito além da Amélia ou corpo escultural (BARRETO
JANUARIO, 2018, p.164) no cenério publicitario. E valido lembrar que o surgimento do
movimento e a utilizacdo de discursos feministas na publicidade s6 foi possivel através de
diversas rupturas anteriores que possuiram sua propria historicidade (SANTOS, 2018, p.71);

ou seja, é fruto de conquistas antigas da trajetoria feminista no pais.
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O surgimento das campanhas de Femvertising possuem rela¢do direta com esta nova
fase de interacdo entre marcas e consumidora(e)s, ou mesmo, marcas e o publico critico
em geral. [...]. O despertar desta nova estratégia de marketing — o Femvertising —
pode ser decorrente de um recente processo historico, o qual esta relacionado a
acontecimentos tais como: a pluralizacdo das discussfes feministas; 0 aumento de
criticas e questionamentos sobre a representacao das mulheres na midia, principalmente
na publicidade; o reconhecimento da potencialidade dos ativismos virtuais e suas
consequéncias no cenario mercadologico (SANTQS, 2018, p. 134)

Quando abordo a questdo da importancia da representacdo das mulheres na midia,
principalmente na publicidade, é interessante apontar que n&o trato de achismos nem mimimi’
(como buscam reduzir as pautas relacionadas as questdes de género no Brasil). De acordo
com pesquisa realizada pela SheKnows, 94% das entrevistadas acreditam que retratar a
mulher como simbolo sexual é prejudicial; 52% compraram um produto porque gostaram de
como o0 anuncio retratou a mulher; 45% compartilharam um comercial com mensagem pro-
feminino; e 71% acreditam que as marcas devem ser responsabilizadas pelo uso de
propagandas para promover mensagens positivas para mulheres e meninas (SheKnows
Living Editors, 2014).

Levando em consideracdo os altos indices percentuais, percebemos a relevancia do
discurso publicitéario e a forca que os produtos midiaticos tém para constituirem-se como
mediadores no processo de construcdo das subjetividades, propagando crencas, valores e
modos de ser (ARNDT; MIGUEL, 2018). Logo, a adocdo de estratégias relacionadas ao
femvertising parece ser imprescindivel as empresas que evidenciam seu mercado para o

publico feminino e procuram compreender melhor as necessidades e desejos desse segmento.

Entre janeiro de 2014 e outubro de 2015, as buscas pelos termos “feminismo” e
“empoderamento feminino” cresceram 86,7% e 354,5%, respectivamente®, consagrando o
periodo como a “Primavera Feminista”. O engajamento feminista nas redes sociais auxiliou
a pulverizar a problematizacdo do machismo socialmente enraizado, desde o uso de

expressdes que subordinam a figura feminina, até as diferentes formas de violéncia contra a

" Expresséo usada na comunicagao informal para descrever uma reclamacao; termo de cunho pejorativo para
satirizar contestaces.

& Dados disponiveis no site: https://thinkolga.com/2015/12/18/uma-primavera-sem-fim/.
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mulher, como abusos psicoldgicos, assédio moral e demais violéncias que se estendem na
esfera fisica. O burburinho ndo passou batido pela publicidade, que, através de distintos

formatos e abordagens, abragou com forca o femvertising.

Um exemplo de campanha feminista que revolucionou o cenério da propaganda,
disseminando o que seria femvertising de uma forma um tanto quanto didatica, foi a

campanha #LikeAGirl, da marca Always, lancada em um timing perfeito: junho de 2014.

WHAT DOES IT MEAN TO DO SOMETHING
“LIKE A GIRL”?

» » o o004/318

Always #LikeAGirl

Figura 2: Video da campanha #LikeAGirl, da marca Always. O que significa fazer algo “como uma
menina?”.

A campanha #LikeAGirl trouxe uma proposta incitante para suas consumidoras e
demais visualizadores: a reflexdo acerca da naturalizacdo de termos e expressdes que
colaboram para a violéncia de género de forma naturalizada, portanto, mais dificil de ser
reconhecida como problematica, como a expressao que deu nome a campanha “como uma
garota”. O uso da frase aparece diariamente em diferentes circunstancias e sai da boca de
homens e mulheres de distintas idades, endossando os contrastes do que € ser homem e o que

significa ser mulher nos dias atuais.

“Como uma garota” corrobora para constituir negativamente a figura feminina no
imaginario social, pois, até o langcamento da campanha, a expressdo #LikeAGirl era

majoritariamente utilizada em contextos que diminuiam os valores das acOes feitas por
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mulheres. “Jogou bola como uma menina” ou “dirigiu que nem uma mulher”, por exemplo,
sdo frases que fazem parte do discurso trivial e perpetuam o machismo: quando ouvimos, ja
sabemos que o enunciador quis transmitir que uma pessoa jogou bola mal ou ndo soube

dirigir, tal qual uma mulher faria.

O interessante da campanha da Always, portanto, além da ressignificacdo dos valores
atraves das reflexdes do uso de frases sexistas no dia a dia, e da transformacéo do fazer algo
“como uma garota” em um sentido positivo, ¢ a questdo do empoderamento que a marca
incita através do seu discurso. O tom da campanha escapa a tradigdo publicitaria de associar
feminilidade a subalternidade e objetificacéo.

O sucesso da campanha e a sua repercussdo nas midias digitais fez com que a mesma
tivesse continuidade, abordando no mesmo formato as pautas referentes a desconstrucdo de
ideias sexistas. Abriu espaco, também, para que diferentes marcas comegassem a repensar a
sua comunicacdo para com o publico feminino, entendendo que - de fato - as formas de
consumo estdo se modificando e a mulher hoje, mais do que nunca, quer que a propaganda

reflita quem ela realmente é.

3.2 FEMINISMO COMO UM PRODUTO: A CAPITALIZACAO DO DISCURSO

A adocdo da estratégia de fazer uma publicidade feminista, sem sombra de davidas,
trouxe vantagens para a representacdo da mulher enquanto individuo nos formatos
midiaticos. E compreensivel que nem todas as empresas apressaram-se em modificar seus
posicionamentos abracando essa ideia. Enquanto algumas ainda ndo abriram os olhos para a
existéncia dessa demanda, outras podem até ja enxergar, mas ndo crer ser necessario qualquer

reposicionamento.

Existem, ainda, aquelas que entendem que, para 0 seu segmento, ndo é preciso
desenvolver um posicionamento com base em valores morais e/ou ideoldgicos. Ou seja, em
principio ndo seria necessario, ou Mesmo coerente, que as marcas passassem a adotar
diretamente conceitos associados ao feminismo para se comunicar com seus publicos. 1sso
poderia até mesmo provocar um certo esvaziamento das bandeiras levantadas pelo

movimento.
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Nesse sentido, acredito ser valido apontar também que, se analisarmos o cenério
mercadoldgico brasileiro através de uma perspectiva macrossocial, deixar de realizar uma
comunicacdo machista ja torna-se um grande passo na escada do femvertising. Portanto, o
processo de repensar a comunicacao é, de fato, um processo tal qual o nome diz: lento e

gradual, e tanto empresas quanto muitos consumidores ainda desconhecem essa necessidade.

Feitas as consideracdes, gostaria de voltar minhas reflexdes aquelas empresas que ja
estdo aderindo ao femvertising, seja através de inclusdes de figuras femininas mais reais nas
pecas publicitarias, mudancas de posicionamento, promogdes de pautas feministas em seus
discursos ou remodelando a gestdo interna para que as mulheres estejam presentes também
na composicdo das equipes, afinal, se o discurso feminista for da boca pra fora, as(os)
consumidoras(es) estardo prontas(os) para expor em suas redes a falta de compromisso da

empresa com a causa.

Pensando nessas empresas, percebo que essa adesdo as tematicas feministas (mas ndo
somente a elas, também podemos citar como semelhante qualquer aderéncia a algum
movimento social) trouxeram a tona uma importante discussao no cenario da propaganda: o
papel que a publicidade exerce na sociedade de consumo. Tomando como base Rocha (1995),
é fundamental compreendermos o papel da publicidade na sociedade de consumo, que €

caracterizada por duas esferas separadas entre si: a esfera da producédo e a do consumo.

Na esfera de produgdo, maquinas e trabalhadores concretizam o mundo, resultando em
projetos seriados, impessoais € andnimos, pois ndo apresentam marcas do sujeito.
Afinal, as maquinas separam o trabalhador do fruto do seu trabalho, o que deixa de fora
a dimensdo humana do produto produzido. (ROCHA, 1995)

Aos olhos da esfera do consumo, o que foi produzido e era impessoal ndo vai ser
mais: os produtos receberdo uma identidade propria, em conjunto com um situacao especifica
de consumo, para cada vez mais aproximar-se dos seus prospects. E nesse sentido que a
publicidade omite qualquer processo produtivo e idealiza o produto para o consumidor. A
ideia de Rocha, por vez, vai de encontro com o que Gilmara J. Arndt e Raquel de Barros P.
Miguel (2018, p.179) propdem: é preciso levar em conta a participacdo das(os)
consumidoras(es) nos processos de mediacdo de tais contetdos, visto que a analise das

propagandas néo deve se limitar a intencdo das marcas.
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As observac0es feitas até entdo foram necessérias para contextualizar e compreender
0 que aqui vou chamar de comoditizacdo do discurso feminista, porém, deixo para me

aprofundar nas questdes especificas relacionadas a consumo no proximo capitulo.

Observando o femvertising pela l6gica mercadoldgica, seria ingénuo acreditar que a
adogdo de estratégias voltadas as pautas feministas traduziriam apenas a boa vontade das
empresas em serem amigas das mulheres. A massificacdo do discurso, responsavel por
transformar o feminismo em um commodity deve, sim, ser encarada através de lentes

desconfiadas, afinal de contas, acaba por ser oportunista também.

Conforme Arndt e Miguel (2018), muitas marcas que aderiram ao movimento em prol
de uma publicidade menos sexista também tém sido alvo de criticas, tendo em vista o perigo
do esvaziamento de importantes conceitos e discussfes quando o fio condutor é o interesse
em atrair novos nichos de mercado. Para Katherine Reker (2015, traducdo minha), o problema
se encontra na légica mercadoldgica proposta por tras das cortinas do femvertising, visto que
as marcas vao buscar um efeito emocional em um nivel de realizacdo que as mulheres podem
alcancar por meio de seu uso, na promessa de empoderamento para outras mulheres e apoio
social da causa feminista. Ou também, os consumidores compram e/ou apoiam produtos que
“parecem feministas”, interagem com as marcas associando-se a esses produtos, ndo so pela
ideologia em si, mas para serem vistos como membros ativos na comunidade e engajados

com a causa; quase como uma autoterapia (ibidem, p. 6).

A problematizacdo levantada pela autora acerca do provavel esvaziamento do
discurso feminista e das politicas de género por meio da ilusdo do empoderamento através do
consumo individual torna-se uma questdo deveras relevante. Entretanto, por visualizar e
admitir o carater pedagdgico que a midia possui, discordo de Reker nesse ponto, pois enxergo
a comoditizacdo do feminismo com olhos cuidadosos, mas favoraveis a essa transformacao.
Compactuo com a teoria de Bell Hooks (2018), que afirma que deveriam haver outdoors,
anuncios em revistas ou comerciais de televisdo espalhando a palavra, deixando o0 mundo

saber mais sobre o feminismo e compartilhando o movimento na mente de todos.

Considerando os dados apresentados na primeira parte do capitulo, 71% das mulheres
defendem que as marcas devem ser responsabilizadas pelo uso de propagandas para
promover mensagens positivas para mulheres e meninas. Logo, compreendo também que

esse percentual acredita, de certa forma, na forca da publicidade para propagar valores,
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crengas e estilos de vida que perpassam na construcao do imaginario dos individuos. Enxergo
a transformacdo do feminismo em uma mercadoria como uma transformacao positiva, pois,
por muitos anos, o feminismo representou um movimento de carater mais elitista, visto que
as informac0es e a historia da sua trajetoria eram de mais facil acesso para os pertencentes

da academia.

Uma consequéncia interessante do femvertising gerada pela inddstria do marketing
foi a materializacdo desse movimento para os mais diferentes formatos. Além das estampas
de blusas com frases feministas como “Lute como uma garota”, ha bolsas, estojos, bonés,
almofadas e muitos objetos decorativos que pautam a tematica circulando pelas vitrines das
lojas. Acessorios e expressdes que representam personalidades classicas globais relevantes
na trajetoria feminista, como Frida Kahlo, Simone de Beauvoir, Marie Curie e Virginia
Woolf, por exemplo. A materializagdo desse assunto indica, talvez, um contraste com as
criticas de alguns grupos feministas contrarios a massificacdo do movimento, visto que pode
ndo ser necessariamente um esvaziamento de conceitos, mas sim uma intensa transmisséo de

sentidos que a peca pode representar.

No entanto, ressalto que ndo foram as inddstrias nem mesmo os lojistas 0s
responsaveis pela atribuicdo desses sentidos, mas a esfera do consumo (ROCHA, 1995)
aliada a forca da midia, que entra como mediadora dessa relagdo para ativar e dar forca aos

valores j& circulantes na sociedade.

Um ponto chave, que acredito ser fundamental colocar em alta no texto, € que nao
podemos ignorar que a mercantilizacdo dessa pauta - e demais ideais feministas - ndo chegam
de forma equitativa para todos os grupos. A autoterapia, como traz Reker, quando acontece,
se concretiza através do sentimento de empoderamento e, principalmente, da compreensdo

dos signos e contextos que estdo em jogo.

Porém, é importante frisar que a consciéncia desses significados, muitas vezes, so se
d& pela existéncia de determinados capitais que vao permear a construcao social do sujeito.
Além da circulacdo de valores que em muitos momentos pode se restringir a certas camadas

sociais, uma perspectiva que volto a chamar atencgéo é que

Ao examinar o feminismo commodity, é importante lembrar que a cultura feminista
afeta essa mudanca de marketing, mas também que através da criacdo da publicidade
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feminista, estamos criando uma imagem de pds-feminismo, muitas vezes insinuando
que as mulheres ja alcancaram seus objetivos feministas. (REKER, 2015, pagina,
traducdo minha)

Como mencionado anteriormente, € fundamental que, ao discutirmos o femvertising,
tenhamos em mente que o Unico motivo para hoje pautarmos o feminismo de forma livre, €
em funcdo da luta de incontaveis mulheres feministas que vieram antes de nds. Porém,
precisamos de atencdo (e empatia) nos nossos discursos para compreender que ainda estamos

longe de sanar as necessidades dos tantos feminismos que nos rodeiam.

A propagacdo dos ideais feministas através dos objetos levanta mais alguns
questionamentos. Ora, se 0 importante nessa relacdo de consumo ndo € necessariamente o
objeto em si, mas a contextualizacdo do produto e o que o mesmo significa, o seu uso/a sua
compra representa entdo mais do que uma simples escolha do objeto. N&o é o produto em si
0 alvo do desejo, mas sim o que ele representa (ARNDT; MIGUEL, 2018). Logo,
observamos que h& uma certa identificacdo com o que é pautado, mas essa identificagdo
atrelada ao consumo desses produtos remete, de fato, a identificacdo com as pautas
feministas, ou seu significado primario foi deixado de lado porque os produtos estdo na

moda?
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4 CONSUMO

As transformacgbes socioecondmicas das ultimas décadas, aliadas a expansao
tecnoldgica, alteraram as praticas de consumo e as relacGes entre os bens, os individuos e a
midia em niveis globais. Essas mudancas despertaram o interesse e a atencao de inUmeros
pesquisadores das ciéncias sociais, principalmente para analisar as transformacées pelas
quais passam 0s sujeitos que, frente as metamorfoses sociais, adquiriram novos olhares,

comportamentos e convencdes culturais.

Na perspectiva de Bauman (2008), a sociedade contemporanea reflete uma era
consumista liquido-moderna, em que a peca-chave, exercida pela forca do trabalho nas
sociedades produtoras, hoje centraliza-se no consumo. A nocao de tempo foi ressignificada,
assim como os propositos individuais; consumir para si, ou melhor, “consumir para ser”.
Ainda de acordo com o autor, através dessa analise, ao estar inserido numa sociedade que
promove e encoraja um estilo de vida consumista, o sujeito passa a consumir para fazer de si

mesmo uma mercadoria vendavel, ao mesmo tempo em que torna-se cidadao.

O conceito de consumo relaciona-se com o conceito de cidadania, na medida em que
compreendemos a cidadania plena como um conjunto de trés passos indispensaveis, como

Maria Aparecida Baccega (2011, p. 27), propde:

1. O sujeito ter consciéncia de que € sujeito de direitos;

2. Ter conhecimento de seus direitos, ou seja, serem dadas a ele
condicBes de acesso a esse conhecimento;

3. Serem adjudicadas ao sujeito as garantias de que ele exerce
ou exercera seus direitos sempre que lhe convier.

No entanto, quando falamos sobre direitos do sujeito, ndo trabalhamos
necessariamente com os direitos reconhecidos pelo Estado, mas com os direitos ao exercicio
das praticas sociais e culturais que possam transmitir um sentido de pertencimento aos
individuos, assim como as suas participacfes em multiplos territorios, atuando na construcao

de suas identidades (ibidem, p. 27).

Em sociedades fundamentadas na pluralidade de informaces, com forte presenga dos
meios de comunicacdo, é importante perceber a publicidade como aliada do sistema de

producdo, uma ferramenta responsavel por acelerar o tempo e a necessidade de consumo,
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atrelando sentidos e valores aos bens, além da reducdo de vida Gtil dos mesmos. A
efemeridade caracteristica dessa era acaba por refletir também na producéo de subjetividades,
uma vez que os consumidores, cada vez mais ativos no circuito comunicacional, passam a
ressignificar mensagens midiaticas e a negocia-las, em suas préaticas culturais, da forma que

melhor Ihes convém (ibidem, p. 33).

E interessante pensar nas condi¢des em que se desenham as identidades. Por estarmos
inseridos em uma sociedade tdo multipla e complexa, estamos propensos a despertar um
universo de identidades em ndés mesmos. Porém, a fluidez ndo impede o apego a
individualidade. De acordo com Baccega (2011, p. 38), entre todas as identidades possiveis
em uma determinada fase, ha uma que preferimos e queremos mostrar. Essa exposi¢do se
garante, sobretudo, atraves das escolhas do que sera consumido e como sera consumido pelo

individuo, a fim de que essa identidade consiga ser reconhecida publicamente.

Entretanto, complementando Baccega, é preciso ter em mente que, quando trabalho
com o conceito de identidade, trago a percepc¢do de algo que estd em constante processo de
mudanca, é sempre algo inacabado e, por vezes, de dificil definicdo. O apego a subjetividades
especificas acontece, mas através de continuas adaptacdes do sujeito em relagdo ao que se
associa. O consumo, nesse caso, esta ligado ao sistema de representacdes e signos que ele faz

incorporar.

A representagdo inclui as praticas de significagdo e os sistemas simbdlicos por meio
dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como sujeito. E por meio
dos significados produzidos pelas representacfes que damos sentido a nossa
experiéncia e aquilo que somos [...] Os discursos e 0s sistemas de representagao
constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a partir dos
quais podem falar [...] A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢ao-de-sujeito
particular (WOODWARD apud OLIVEIRA-CRUZ, 2016, P. 90)

A construcdo da identidade feminista passa, nos dias atuais, por um intenso processo
de consumo de signos. No capitulo anterior, expus algumas das consequéncias do
femvertising atraves da capitalizacdo do feminismo e a converséo dos signos feministas em
objetos dos mais diversos segmentos, como itens de decoracdo, acessorios, estampas de

roupas, artigos de papelaria, entre outros. A midia e 0 mercado apropriaram-se do movimento
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e dos signos circulantes para produzir uma gama de bens que despertam valores para o
publico que identifica-se com a tematica.

Porém, além do femvertising, os movimentos de contestacdo e debates em prol da luta
feminista, intensificados na Primavera Feminista de 2015, resultaram em uma intensa
producdo cultural feminista nos Gltimos anos. Assim, a defesa da pauta feminista ndo fica
preso aos produtos palpaveis, pois € também responsavel por estabelecer mudancgas no
universo literario, nas producdes de cinema, nos discursos publicitarios, na criacao de redes
de apoios entre mulheres, e por aproximar a palavra feminismo do dia a dia de milhares de

jovens.

Nesse contexto, a demanda pelo feminismo vem crescendo. As discussdes estao
presentes nas ruas, nas salas de aula, nas conversas em mesa de bar e também nos meios e
produtos midiaticos. A difusdo dos ideais nos diferentes formatos de midia, por sua vez,
acabam por levantar algumas indaga¢des — ndo acerca do que é consumido, exclusivamente,
mas a maneira pela qual os sujeitos se apropriam desses conteldos e 0s contextos em que se
envolvem com eles. Afinal, além de procurar entender como o contexto afeta a experiéncia
da midia, é instigante pensar como a midia afeta as percepc¢des dos individuos (JACKS;
TOALDO, 2013, p. 7).

A circulacdo desses signos, através de diferentes produtos culturais e midiaticos,
provoca o sentimento de identificagdo e pertencimento para com 0s grupos que compreendem
e compactuam com os simbolos e seus significados. Como levantei também no capitulo 3, a
apropriacdo e consumo dos bens ndo revela apenas a simples escolha de um objeto em
detrimento de outro, mas revela o que ele representa para quem consome. Afinal, consumir é

uma forma de construir e expor as nossas subjetividades.

A aderéncia das representacdes do movimento feminista, como as suas teorias, as
criticas ao sistema patriarcal e as desconstrucdes de género, por exemplo, podem promover,
nas mulheres do mundo inteiro, uma serie de transformacdes na forma de ver o mundo e de
lidar com os proprios reflexos. Isso faz com que essas mesmas mulheres repensem seus
discursos, estilos de vida, comportamentos, habitos estéticos e inimeras outras convencdes

pré-estabelecidas em cima do género feminino.

Essa mudanga de comportamento indica uma posi¢do na qual mulheres passam a se

identificar e buscam adotar como estilo de vida. Além disso, diz muito sobre como querem
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ser reconhecidas. As nossas escolhas e o que consumimos definem e classificam 0 nosso
estilo de vida, sugere Baccega (2011, p. 30). Ora, sendo assim, consumir praticas sociais de
uma cultura especifica, como a cultura feminista, nos permite compreender 0 consumo como
um mediador do processo de construcdo de identidades feministas, na medida em que

entendemos que a formacdo das identidades se ddo a partir das interacGes entre 0s sujeitos.

Como citei anteriormente, a identidade ndo € imutavel, muito menos homogénea. Ao
trabalhar com o conceito de identidades feministas, é necessario entender que ndo ha uma
representacdo Unica sobre o que é ser uma mulher feminista, tendo em vista que existem
mulheres de diferentes classes, racas e orientacdes sexuais, por exemplo, que se identificam
como feministas, mas ndo compartilham dos mesmos contextos e possuem vivéncias bem
distintas. Dessa forma, quando me refiro a construcdo de identidades feministas, utilizo o
termo no plural, para enfatizar que ndo h4 uma unidade na apresentacdo de um perfil
feminista. S&o representacgdes plurais, que tomam forma por meio do consumo de signos em

comum.

Para pensar no consumo como um mediador na construcao identitaria, precisamos
compreender em, primeiro lugar, as relacfes que se estabelecem em cima do papel do
consumo e a sua relevancia; é preciso discutir as relacdes entre a cultura material, simbolica
e a subjetividade. Ao pesquisar sobre consumo, € comum encontrar muitos textos e autores
que trabalnam com o conceito associando-o0 ao consumismo. Entretanto, uma Visdo
puramente economicista e utilitarista ndo consegue abranger as inUmeras portas que o

entendimento dos processos socioculturais abre (MARQUES, 2016, p. 2).

Ao perceber as lacunas deixadas por insuficiéncias tedricas, o antropélogo
latinoamericano Nestor Garcia Canclini, referéncia para os estudos culturais e para 0 campo
da comunicacéo, sugere a criacdo de uma teoria sociocultural do consumo, escapando de
dualismos e abarcando um olhar “multi” para refletir sobre os usos e apropriagdes de bens

materiais e simbolicos (ibidem, p. 3).

Na busca de compreender o consumo como um processo de mediagdo entre sujeitos,
suas praticas culturais e suas identidades, Garcia Canclini apresenta seis modelos teoricos
que representam as formas a partir das quais a no¢do de consumo € construida. Assim, é a

partir da observacéo de teorias econémicas, sociopoliticas, psicanalistas e antropologicas -
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que j& possuem as suas proprias categorizacdes e classificagdes sobre os tipos de consumo -

que o autor cria a sua teoria sociocultural.

E interessante apontar que, em sua abordagem, Garcia Canclini descarta desde o
principio até a concepcao naturalista das necessidades, argumentando que até mesmo quando
nos referimos a necessidades bioldgicas, estas sdo elaboradas em razdo das préaticas culturais
em que estamos inseridos. Para ele, a necessidade universal €, na verdade, um carater

construido em cima das coisas para torna-las necessarias. (1999, p. 33).

O primeiro modelo tedrico traz o consumo como um lugar de reproducéo da forga do
trabalho e expansao do capital. Através dessa concepcao, ndo sdo as necessidades individuais
ou coletivas que determinariam o fluxo da producdo de bens e suas distribuicGes. As ditas
“necessidades” dos trabalhadores, que sdo resultados de interagdes socioculturais (como a
alimentacdo, moradia, atividades de lazer e afins), seriam criadas a partir de estratégias

mercantis dos grupos hegemdonicos para satisfazer as classes subalternas.

A segunda teoria se distancia bastante da primeira, entendendo o consumo como um
lugar onde as classes e 0s grupos competem pela apropriacdo dos produtos sociais. Nessa
perspectiva, ao invés de perceber o consumo como um canal de imposic@es verticais (feitas
em grande parte pelas classes dominantes, hegemdnicas), passamos a enxergar 0 consumo
como um cenario de disputas por aquilo que é produzido em sociedade, e pelas atribuicdes
dadas pelos sujeitos.

Garcia Canclini reconhece o carater interativo do consumo no cotidiano através do
viés da luta de classes, que aparece, principalmente, operando no mundo moderno por
critérios de distincdo pré-reflexivos, e se desenvolve na dimensdo simbdlica pelo acesso
diferenciado de uma classe e de suas fracdes a bens culturais escassos (MARQUES, 2016, p.
5).

Ao trabalhar o consumo como cenario de projecdo dos desejos, 0 antropologo
problematiza as relagBes que se estabelecem entre o papel do desejo e as préaticas de consumo,
chamando atencédo, também, para a dificuldade de trabalhar com o conceito no campo dos
estudos sociais. O autor retrata o desejo como algo erratico e insaciavel (1999, p. 5, tradugéo
minha), e critica a omissao do conceito em diferentes estudos sobre consumo, tendo em vista

a sua relevancia nos momentos de concepcdo, producdo e publicizacdo dos objetos,
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desempenhando um papel inevitavel na configuracdo semidtica das relagGes sociais (ibidem,

traducdo minha).

Outra perspectiva sugerida pelo autor € o da reflexdo do consumo como local de
diferenciacdo e distin¢do simbolica entre grupos. Baseando-se na premissa de uma sociedade
em gue 0s homens nascem iguais, 0 consumo seria a area fundamental para construir e
comunicar as diferencas sociais (CANCLINI, 1999, p. 36). De acordo com o autor, em fungéo
da massificacdo dos bens, as diferencas se manifestam mais nas maneiras de transmutar 0s
signos consumidos, do que na posse dos objetos, contribuindo para a criagéo de diferentes

formas de cultura.

Bourdieu, em A Distingéo, abordou o consumo como uma pratica na qual os agentes
buscam se distinguir na hierarquia social, percebendo como se constituem as fronteiras
entre classes a partir das apropriacfes dos bens materiais. Ou seja, 0 gosto, que é social,
constroi em certa medida os sujeitos, também socialmente, sendo o consumo uma das
formas de se reproduzir as distingbes. (MARQUES, 2016, p. 6)

Segundo Garcia Canclini (1995, p. 63), a l6gica que rege essa apropriagdo dos bens
para distinguir-se socialmente ndo vai de encontro com a satisfacdo de necessidades
individuais, mas se da pela transmissdo da ideia de escassez dos bens e da impossibilidade
de que outras pessoas possuam 0s mesmos itens. Esse modelo tedrico acaba se aproximando
bastante dos conceitos de identidade, quando compreendemos que a mesma é construida por
meio da marcacgdo da diferenca. Essa marcagdo acontece tanto pelos sistemas simbdlicos de
representacdo, quanto por meio das formas de exclusdo social, se estabelecendo através de
sistemas classificatorios como “nos/eles” e sendo afirmados nas falas e rituais

(WOODWARD, 2007, p. 40).

No entanto, esse comportamento de consumo ndo serve apenas para dividir a
sociedade, porque os valores que ali estdo sendo ‘“comprados”, acabam por ser
compartilhados por todos. Caso contrario, se os valores fossem compreensiveis apenas para
uma parcela que os utiliza, ndo serviriam como instrumento de diferenciagéo. O inverso, por
sua vez, também acontece: em festas ou rituais em que ha uma gama de significados
socioculturais sendo partilhados, os integrantes que fazem parte da situacdo integram-se

justamente por compreender os valores circulantes. Assim, podemos entender que, a partir
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do consumo, também construimos parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma
sociedade (CANCLINI, 1995, p. 63).

Dessa forma, nos deparamos com outra teoria a respeito do consumo, tendo em vista
seu aspecto integrativo e comunicativo, que estd presente nas praticas sociais mais
minuciosas: através das escolhas do que vamos vestir, das musicas que escutamos, dos filmes
que fazemos questdo de comentar e indicar, dos livros que adoramos (ou ndo), e dos lugares
que frequentamos. Nessa perspectiva, nos apresentamos aos outros através de personagens
criados para representar o que desejamos ser, e transmitir as informag6es sobre nos e das
relagcdes que esperamos estabelecer com os demais a partir dessas constru¢oes (CANCLINI,
1999, p. 39).

Para finalizar as seis racionalidades propostas por Nestor Garcia Canclini, levanto a
seguinte reflexdo feita pelo mesmo: “é possivel organizar as satisfagdes que os bens
proporcionam aos desejos, de modo que sejam coerentes com a ldgica de producdo e usos
dos bens, garantindo assim uma continuidade da ordem social?” (ibidem, p. 40, tradugéo
minha) Para o autor, através das praticas ritualisticas, a sociedade seleciona e fixa, mediante
acordos coletivos, os significados que as regulam, utilizando objetos materiais para a criagéo
dos sentidos. Assim, 0 consumo entra como um processo ritual cuja fungdo primaria consiste

em dar sentido ao rudimentar fluxo dos acontecimentos (ibidem, p. 40).

Segundo Camila Marques (2016, p. 14), quando se questiona os significados da
cultura material através da relacdo entre a triade mundo culturalmente construido, bens de
consumo e consumidores, conseguimos analisar a funcdo ritual como parte de um
instrumento de transferéncia de significados dos bens para os consumidores, para propdsitos
de comunicagéo e categorizacéo coletiva e individual.

Além de satisfazer necessidades ou desejos, apropriar-se dos bens é carrega-los de
sentidos. Os bens ajudam a hierarquizar as acdes e a configurar os seus significados:
“as mercadorias servem para pensar”. (CANCLINI, 1999, p. 41, tradu¢do minha)

De fato, as mercadorias servem para pensar. Ao visualizar o intercambio cultural que
se estabelece a partir da apropriacdo e negociagdo dos bens entre os sujeitos e suas relagdes

sociais na vida ordinéria, enquadro esse trabalho no campo dos Estudos Culturais. Nesse
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contexto, é interessante pontuar que, diferentemente dos estudos de recepcao, os estudos de
consumo englobam uma infinidade de textos e contextos para serem decifrados,
representando, também, a interpretacdo que o investigador faz das praticas do investigado,

isto é, do uso dos bens na rotina de quem usufrui deles (RONSINI, 2010, p. 3).

Logo, o que proponho para esse trabalho € a observagdo da construcdo de identidades
das jovens observadas a partir do consumo cultural e midiatico, considerando esse Ultimo
uma vertente do consumo cultural que toma por base a compreenséo da relacdo com 0s meios
de comunicacdo e a sua presenca no cotidiano do publico, pautando suas percepcoes (JACKS;
TOALDO, 2013, p. 8).

Ao reconhecer a complexidade de se trabalhar com a proposta socioantropoldgica de
Garcia Canclini, que pressupde um engendramento diferente de vieses analiticos, entendo
ndo ser possivel realizar, em uma pesquisa de menor prazo e individual, uma aplicagédo das
seis perspectivas apresentadas pelo autor. Assim, essa pesquisa se direciona para as nogdes
do consumo como um local de distincao e diferenciacdo simbdlica, uma forma de integracédo
e comunicagdo entre grupos, e como um processo ritual, tendo em vista que, para o
cumprimento do nosso objetivo geral, 0 consumo de produtos culturais feministas podem ser

compreendidos através dessas trés racionalidades.

4.1 CONSUMO COMO ESTABELECIMENTO DE RELACOES SOCIAIS

Através do panorama estabelecido, deixo esse subcapitulo para dedicar-me ao
detalhamento das categorias que serdo analisadas, e estabelecer as rela¢cdes de consumo entre

produtos culturais feministas e a construcéo de suas identidades.

Como citado anteriormente, 0 consumo dos bens pode assumir um carater ritualistico,
auxiliando na ordem da vida social, no momento em que 0s bens configuram-se como
acessorios que contribuem na fixacdo dos significados e valores pelos quais a pessoa que
consumiu divide. Atraves disso, portanto, também pode se estabelecer um forte sentimento
de pertencimento no grupo almejado. O modo no qual as préticas ritualisticas sdo apreendidas
variam de acordo com cada sujeito, seu estilo de vida, sua visdo de mundo e no que acredita.

No caso de mulheres feministas, o presente trabalho se propde a analisar os rituais que séo
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realizados pelas mulheres para se integrarem na esfera do feminismo, e compreender o

sentido dado ao consumo nesses eventos.

Os rituais podem incorporar tanto consumos individuais, quanto coletivos
(RODRIGUES, 2012, p. 45). E possivel reconhecer seu carater a partir da forma em que se
estabelece. Ele sera caracterizado como um ritual individual quando mulheres
adquirirem/usufruem algum bem relacionado ao tema para o seu proprio uso, no seu universo
particular, por exemplo. Assim como serd compreendido como coletivo quando houver a
presenca de outras pessoas e o compartilhamento material ou simbdlico do que est& sendo

pautado.

Como a apreensdo das praticas € relativa, variando em diferentes individuos, é dificil
pré-definir como os rituais podem aparecer nas relagfes sociais de diferentes mulheres
feministas. Para algumas, quem sabe, acontecera através de acdes, como a presenca em
manifestacdes, debates, rodas de conversa, etc., ou através da utilizacdo de bens materiais,

que tornam mais eficaz o processo de atribuicédo e fixacdo dos significados associados.

Outro cenario em que se pode aproximar 0s conceitos de consumo com as
classificacdes sociais dos sujeitos e decorrente percepcao de identidade é a compreensédo do
consumo como fator integrativo e distintivo. O consumo de produtos relacionados ao
feminismo pode servir como forma de distingdo simbdlica, assim como um local de
integracdo, na medida em que relacionamos o uso dos bens como marcadores. Mas, afinal, o

que significa apropriar-se de produtos, marcas, contedos ou discursos feministas?

O significado se faz presente no modo pelo qual 0 uso e a posse dos bens contribui
para a compreensdo das mesmas como mulheres feministas - e dos outros perante elas. A
distincdo é uma relacdo que se estabelece a partir da diferenca, pois, se me denomino
feminista, existe uma série de valores pelos quais acredito e defendo, que podem ndo ir de
encontro com o pensamento de outros. Logo, se reconhecer feminista é, também, se

diferenciar desses que ndo compactuam com 0s mesmos ideais.

A distincdo e a integragdo sdo construidas na selecdo dos produtos que seréo
incorporados, na forma de se vestir, nos habitos, comportamentos, nos eventos e lugares para
frequentar, nas narrativas que serdo consumidas atraves de filmes, livros, musicas, e também

se faz presente nos discursos proferidos pelos proprios sujeitos. As escolhas dos bens véo
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além da nocdo de utilidade e/ou necessidade, mas acontecem em funcdo do que ali estd sendo
representado.

Os objetos com estampas de Frida Kahlo, ou camisetas e ilustraces com frases
inspiradas no conceito de “Girl Power®”, sdo alguns dos exemplos que demonstram a forma
com que o valor simbdlico supera o valor de troca, o valor mercantil do produto. A camiseta,
por exemplo, deixa de ser uma simples opg¢éo de vestimenta, para ser uma forma de marcador
da representacdo de identidades feministas, em que a posse e/ou uso do signo também

comunicam um posicionamento politico.

Através da incorporacdo dos bens, assim como do consumo cultural e midiético,
mulheres exploram as faces do feminismo e podem reconhecer umas as outras como
feministas. Alguns cenarios que representam os locais em que o carater comunicativo e
integrativo do consumo também se faz presente sdo as formacdes de coletivos feministas, os
encontros entre mulheres, as discussdes em clubes de leitura, a participacdo em marchas e o
consumo de conteddos relacionados a causa presentes no universo digital (como em canais

do YouTube, pdginas no Facebook, Instagram e Twitter).

E valido lembrar que, em se tratando de um movimento heterogéneo como esse, ha
uma infinidade de signos a serem compartilhados pelos sujeitos, se fazendo presentes tanto
nas relagdes (inter)subjetivas, quanto na posse de objetos - que passam a ter um valor

simbolico superior ao seu valor de troca, de acordo com a perspectiva do consumo cultural.

Além de lembrar que as identidades nédo sdo fixas (pois sdo expostas constantemente a
contradigbes e negociagdes), € importante reconhecer que as diferengas sdo
interiorizadas de modo sutil, imperceptivel ao questionamento dos sujeitos, por
operacao do sistema hegemdnico. Assim, o consumo de bens materiais e simbdlicos é
peca importante na conformacéo de identidades e na marcacéo de espacos socialmente
construidos em que, por identificacdo, sujeitos se agrupam de acordo com referéncias
elaboradas e reconhecidas coletivamente. Temos, assim, a aproximagdo da nocao de
estilo de vida, to cara aos estudos de consumo e identidade. (OLIVEIRA-CRUZ, 2016,
p. 111)

® Termo utilizado para representar o poder feminino, a autossuficiéncia e independéncia de mulheres.
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Ao deixar o mundo da producdo para chegar ao mercado, os bens aproveitam-se dos
cadigos estabelecidos em sociedade e transformam-se em ferramentas fundamentais para
efetivar a troca simbdlica de significados e fazer parte das relacBes sociais. Assim, adquiri-
los ou incorpora-los faz parte dos esforgos para realizar um processo de integracdo (ou

distingéo).

E vélido reiterar que, mesmo separando as racionalidades e explanando suas
conceituacGes, os modelos tedricos atuam de forma simulténea e articulada. Entretanto, para
fins de sistematizagdo entre a teorias e 0s achados empiricos, no proximo capitulo farei a
analise das praticas socioculturais do consumo das entrevistadas, de forma categorizada, para,
assim, pensar de que modo configuram-se no processo de construcdo das identidades

feministas.
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5 APORTE TEORICO-METODOLOGICO

Procurar entender as relacfes que se estabelecem entre cultura e sociedade nunca foi
uma tarefa facil, nem mesmo de uma area s6. Como uma tentativa de driblar os limites
tedricos determinados nas pesquisas, o campo dos Estudos Culturais surgiu na Inglaterra
industrial, representando uma solugéo interdisciplinar para as investigacdes das formagdes
sociais (ESCOSTEGUY, 1988, p. 87).

De acordo com Ana Carolina Escosteguy (ibidem, p. 90), para os Estudos Culturais,
“as relagOes entre a cultura contemporanea e a sociedade, isto é, suas formas, instituicdes e
praticas culturais, assim como suas relagdes com a sociedade e mudancas sociais, compdem

seu eixo principal de pesquisa”.

A observacdo das praticas sociais, dos habitos, comportamentos e a forma pela qual
os individuos se relacionam com a cultura, fazem parte dessa ampla area de estudos, que
originou-se na tentativa de entender as alteracGes dos valores sociais da classe operéaria
inglesa (ibidem). Através de um forte cunho politico, os Estudos Culturais buscaram romper
com a ideia da passividade dos receptores da cultura de massa frente a industria cultural,
desenvolvendo um intenso trabalho de analise das subculturas emergentes na década de 50.
A intencdo dos estudos centralizava-se na observacdo dos grupos que, segundo a percepgédo
dos estudiosos da area, ndo agiam de forma passiva, mas interagiam com aquilo que era

transmitido culturalmente, a partir de valores que pertenciam ao seu cotidiano.

Uma questdo interessante (e relevante) para o presente trabalho € a aproximacao dos
Estudos Culturais com os estudos feministas. O encontro se deu a partir da década de 70, e
trouxe a tona diferentes questdes a respeito das identidades das mulheres, entendendo como
necessaria a construcdo da categoria “género” como articuladora de formagdes sociais
(ibidem, p. 92). Esse encontro tedrico permitiu a expansdo das areas de pesquisa e objetos de
estudo, assim como a aproximacao com a producao feminista. Para Stuart Hall, o feminismo
representou uma das rupturas tedricas no campo e destaca a sua influéncia nos seguintes
aspectos: na abertura para o entendimento do &mbito pessoal como politico, na expansdo da
nocao de poder, na centralidade das questfes de género e sexualidade, na inclusdo de questdes
em torno do subjetivo e do sujeito; e, por ultimo, na reabertura da fronteira entre teoria social
e teoria do inconsciente - psicanalise (ESCOSTEGUY, 1998, p. 2-3).
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O olhar feminista desafiou os estudos dos meios que até entdo vinham sendo feitos [...].
A familia foi identificada como um importante espaco de apropriacdo de produtos
culturais, abrindo caminho para investigagdes inovadoras sobre as conexdes entre vida
privada e publica. Enfim, esta perspectiva desafiou a centralidade da categoria classe
social na interpretacdo dos processos de dominag&o, inserindo a questdo do género. Em
termos de método, a preocupagdo com a perda da experiéncia ou agéncia no discurso
analitico fez com que as feministas utilizassem cada vez mais metodologias que
resgatam esse ambito - a autobiografia, o depoimento, a histéria de vida, entre outras.
(ibidem, p. 7)

Ao levar em consideracdo a construcao da minha pesquisa, € possivel compreendé-la
como um estudo que faz parte do campo dos Estudos Culturais. Com o objetivo de analisar
0 papel do consumo na construcdo de identidades feministas, volto meu foco para a
observacdo das praticas cotidianas dos sujeitos, aproximando o trabalho com a teoria

socioantropoldgica do consumo de Garcia Canclini (1999).

O olhar interdisciplinar de Garcia Canclini sobre consumo converge com a
conceituacdo de alguns outros relevantes tedricos para o tema, como Maria Aparecida
Baccega e Everardo Rocha, que compreendem-no como um codigo responsével por traduzir
boa parte das relacGes sociais, criar subjetividades e formar um sistema de classificagdo do
mundo (ROCHA & ROCHA apud BACCEGA, 2011, p. 40). Essa classificacdo permite, de
certa forma, que se criem e mantenham relacGes sociais de dominacdo, submissdo e se
constituam socialmente os estilos de vida, transformando o consumo em uma categoria

central de definicdo na sociedade contemporanea (MARQUES, 2016, p. 10).

Entendendo o consumo a partir de ldgicas ritualisticas, distintivas e integrativas,
procuro desenvolver a relacdo entre as praticas de consumo, cultura e a construgdo identitaria
do grupo observado. Quanto ao conceito de identidade, é valido posicionar que, dentro dos
Estudos Culturais, assume-se que estes sdo culturalmente construidas e historicamente
condicionadas (ESCOSTEGUY, 2001, p. 4). Stuart Hall, por sua vez, a define também como
categoria politica, cujo sentido adquire-se por meio da linguagem e dos sistemas simbalicos.
“Identidade ¢ sempre em parte uma narrativa, sempre em parte uma representacdo. Esta
sempre dentro da representacéo e ndo é algo que se forma externamente e depois contamos
historias sobre; ¢ algo que narramos sobre noés mesmos” (HALL, 1991, p. 49, traducao

minha).
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Segundo Escosteguy (2001, p. 6), a identidade, entdo, ‘é um assunto de 'chegar a ser'
como também de 'ser'. E indefinida e transita entre o futuro e o passado. N&o é algo que ja
existe, transcendendo lugar, tempo, historia e cultura. As identidades culturais vém de algum
lugar, tém historias. Mas, como tudo o que é histérico, elas sofrem uma transformacéo

constante.

5.1 METODOLOGIA

Ao tracar o panorama deste trabalho, entende-se que um estudo que objetiva analisar
as relacGes entre feminismo, consumo e identidade deve privilegiar a pesquisa de campo e
qualitativa, tendo em vista que € no universo das praticas cotidianas, nas relagdes sociais,
que os sujeitos compartilham significacdes fundamentais para o processo de construgédo
cultural e identitario (MARTIN-BARBERO apud OLIVEIRA-CRUZ, 2016, p. 136-137).

Para articular o objeto de investigacdo desta pesquisa e conectar 0s conceitos
trabalhados, é fundamental observar: o género como categoria central das percep¢bes das
entrevistadas, as significacdes atreladas ao consumo cultural e analisar a incorporacdo do
movimento a partir das suas praticas de beleza, engajamento e o consumo de produtos com
signos feministas. Estas trés categorias, em especifico, foram elencadas com determinadas
finalidades: “beleza”, por compreender que o género enfrenta diferentes cobrangas acerca dos
cuidados com a aparéncia; “engajamento”, para verificar o comprometimento de cada uma com
0 movimento e como isso reflete nas suas relacdes sociais; e “consumo de signos feministas”

para assimilar a simbologia do consumo material para o grupo estudado.

5.1.1 PESQUISA QUALITATIVA

Por se tratar de um trabalho que visa investigar as subjetividades das jovens
entrevistadas, focando nas suas experiéncias, praticas sociais e culturais conforme suas
particularidades e contextos especificos, a pesquisa qualitativa representa o0 método ideal para
auxiliar na construcdo das relagdes entre as teorias apresentadas. A escolha por trabalhar
etnograficamente deve-se ao fato de que o interesse incide nos valores e sentidos vividos. O
estudo etnografico acentua a importancia nos modos pelos quais 0s atores sociais definem
por eles préprios as condi¢des em que vivem (ESCOSTEGUY, 1988, p. 90).
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Para compreender de que modo se constituem as identidades feministas a partir do
consumo cultural das entrevistadas, é preciso considerar a experiéncia vivida por estas jovens
mulheres, seus cotidianos, contextos familiares e suas visdes sobre si e sobre 0 mundo a partir
da sistematizacdo do género como categoria central. Sendo assim, além da necessidade de
trabalhar empiricamente com pesquisas qualitativas, vi como fundamental optar pela
metodologia das entrevistas semiestruturadas. A técnica das entrevistas semiestruturadas
também permite explorar melhor determinados assuntos, analisar as percep¢des dos
individuos perante algum tema, observar 0 comportamento dos entrevistados, os siléncios e

as pausas no momento das respostas.

Escolhi trabalhar com um modelo semiestruturado para a realizacdo das entrevistas,
pois, embora esse formato apoie-se na criacdo de um roteiro pré-estabelecido, ele abre espaco
para maiores discussdes e proporciona ao entrevistador a liberdade de conduzir a conversa
da forma que o entrevistado se sinta mais a vontade e ndo se sinta constrangido, caso ndo
saiba e/ou queira dar mais detalhes sobre determinado assunto. Por trabalhar com a
subjetividade e com os diferentes pontos de vistas dos sujeitos, as entrevistas em
profundidade podem, em muitos momentos, ndo receber um grau de confianca esperado,
tendo em vista que as anélises sdo feitas a partir do que foi extraido nos dialogos. Assim, €
necessario que a garantia de confiabilidade das pesquisas passe pela explicitacdo das relacdes
existentes entre os procedimentos adotados na coleta de material empirico, a literatura
cientifica, as entrevistadas e 0s resultados obtidos a partir dessas relacdes (DUARTE, 2004,
p. 219).

As perguntas foram formuladas com o objetivo de engendrar os dados empiricos e
reflexdes tedricas, de forma que abrangesse trés I6gicas de consumo trabalhadas por Garcia
Canclini (1999) juntamente com os seguintes eixos de analise: histdria de vida, género,
feminismo e consumo cultural. O primeiro bloco de perguntas, sobre a historia de vida, foi
pensado para tracar um perfil da entrevistada e auxiliar na compreenséo das percepgdes para
0s demais instrumentos que se sucedem. Abaixo, 0s roteiros que foram utilizados para a

realizacdo das entrevistas:
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Instrumento 1: Perfil da entrevistada.

1. Nome

2. Idade

3. Estado civil

4, Possui alguma crenga religiosa? Se sim, qual?

5. Cidade em que nasceu:

6. Orientacdo sexual:

7. Possui alguma experiéncia de trabalho? (Estagio/bolsa sdo validos)

8. Quando (em que ano) ingressou na faculdade?

9. O que cursa?

10. Quando e como/por que decidiu por esse curso?

11. Como voce se descreve? (Questéo de personalidade, estilo de se vestir)
12. Como vocé acha que os outros (como familia e amigos) te descrevem?
13. Qual qualidade ou caracteristica vocé admira mais nos outros?

14. Qual qualidade ou caracteristica vocé admira mais em vocé?

15. Existem pessoas com atitudes ou comportamentos que vocé admira? Se sim, quem seriam e por qué?
16. Qual seria o estilo de vida ideal para vocé?

17. Qual o seu maior sonho?

O instrumento de género aborda questfes voltadas a experiéncia das jovens como
mulheres. Nesse sentido, entende-se que para assumi-lo como categoria analitica e como
processo social, significa problematiza-lo no funcionamento nas relagbes humanas, ao

possibilitar sentido a organizacdo e percepcdo do conhecimento (OLIVEIRA-CRUZ, 2016,
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p. 40). E necessario entender os seus reflexos e assimilar de que forma, inclusive, ele

transforma as experiéncias e a organizacao simbolica da sociedade.

As perguntas foram pensadas para uma melhor compreensdo da visdo das

entrevistadas quanto as questdes de género, o que implica em “ser mulher”, e o que lhes foi

ensinado sobre isso. Também, é um instrumento que busca instiga-las para analisar as suas

opinides acerca dos padrdes de beleza, do papel e da posicdo da mulher na sociedade hoje.

Instrumento 2: Género.

1. Para vocé, o que € ser mulher?

2. Vocé gosta de ser mulher? Por qué?

3. Qual o padréo esperado para o comportamento de uma mulher? Por qué?

4. Vocé acredita que existem atributos préprios de uma esséncia feminina? Por qué?

5. Nascemos com essas qualidades/atributos, ou aprendemos que precisamos ser assim?

6. O que a sua familia Ihe ensinou sobre ser mulher?

7. Vocé considera a vida das mulheres mais dificil que a dos homens? Por qué?

8. Voce ja se sentiu discriminada? Por qual motivo?

9. Quais sdo as vantagens de ser mulher?

10. Quais sdo as piores coisas de ser mulher?

11. Qual deve ser a prioridade de uma mulher?

12. Que cuidados vocé tem com a sua aparéncia (maquiagem, roupa, estética, massagens)? Tente descrevé-los.
13. Vocé considera que ha uma obrigacdo para as mulheres de serem bonitas? O que acha disso?
14. Como vocé lida com esta exigéncia?

15. Qual seria um modelo ideal de beleza? (Se for o caso, pode descrever uma mulher bonita).
16. Em que voceé se aproxima e no que esta longe desse ideal?

57



O conjunto de perguntas sobre feminismo procura compreender as relacbes das

entrevistadas com 0 movimento, como se deu a aproximagdo com os ideais do feminismo,

entender suas formas de engajamento, a visdo da familia acerca da causa, e refletir sobre

possiveis mudancas de habitos e comportamentos ap0s as mesmas se reconhecerem como

feministas.

Instrumento 3: Feminismo.

1. Quando foi o seu primeiro contato com a palavra feminismo?

2. Quando foi que se identificou como feminista (data, época)?

3. Como aconteceu a sua identificacéo e aproximagdo com o movimento/pautas feministas? Algum fato especifico,
alguma pessoa lhe inspirou?

4. O que ¢ feminismo pra vocé?

5. Por que se considera feminista?

6. Vocé se considera uma pessoa engajada na causa? Tente descrever esse engajamento.

7. Costuma frequentar marchas/encontros ou participar de eventos com tematicas feministas?

8. Se sim, a aproximagdo com o movimento trouxe alguma amizade? Como vocé descreve a
importancia/participacdo dessas pessoas no seu cotidiano?

9. Como vocé vé a “cena” feminista hoje, em Santa Maria? E em termos nacionais?

10. Tinha uma viséo diferente sobre o feminismo antes de se identificar como feminista?

11. Vocé percebe alguma mudanga em vocé depois que passou a ter contato com ideais feministas? (De habitos,
comportamentos, estética...)

12. Se sim, 0 que mudou?

13. Vocé acha que existe algum esteredtipo de “mulher feminista”?

14. Vocé gosta de ser reconhecida como feminista?

15. Dentro de casa, ha discussdes sobre as tematicas feministas (pautas como descriminalizagdo do aborto, equidade
de direitos, igualdade salarial, liberdade sexual...)?

16. Qual a posicéo da sua familia em relagdo ao feminismo?
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17. Vocé tem alguma referéncia de mulher feminista em quem se inspira?
18. Se sim, quem seria e por qué?
19. Vocé vé o feminismo como um movimento revolucionario? Por qué?

Consumo cultural, por sua vez, é o instrumento que busca analisar as diferentes

praticas de consumo do grupo, refletindo sobre as atividades de lazer, averiguando o uso das

midias, a forma com a qual elas se relacionam com o feminismo nas redes sociais. S&o alvo

da reflexdo também o0s gostos musicais, seus habitos de leitura, a frequéncia que vao ao

cinema e até mesmo o comportamento de consumo material, observando o que pensam a

respeito da transformagdo do feminismo em produtos. E, portanto, um instrumento que se

subdivide para contemplar: a) consumo televisivo; b) consumo de leitura; c) consumo

musical; d) consumo virtual; e) capitalizacdo do feminismo.

Instrumento 4: Consumo cultural.

1. O que costuma fazer nas horas livres?
2. Tem algum hobby? Se sim, qual?
3. Quais os lugares que vocé costuma frequentar por lazer? Por qué?
a) Televisao.
1 Como usa a TV: para assistir canais abertos/tv fechada, consumir alguma plataforma por assinatura? (Netflix,
HBO...)
2. Qual o0 nimero de horas dedicadas a televisao?

() menos de 1h () entre 1h e 2h () entre 2h e 3h () entre 3h e 4h (') mais de 4h
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3. Que companhia costuma ter quando assiste TV?
() familia () sozinho () parceiro () amigos

4. Na TV aberta: vocé tem algum canal favorito? Se sim, qual?

5. E o seu programa favorito, qual é? Por qué?

6. Na Netflix (ou outra plataforma ondemand), tem preferéncia por quais tipos de produtos midiaticos? (Ex. filmes,
séries, documentarios...)

7. Qual o género que vocé mais gosta de assistir? (comédia, romance, terror, ficgdo cientifica, etc.)

8. Quais foram as Ultimas séries que vocé assistiu (e gostou)?

9. Costuma ir ao cinema?

10. Tem algum filme que te marcou? Se sim, qual?

11. Vocé conhece ou assiste algum programa/série/filme que faz mencéo a pautas feministas?

12. Tem alguma personagem feminista (dos cinemas, novelas, séries ou livros) que vocé conhece (ou gosta)?

b) Leitura.

1. Qual a sua frequéncia de leitura?

2. O que costuma ler? (Ex: jornais, revistas, livros, etc.)

3. Quais os tipos de leituras (e o género) que tém preferéncia?

4, Cite um livro que vocé esteja lendo ou leu recentemente.

5. Conhece ou ja leu algum livro que aborda temas feministas? Se sim, qual(is)?
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c)

Musica.

1. Possui 0 habito de ouvir radio/Spotify (ou outras plataformas afins)?

2. Frequéncia que escuta musica.

3. Quais os seus estilos musicais preferidos?

4. Qual o seu cantor/cantora/banda preferida. Por qué?

d) Internet.

1. Frequéncia de acesso & internet.

2. Consegue estipular um nimero de horas diarias?

3. Quais sdo as suas atividades de maior frequéncia na internet?

4, Quais os principais sites que vocé acessa?

5. O que costuma buscar nos sites?

6. Faz uso de quais redes sociais?
() Facebook ( ) Twitter ( ) WhatsApp ( ) Tumblr ( ) Instagram ( ) Snapchat ( ) Se outro(a), qual?

7. Nas redes sociais, vocé faz parte de algum grupo/comunidade feminista? Se sim, em qual rede? (Caso contrario:
gostaria de participar?)

8. Qual rede social vocé enxerga uma maior presenca/circulacdo de discussdes das pautas feministas?

9. Qual a sua visao das discussdes sobre o0 tema nas redes sociais?

10. Como vocé percebe a abordagem que os formatos tradicionais midiaticos (como noticiarios, novelas, séries,
filmes, etc) fazem da temética feminista?

11. Vocé costuma acompanhar algum blog (ou blogueiro), site ou canal no YouTube/Instagram relacionado com o

feminismo? Se sim, qual seria?
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e) Capitalizagdo do feminismo.

1. Vocé acha que “feminismo virou moda” nos dias atuais? VVocé vé isso como positivo, negativo?

2. Qual a sua visdo sobre o uso de frases e simbolos da cultura feminista pelo mercado?

3. Vocé tem algum objeto com algum simbolo feminista? Se sim, qual? Se ndo, gostaria de ter? Por qué?

4, Caso a entrevistada tenha: Qual a sua relagdo com esse objeto?

5. Vocé comprou ou ganhou de alguém?

6. Caso comprou, por que comprou?

7. Como vocé se sente quando o utiliza?

8. J& aconteceu de alguém comentar positivamente ou negativamente sobre esse objeto? O que vocé pensa disso?

9. O que vocé sente quando vé alguém usando um objeto feminista? (Mesmo que a entrevistada ndo tenha nenhum
objeto.)

As entrevistas foram realizadas em locais distintos, escolhidos pelas entrevistadas -
de modo que se sentissem a vontade para responder tranquilamente as questdes, sem nenhuma
interrupcao. Nos encontramos em alguns cafés da cidade, em pracas, em diferentes lugares
da UFSM (tendo em vista que, das 7 participantes, 6 sdo estudantes da Universidade Federal)
e até mesmo na casa de duas das participantes. Para a coleta das informacdes, utilizei a
gravacdo de audio como instrumento principal para o registro total das entrevistas, e em
paralelo, realizei algumas observacdes e anotacdes de questdes que, ndo necessariamente,
estdo presentes nos audios, mas que apresento junto da descri¢do de cada participante. Todos

0s encontros foram feitos em um periodo de, em média, trés semanas.

Os instrumentos foram aplicados de acordo com a disponibilidade de tempo das
jovens, e da fluidez da conversa, de forma que néo se tornasse cansativo. Com 6 entrevistadas,
consegui finalizar a pesquisa em apenas dois encontros - agrupando 0s instrumentos 1, 2 e 3
no mesmo dia. Com apenas uma delas, foi realizado o instrumento 3 e 4 no mesmo dia, por
vontade da mesma. A duracdo de cada encontro teve uma média de 40 minutos e, ao total,

foram transcritas 95 paginas a partir das entrevistas. Para tornar possivel a transcricao, todas
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as participantes assinaram um termo de livre consentimento, autorizando a gravagdo do audio

das entrevistas (0 modelo esta no Apéndice deste trabalho).

5.1.2 AS ENTREVISTADAS

A selecdo das entrevistadas deu-se através de uma amostra ndo probabilistica, que
consiste na escolha dos sujeitos por ordem do pesquisador e de carater intencional
(OLIVEIRA, 2001. p. 6) -, de forma que os participantes designados representem um grupo
em especifico. Procurei através das minhas redes sociais, como em grupos do WhatsApp e o
grupo “Feminismo Santa Maria”, no Facebook, além de divulgar na timeline do Twitter, que
buscava entrevistadas que estivessem de acordo com o seguinte perfil: mulheres, residentes
de Santa Maria (RS), dentro da faixa etaria de 18 a 20 anos e que se reconhecessem
feministas. No momento inicial da busca, 10 meninas demonstraram interesse em participar
da pesquisa, porém, uma possuia menos de 18 anos e 2 desistiram quando expliquei a
metodologia a ser utilizada. Para minha surpresa, mesmo néo especificando um perfil que se
identificasse com alguma orientacéo sexual, visto que buscava um grupo heterogéneo, 6 das
7 entrevistadas sao bissexuais e apenas uma é heterossexual. Portanto, € valido reiterar que a
bissexualidade pode contribuir na concepcdo das suas visdes de mundo.

Defini que seriam mulheres residentes de Santa Maria (RS) e que se reconhecem
feministas. Para a faixa etéaria, ao entender as identidades como processos em constante
construcado, delimitei entre os 18 e 20 anos, para que eu conseguisse assimilar como essas
concepcles se fazem presentes no momento de formacdo de suas identidades como
feministas. Embora eu entenda como fundamental a existéncia de um recorte para além do
género, que também contempla classe, raca e sexualidade, ndo trouxe como um objetivo para
este estudo porque gostaria de analisar o panorama de forma mais abrangente e geral.
Entretanto, acredito que, para futuras pesquisas, seria interessante realizar esse delineamento
a fim de compreender e comparar as diferentes formas de construcdo identitaria.

Na tabela a seguir, estdo presentes as informacdes basicas do grupo entrevistado e, logo
abaixo da tabela, o perfil de cada uma das jovens, para que seja possivel entender os contextos
acerca das suas opinides. Os nomes que serdo mencionados foram trocados para preservar a

identidade das informantes.
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Nome: Idade: Origem: Sexualidade: O que cursa: Como se aproximou do
feminismo:
1. Amanda 18 anos | N&o-me-toque Bissexual Psicologia Episddios de assédio no Ensino
(RS) (UFSM) Meédio.
2. Bruna 19 anos | Santa Maria Bissexual Jornalismo Pesquisas, ao perceber que suas
(RS) (UFSM) opinides iam de acordo com
posicionamentos feministas.
3. Carolina 19 anos | Cerro Largo Bissexual Publicidade e Término de relacionamento
(RS) Propaganda abusivo.
(UFSM)
4. Daniela 18 anos | Santa Maria Bissexual Eletrotécnica Coletivo de mulheres no
(RS) Subsequente CTISM.
(CTISM)
5. Isabel 18 anos | Uruguaiana Bissexual Filosofia Através de pesquisas na
(RS) (UFSM) internet, apds término de
relacionamento abusivo.
6. Laura 19 anos | Santa Maria - Bissexual Filosofia Ap0bs problemas pessoais com
RS (UFSM) a familia.
7. Mariana 18 anos | Juiz de Fora - Heterossexual Ens. Médio Através do YouTube, quando
MG (CMSM) decidiu abandonar o cabelo
liso.

5.1.2.1 Amanda

Amanda tem 18 anos, cabelos bhem cacheados, é bissexual e nasceu em Nao-Me-

Toque, no interior do Rio Grande do Sul. Atualmente, cursa o 2° semestre de Psicologia na

UFSM, e acredita que a decisao pelo curso, aos 16 anos, tenha sido por influéncia familiar,

ja que sua mée é psicdloga. Dona de uma personalidade forte, diz que sempre teve facilidade

para tomar decisdes e admira a sua capacidade de lutar por aquilo que acredita. Gosta de

pessoas humildes e que se posicionem politicamente de forma ativa, citando como exemplos

Angela Davis, Manuela D’Avila e colegas de curso que se organizaram frente a

movimentacao de greve. Seu maior sonho € poder, de alguma forma, contribuir positivamente

com a sociedade.

64




Para Amanda, em funcdo da caracterizacdo social, ser mulher hoje é ser a pessoa
responsavel por manter as coisas em ordem, mas acredita que nés ja tenhamos um papel
social muito maior que esse. Sua mae sempre foi muito progressista e libertaria na sua visao,
entdo, da parte dela, poucas coisas foram ensinadas quanto a ‘ser mulher’. “Ela sempre me
ensinou a ser um ser humano bom, dentro daquilo que ela acredita”. Ja do seu pai, ele
esperava roupas femininas, um comportamento mais delicado, uma postura mais reservada,
que, para ela, fazem parte de um padrdo hegemdnico do comportamento feminino.

O seu primeiro contato com o feminismo comegou aos 13 anos, mas foi quando
completou 15 anos que passou a conhecer mais o tema - através de mulheres mais velhas que
admirava. Se reconheceu feminista ap6s se incomodar com episédios de assédio dentro do
Instituto Federal, lugar onde completou seu Ensino Médio. De acordo com Amanda, quando
percebeu que a pratica era quase institucionalizada, decidiu se organizar com outras meninas
e formar um coletivo para combater essa situagdo. Desde ent&o, se considera feminista porque
acredita que, antes de ser mulher, é um ser humano, e preza para que todas as mulheres
possam decidir sobre o que elas querem, e que exista um acesso igualitario a tudo,

independente de género.

Tem no seu brago uma tatuagem com a imagem da Frida Kahlo e, quando pedi para
contar o porqué dessa figura, Amanda disse que representa um momento muito importante
da sua vida. Fez quando percebeu que podia encerrar o seu ciclo de militancia mais ativa,
porque tudo o que ela e seu coletivo haviam construido, tinha surtido efeito. Ela poderia,
entdo, ‘se acalmar’. “A tatuagem esta ali pra me lembrar que, de um jeito ou de outro, as
coisas vao ficar bem. [...] Se eu fiz um movimento pra que as coisas acontecam da melhor
forma possivel, provavelmente alguma coisa vai mudar. Pode ser que ndo seja tudo, mas

alguma coisa vai.”

5.1.2.2 Bruna

Estudante do quarto semestre de Jornalismo na UFSM, a santamariense Bruna tem 19
anos e é bissexual. Se descreve como questionadora, comunicativa, conselheira e empatica.

Gosta de ajudar os outros, e sonha em ver a mudanga nas pessoas através das suas agoes.
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Atualmente, tem transformado a sua pagina no Instagram em um perfil Body Positivel’. Para
Bruna, que sofreu com transtorno alimentar no Ensino Médio, a promocéo de pautas como o
amor préprio, 0 amor ao corpo e a autoaceitacdo, representam questées que fazem parte de
uma luta enfrentada pelas mulheres sempre. Na sua concepgdo, inclusive, ser mulher
representa essa luta diaria em funcéo das inimeras construgdes sociais impostas, mas, mesmo
com as dificuldades, admira essa forca feminina. “T6 aprendendo a amar ser mulher pela

forca e pela representatividade que cada mulher na historia tem.

A primeira vez que ouviu falar sobre feminismo foi na oitava série, mas acreditava
que o movimento ndo era necessario. Foi em 2015 que comecou a perceber que seus
posicionamentos diferenciavam-se do restante da sua turma no colégio. Através da
necessidade de se debater algumas tematicas, como a descriminalizacdo do aborto, Bruna
comecgou a pesquisar as origens dessa pauta e encontrou informagdes sobre o movimento
feminista. Para ela, o feminismo vai além do empoderamento feminino: é sobre as mulheres
entenderem o seu real valor perante a historia, de saberem que ser mulher ndo impede nada.
Depois de muitas fases com o feminismo, hoje Bruna considera-se feminista por tudo o que
passou com 0 Sseu corpo, por toda a reconstrucdo dos seus pensamentos, pela for¢a que

encontrou em si e que consegue ver em outras mulheres também.

5.1.2.3 Carolina

Carolina, 19 anos, bissexual e natural de Cerro Largo, RS. Ingressou na UFSM em
2019 para cursar Publicidade e Propaganda, area essa que despertou o seu interesse em fungédo
da sua loja online, mas que acredita ir de encontro com a sua personalidade extrovertida. Para
Carolina, estar bem consigo mesma, poder comprar o que gosta, viver bem e colocar 0s seus
planos em primeiro lugar, sendo a melhor pessoa que pode ser, representa o seu estilo de vida
ideal.

10 Expressdo em inglés que representa um movimento que busca fortalecer o amor préprio das pessoas e também
promover a pluralidade da beleza. Pessoas body positive sdo pessoas que possuem uma atitude positiva em relagdo
a0 seu corpo, que procuram ndo se punir ou se diminuir por conta de coisas em sua aparéncia que ndo se encaixam
no padrdo de beleza.
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Quando questionada sobre a sua opinido quanto ao que ¢ “ser mulher”, Carol acredita
que é estar constantemente provando pra si e para os outros a sua capacidade. E ser guerreira
e dar “a cara a tapa”. Sendo a tUnica filha mulher, foi responsavel por desconstruir o
pensamento machista dos irmaos e do pai quanto a expectativa que tinham dela: “ela tem que
se comportar como um homem quer que ela se comporte, ela tem que ser olhada com bons
olhos pelos homens [...]”. Carolina deixou claro pra familia: quer construir o seu futuro
primeiro, abrir uma loja fisica de roupas, depois, talvez, pensar em casar.

Conheceu o feminismo quando estava no Ensino Fundamental e inicialmente achava
uma bobagem, porque todos ao seu redor diziam que era. Porém, ao sair de um
relacionamento abusivo em 2017, sentiu que ja ndo era mais a mesma e precisava de algo pra
se reerguer. Através de pesquisas na internet, aprendeu mais sobre 0 movimento e passou a
se identificar: “acho que o que fez eu me declarar feminista € essa coisa de eu querer tomar
conta da minha vida, ndo fazer o que os outros esperam de mim, fazer o que eu quero, pelo
que eu quero e lutar pra isso, ndo depender dos outros pra conquistar o que almejo”. Em

resumo, para Carolina, hoje o feminismo ¢ “simplesmente liberdade”.

5.1.2.4 Daniela

Daniela, 18 anos, bissexual e nascida em Santa Maria (RS). Atualmente cursa
Eletrotécnica Subsequente no CTISM, mas frequenta a UFSM desde 2015, quando ingressou
num curso de nivel técnico-médio. Apesar de adorar tecnologia, 0 que motivou Daniela a
escolher essa area de estudo foi a oportunidade de ter participado do curso de Engenharia
Popular, um projeto que se propde a pautar o papel da engenharia e a formagéo dos estudantes
no desenvolvimento de uma sociedade mais justa. A ideia de uma sociedade igualitaria,
inclusive, reflete o seu posicionamento politico e 0 seu maior sonho de vida: a garantia de

dignidade e de um lar para todas as pessoas.

Para Daniela, ser mulher é se encarregar de sofrer todas as mazelas implicadas pelas
questdes de género; é estar sempre sob ameaca e tomar muito mais cuidado em tudo que faz,
em todos os lugares que vai e em tudo o que vive. Na sua visdo, 0 que esperam das mulheres
€ um comportamento sem excessos, silencioso, maternal, compreensivo e uma aparéncia
arrumada. Dentro de casa também nao foi diferente: “eles quiseram me ensinar muito que o

nosso comportamento em relagGes, especialmente as romanticas, seria quase como adotar
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uma crianga [...], uma pessoa que eu deveria fazer amadurecer e compreender”. Entretanto,
essa posi¢cdo ndo impediu que Daniela viesse a acreditar, atualmente, que a Unica prioridade

de uma mulher deve ser ela, sempre.

A sua aproximacdo com o feminismo foi em 2014, periodo em que a campanha “Eu
ndo merego ser estuprada” viralizou nas redes sociais, e quando o machismo reverberou em
cima da ex-presidenta Dilma. Através de pesquisas e da organizacdo de um coletivo de
mulheres no CTISM, Daniela entendeu a relevancia do movimento como contraproposta ao
modelo social de organizagdo dos papeis de género, e passou a se reconhecer como mulher

feminista.

5.1.2.5 Isabel

Isabel, 18 anos, natural de Uruguaiana (RS) e bissexual. VVeio para Santa Maria para
estudar Filosofia - Bacharelado na UFSM, e atualmente estd no primeiro ano do curso.
Descreve-se como explosiva, alegre e independente. Admira a forca e a crenca que tem em
si mesma, mas nos outros, o apreco € pela coragem. Seus pais, inclusive, sdo pessoas que lhe
inspiram por isso. Isabel cresceu junto a seu irmdo, mas nao se recorda de uma separacéo
entre “coisas de menina” e “coisas de menino”, diz que sua educagdo foi muito aberta em
casa.

Seu primeiro contato com o feminismo foi em uma aula de filosofia, quando estava no
Ensino Fundamental, mas passou a se identificar como feminista apenas em 2016, ap6s
terminar um relacionamento abusivo e pesquisar sobre 0 movimento na internet. Encontra no
feminismo uma rede de apoio entre as mulheres. “Todos os dias t6 lutando com pessoas
diferentes pra falar que uma mulher pode fazer isso, ela pode ser quem ela quiser, [...] luto

pra eu ter um lugar na sociedade e esse lugar ndo ser julgado por ninguém?”, afirma.

5.1.2.6 Laura

Laura, 19 anos, bissexual e santamariense. Cursa Filosofia na UFSM e, contrariando a
posicdo da familia, decidiu pelo curso porque, além do amor pela ciéncia, também sonha em

ser professora. E eclética, calma, gosta de conversar, ler livros e de frequentar lugares
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tranquilos. Nas horas livres, costumava praticar karaté e hoje é bicamped estadual no esporte,
mas acredita que, se ndo fosse mulher, seu professor a teria levado pro campeonato brasileiro.

Nos ultimos anos, ser mulher ndo foi um grande problema apenas no karaté. Até os 17
anos, morou com 0s seus avos e tios e, com eles, teve uma criacdo bem machista e
problematica. A exigéncia pela feminilidade ndo se fez presente da forma que esperava
(considerando os outros contextos), pois, quando Laura entrou na fase da adolescéncia, sua
avo lhe proibiu de usar maquiagens ‘chamativas’, brincos grandes, shorts e ndo poderia nem
fazer a sobrancelha. “Qualquer coisa que me apresentasse como ‘sai do estagio de menina para
comegar a ser uma mulher’ ndo podia. Em funcéo de problemas familiares, Laura atualmente
mora com a mae, que respeita seu espago ¢ lhe deixa “ocupar seu lugar no mundo”.

O ponto de encontro da sua histéria com o movimento feminista aconteceu por
indicacdo do seu psicélogo, que trabalha com questbes de género e sexualidade. No ano
passado, Laura comecgou a ler diferentes livros que a fizeram se identificar com o feminismo
- que, para ela, é sindbnimo de forga, resisténcia e vontade de buscar o seu lugar no mundo.
“Todos os dias a gente lida com 0 machismo, seja num grau alto ou fraco, e quanto mais tu
entende o qudo errado ta aquilo, tu vai se identificando, sabe? Tu vai vendo que tu faz parte
disso. Querendo ou ndo, mesmo quando tu td negando o feminismo, tu ja ta incluindo ele,

porque se ndo fosse ele, tu ndo poderia nem nega-lo”.

5.1.2.7 Mariana

Mariana, 18 anos, negra, heterossexual e natural de Juiz de Fora (MG). Atualmente,
esta cursando o terceiro ano do Ensino Médio, no Colégio Militar de Santa Maria, e pensa
em cursar Ciéncias Sociais no futuro. Considera-se inteligente, extrovertida, com
posicionamentos firmes e alguém que preza por sua liberdade. Angela Davis, Oprah, Tais
Arauljo e sua mde sdo algumas das pessoas que mais admira, porque sdo mulheres que
carregam as mesmas pautas que as suas, como a questdo do feminismo negro, as relagdes do

negro na sociedade e, principalmente, da mulher negra como individuo.

Em relacao ao papel da mulher, Mariana entende por ‘ser mulher’ algo que vai além
do sexo biolégico, mas um resultado de construcfes e imposi¢cdes. De acordo com ela, o
padréo esperado para 0 comportamento feminino resume-se em “feminilidade, sensibilidade,

e, também, falta de inteligéncia, porque a gente sempre foi vista como o elo mais fraco da
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relacdo, o elo menos inteligente. As pessoas nunca esperam uma mulher muito inteligente,
uma mulher forte. As pessoas nunca esperam isso porque, durante anos, ninguém se deu o
trabalho de olhar pelo que a gente passava, pelo que a gente sentia”.

Quando perguntei a respeito do seu contato com o feminismo, ela disse que aconteceu
através da internet, em 2015, e que em um primeiro momento ndo compreendia as suas
motivacdes. O reconhecimento como feminista, por sua vez, foi um processo que caminhou
de maos dadas com a sua transi¢éo capilar, e deu-se partir do YouTube. Dentro do feminismo,
no entanto, Mariana ndo encontrou a representatividade que esperava. Hoje, identifica-se
mais com as pautas referentes ao movimento do feminismo negro, porque “enquanto o resto
das feministas ta se preocupando em ter os mesmos direitos, e de poder ndo usar maquiagem,

por exemplo, a gente ainda t4 lutando pra ser reconhecida como pessoa”.
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6 O TRABALHO DE CAMPO E SUAS REFLEXOES

6.1 ANALISE GERAL

Na andlise das entrevistas, € interessante perceber que, embora cada entrevistada
tenha a sua particularidade e o grupo represente uma diversidade de vivéncias, o contato com
o feminismo torna-se um ponto em comum em suas vidas. N&o propriamente sobre o
reconhecimento como mulher feminista, mas o que pensavam e ouviam falar sobre o
movimento em si. Todas as participantes, em um primeiro contato com a palavra
“feminismo”, ndo conseguiam entender as motivagdes e as propostas que sdo pautadas pela
causa, porque ndo reconheciam a sua necessidade e importancia.

As jovens, inclusive, comentaram que a imagem que tinham sobre 0 movimento era
negativa, e atribuiram isso as opinides que circulavam nos distintos espagos que
frequentavam. De acordo com os relatos, colegas de colégio, familiares, vizinhos e veiculos
midiaticos, portanto, foram alguns dos principais responsaveis para contribuir com a
formagdo da ideia de que o feminismo “era falta do que fazer”, como relembra Carolina.
Ouviam ainda que feministas sdo mulheres desleixadas, sujas, promiscuas, histéricas e que
gostariam de ser homens.

Os processos de aproximagcdo com o movimento aconteceram de formas diferentes
para cada uma delas, mas acho relevante pontuar que, para a maior parte do grupo, esse
momento foi entre 2014 e 2015. Essa informacdo coincide com o periodo em que se teve o
“boom” do feminismo no Brasil, com fortes manifestacdes, debates e que reflete no periodo
de consagracdo da Primavera Feminista.

A maneira como elas passaram a compreender o feminismo também ¢é diversificada.
Para duas das entrevistadas, Isabel e Carolina, o término de um relacionamento abusivo
refletiu na necessidade de buscar forcas para se reerguer e, através de pesquisas na internet,
comecaram a se identificar como feministas. Bruna, por sua vez, também conheceu mais a
causa a partir da rede, mas so foi pesquisar sobre o tema ao perceber que a sua opinido se
distanciava da visdo que seus colegas do colégio tinham, quando o assunto era a legalizacéo
do aborto.

A relevancia do ambiente virtual nesse processo de identificacdo se confirma, dentre
outros aspectos, em funcdo da forma na qual os consumidores passaram a se envolver com

as estruturas midiaticas em um cenario de convergéncia (JENKINS apud MAZER, 2015, p.
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24). Cenério esse que possibilita as interacbes das jovens com diferentes contedidos
feministas.

Para Amanda e Daniela, a participacdo em coletivos e a troca de ideias com mulheres
mais velhas que se intitulavam feministas, por exemplo, representou a forma pela qual ambas
se aproximaram do feminismo. Na vida de Laura, o processo de reconhecimento foi mais
tardio e aconteceu em razdo de diferentes problemas que enfrentou dentro de sua familia, mas
foi atraves da leitura que percebeu a adesdo ao movimento. Mariana, no entanto, descobriu a
sua inclinacdo ao feminismo quando resolveu realizar a transicdo capilar e pesquisar videos

no YouTube:

Eu tava tentando abandonar o meu cabelo liso, uma vez procurei sobre cabelo
cacheado e apareceu a Rayza Nicacio [...], vendo os videos dela comecei a entender
‘ok, eu posso escolher que tipo de cabelo eu tenho, e ta tudo bem’. Ai fui junto com a
aceitagdo do meu cabelo que eu comecei a ‘cair em si’ mesmo, a ver que eu preciso
disso. Foi junto assim, eu deixei o liso pra tras e ja vieram coisas novas na minha vida.
(Mariana)

A identificacdo com o feminismo aconteceu de forma gradual, através de reflexdes
sobre préticas cotidianas, de perceber os machismos diarios, do incbmodo e da ndo aceitacdo
frente a tantas questdes que apareciam em suas vidas. O contato com o feminismo representou
um intenso movimento de desconstrucdo. Por isso, hoje o grupo entende que ser feminista é
ser a favor da igualdade de direitos, do reconhecimento da importancia da mulher na
sociedade e da sua forca. Afirmam que ser feminista é ser livre.

Essa luta contra as diferentes opressfes diarias, contudo, ndo se restringe em seus
discursos, mas também se faz presente nos espacos que frequentam. Todas as entrevistadas
procuram dialogar a respeito das questdes que se relacionam a tematica feminista com seus
pais, irmdos e trazer os debates para a roda de amigos. A familia da maioria, no entanto, esta
se desconstruindo a passos lentos, mas ainda acha que muita coisa “€¢ exagero”. Na familia
paterna de Daniela, € mais facil de se estabelecer o didlogo em fungdo do grande nimero de
mulheres que coordenam a familia. No lado de sua mae, porém, é um caos completo: “é¢ muito
complexo de se desmontar porque ta ali presente ha 30 anos na vida dessas pessoas, ta muito
internalizado e o processo de desconstruir ¢ muito dificil”.

O feminismo passou a exercer um papel muito relevante na vida de todas as
entrevistadas. Quando questionei sobre a existéncia de um padrdo de beleza socialmente

definido, o grupo ndo titubeou ao afirmar que ele existe, e que elas sentem uma forte cobranca
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em relacdo a isso. Além disso, entendem que apenas as mulheres cis, brancas, magras, de
cabelos lisos e que performam feminilidade sdo consideradas belas. A necessidade de alisar
os cabelos, comer menos, estar com a depilagdo “em dia” e ser refém da maquiagem para
disfarcar “imperfei¢cdes” foram alguns dos exemplos citados pelas entrevistadas como agdes
que as aproximavam, antigamente, da sensagao de bem-estar com o seu proprio corpo.
Atualmente, entretanto, conseguem lidar com essa pressdo de forma diferente por
conta do feminismo. Sentem-se mais livres para dar opinides, vestir o que gostam e querem
independente do peso. Problematizam o gosto pela maquiagem - se gostam, de fato, ou se
foram ensinadas a gostar -, transformaram seus pensamentos, a forma como se enxergam e
enxergam outras mulheres, sentem-se mais empoderadas, e também, deixaram algumas

insegurancas de lado.

A partir do momento em que eu comecei a me entender feminista eu comecei a entender
que eu tinha direito sobre 0 meu corpo. E nossa, quantas vezes eu me sentia muito mal
por ndo estar depilada e sair. Mas depois que eu comecei a ter contato com isso, essas
coisas mais basicas de estética eu comecei a desconstruir. Por mais que eu me sinta
melhor se eu estiver dentro dessa estética eu ndo me cobro mais tanto porque eu sei que
essas coisas existem e que eu ndo sou uma boneca que vai ta sempre perfeita. (Amanda)

Essa mudanca de comportamento, por sua vez, também se faz presente em diversos
habitos na vida das participantes. Na hora de sair, por exemplo, prezam por lugares em que
se sentem a vontade e que tenham posicionamentos similares aos seus, que respeitam as
minorias e a diversidade, num geral. Reafirmam seu posicionamento também atraves dos
livros, como “Sejamos Todas Feministas”, da autora Chimamanda Ngozi Adichie; “Quem
tem medo do Feminismo Negro”, de Djamila Ribeiro; “Luciola”, por José¢ de Alencar, a
biografia de Frida Kahlo e os poemas de Rupi Kaur, por exemplo. Também, através dos

filmes que gostam, como

A Escolha Perfeita, Elas e Sorriso de Monalisa por causa do tema que ele aborda, que
é sobre mulheres também e empoderamento, porque é uma escola pra meninas em
1950. ‘A Escolha Perfeita’ € pela diversidade que tem, de mulheres que se unem e de
como uma coisa que tem diferente em ti e que falta em mim pode se complementar,
enfim. (Bruna)

Analisar as diferentes categorias do consumo cultural das entrevistadas torna possivel

0 mapeamento de caracteristicas de seus cotidianos, as percep¢des quanto aos sentidos
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atribuidos em suas acles, e permite também a visualizagcdo dos usos e incorporagdes dos

contetidos/produtos consumidos nos seus discursos. As musicas que escutam, inclusive,

falam muito sobre as suas posi¢des. A musica envolve aspectos estéticos e simbdlicos

essenciais para a compreensao dos significados carregados em seus produtos e identificados

pelos sujeitos (MAZER, 2015, p.23) - como é o caso de Mariana. A jovem gosta de escutar

o rapper Djonga, as cantoras Lizzo, Beyoncé, H.E.R e SZA, porque sente que eles retratam

as coisas que ela vivencia como mulher negra, atraveés das suas letras, se sentindo, assim,

representada. A busca pela representatividade e identificacdo se faz muito presente na vida

de todas. Mas, para Bruna, que sofreu com transtornos alimentares durante a adolescéncia,

essa é uma questdo de extrema relevancia. Hoje, ao superar a bulimia, Bruna se inspira em

mulheres gordas que passaram a aceitar o seu corpo e espalham amor-préprio nas suas redes,

como Alexandra Gurgel e Isabella Trad.

alexandrismos ¢ L B -

855 publicagbes 392mil seguidores 1.591 seguindo

Alexandra Gurgel

¥ Desde 2015 te ajudando a conquistar um #CorpolLivre
Ativista R 2

Autora do Bestseller 'Pare de se Odiar’

Colunista @marieclairebr

Youtube @

youtu.be/RLmZIKhQ3Bs

Figura 3: Perfil da influenciadora digital Alexandra Gurgel.

Alexandra Gurgel (@alexandrismos, nas redes sociais) € jornalista e desde 2015 cria

contetidos voltados para beleza e saide mental a partir do viés #bodypositive. Ativa em diferentes

redes sociais, como Twitter, Instagram e YouTube, Alexandra procura retratar nas suas publicacfes

as suas vivéncias e dificuldades como mulher gorda, incentivando a busca pela autoaceitacdo. Abaixo,

um print do seu feed no Instagram.
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Ele amarrou umayfaixal

Figura 4: Alexandra promove a naturalizacdo do corpo fora do padrdo, através de suas postagens
diarias.

Isabella Trad (@todebells) também é criadora de contetdo em diferentes plataformas
digitais, como Youtube, Twitter, Instagram e Facebook. E modelo e embaixadora de uma

marca internacional de roupas plus-size, a Fashion Nova Curve.

todebells ¢ B -

1.212 publicagdes 137mil seguidaores 3.042 seguindo

Isabella Trad

£ arte de ser livre 4} ¥ Modelo 2bodypositive embaixadora @fashionnovacurve
$p Twitter @todebells

contatoisabellatrad @gmail.com

www.youtube.com/todebells

Figura 5: Isabella tem milhares de seguidores que acompanham sua rotina e usam como inspiragéo.
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Assim como Alexandra, Isabella publica fotos e textos direcionados ao movimento
#corpolivre para promover a aceitagéo de todos os tipos de corpos e a melhora da autoestima

da mulher gorda.

Nos ultimos anos, foi possivel observar uma crescente no numero de perfis e paginas
voltadas ao feminismo na internet, que se aproveitam da linguagem virtual (informal) e da
intensa relacdo dos jovens com as redes, para transmitir didaticamente contetdos que possam
chamar a atencao e aproxima-los das discussdes feministas. Essa tendéncia, no entanto, pode
se assemelhar a uma logica “capitalista de plataforma”, que (infelizmente) dependera das
métricas virtuais de compartilhamentos e seguidores para continuar sendo pautada (GILL;
TOMS, 2019, p. 3-4).

A circulacdo do feminismo na web, de acordo com as entrevistadas, se da de forma
mais intensa nas redes sociais, com foco para o Instagram e Twitter. Esse dado esse vai de
encontro com a pesquisa de Cristiane Costa (2018, p. 43), em que considera o Twitter um
importante mecanismo de mobilizacdo politica. As discussdes que rolam nesses ambientes,
porém, nem sempre sdo vistas de forma positiva pelas jovens. Elas compreendem os bons
alcances que os debates online podem atingir, mas reconhecem que em muitos casos, eles

ndo sado efetivos.

Eu acho que, as vezes, parece que dependendo do foco, do submundo da internet que
tu te encontra, das pessoas que tu t& seguindo ou que tu vé interagindo, tu vé niveis de
discussdes muito diferentes, e ai em alguns lugares eu acho que elas engatinham
bastante e eu acho que a gente tem pautas muito importantes e as vezes a gente se perde
em outras coisas. (Daniela)

A efetividade das discussdes vs. um maior acesso ao feminismo se reflete num dilema
para elas, e para mim, ao me questionar diariamente sobre as propor¢des do movimento nos
dias de hoje. Apesar de pessoalmente ser favoravel a uma “tendéncia feminista” - por
acreditar que o mundo deveria ser assim, me preocupo com a associag¢ao equivocada da nogéo
de liberdade ao feminismo, tendo em vista que o seu significado possa ser resumido a
preferéncias pessoais e perca 0 seu carater coletivo e politico. Esse receio, por sua vez,
também se atribui as abordagens que os formatos tradicionais midiaticos, como noticiarios,

filmes e novelas fazem da tematica.

Em relacdo a essa abordagem, Mariana acredita que ainda retratam o feminismo com

uma visdo muito machista, como se representasse um ato extremista. “Acham que o
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feminismo é um movimento muito rebelde, sendo que ndo ¢ uma rebeldia, é conhecimento”.

Amanda, por sua vez, acredita que

A partir do momento em que comegou a se tornar uma coisa mais “pop” e de alguma
maneira se tornou bonito pras mulheres ser feminista, a midia se aproveitou disso, né?
E ai acontece essa distorgdo, se assume um esteredtipo, mas que mesmo assim o papel
principal do feminismo, que é desconstruir a opressdo machista ele ndo acontece, ele
sO reforca de que em alguns momentos aquela mulher vai se posicionar, mas nao
sempre. (Amanda)

A possibilidade do movimento ter se tornado um modismo instigou as participantes
que analisaram a situacdo por diferentes espectros. Laura tem a opinido de que virou moda
falar sobre o feminismo, mas ndo sobre o que o feminismo propriamente €. Isabel, por
exemplo, acredita que o movimento ndo se transformou ainda numa moda, mas pensa que
muitas pessoas usam do feminismo “pra se considerarem cultas”. Carolina, por sua vez,
enxerga no seu circulo de conhecidos um posicionamento similar: “tem gente que se diz
[feminista] porque acha bonito, mas ndo vive isso, nao traz pro seu dia a dia. Posta nas redes
sociais, mas na primeira oportunidade ta falando mal da coleguinha por motivo nenhum.”
Esta postura, todavia, pode estar relacionada ao processo de “autoterapia” (REKER, 2015)
que, consiste no sentimento de realizacdo pessoal por se associar a discursos feministas, na

intencdo de ser visto como alguém ativo na comunidade.

A popularizagdo do feminismo, no que Ihe concerne, implica também no debate
acerca da capitalizacdo dessa tematica e consequente apropriacdo de signos da cultura
feminista pelo mercado. Ao trazer essa questdo para discutir em campo, imaginei que seria
um tanto quanto complexa em funcdo dos contrapontos existentes, mas fui surpreendida com

posicdes bem declaradas, como a de Bruna e Daniela:

Ao mesmo tempo que eu acho que ele é bom, pra ter visibilidade, em muitas vezes é
usado de maneira incorreta. Acontece muito de ver meninas usarem aquele simbolo,
e ndo saberem o que é, e sO usar porque tava na vitrine da loja, porque tal
blogueira falou que era [pra usar], o que eu nao acho errado, mas também acho, rs.
Porque a partir do momento que tu vende uma coisa, tu tem que explicar o que tu
t4 vendendo. Mesmo sendo algo bom ou ruim, tu t4 tirando toda a histéria que
tem aquele simbolo. Tu desmerece todo um movimento, todo um significado daquilo
guando tu sé pega um simbolo e coloca numa camiseta, ou numa calga, num brinco,
num moletom, numa marca em si, sem algum propésito. (Bruna)
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N&o tem nada que o mercado ndo se apropria. Tudo é produto, tudo é mercadoria e
todas as nossas pautas em algum momento viram mercadoria também. Tipo essa
crescente que a gente tem agora de produto pra cabelo cacheado, por exemplo, e de
mulheres, principalmente negras, aparecendo nas propagandas, mas nao dentro dos
corpos diretores das empresas, € porque uma pauta virou mercadoria. Eu acho triste,
mas eu ndo vejo como fugir disso, eu acho inevitavel no sistema econdmico que a
gente vive, se vende e vira mercadoria e pronto. Se for pra virar mercadoria, que a
gente compre das nossas companheiras, que tdo produzindo novos trabalhos e que néo
tem a mesma facilidade de exposicdo que grandes corporacfes. (Daniela)

No meio das conversas com Bruna, a entrevistada levantou também uma questéo
extremamente relevante para a discussao das apropriacdes de signos pelo mercado. Quando
comentou sobre o apagamento da verdadeira histéria de algum simbolo, trouxe como o
exemplo o uso da imagem de Frida Kahlo que, em diferentes estampas ou situagdes, ndo é
representada como deveria. Frida era uma mulher com deficiéncia, teve a sua perna
inutilizada na sua juventude devido a um acidente de bonde, o que levou a amputa-la no fim

da sua vida.

Porém, € interessante visualizar como essa questao quase nunca € apontada quando o
retrato de sua historia é feito - como se o fato de ser uma pessoa com deficiéncia fosse
descredibilizar sua luta, sua militancia. Esta discussdo em questdo deu-se, principalmente,
porgue nosso encontro foi realizado na mesma semana em que uma loja de roupas passou a
vender uma série de camisetas que exibem a imagem de Frida andando de bicicleta, situacdo
essa que na vida real ndo seria possivel acontecer - e que felizmente a internet ndo deixou
passar batido. O alvoroco virtual resultou em um pedido de desculpas da marca e na criagao

de novas estampas, desta vez exibindo a imagem de Frida da maneira correta.

Abaixo, a imagem que mostra as duas versdes das camisetas. A esquerda, a primeira
versdo da estampa de Frida com sua bicicleta, e a direita, a tentativa de representar sua

verdadeira historia.
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Figura 6: Imagens coletada na pagina da loja Bendita Augusta, no dia 18 de nov. 2019. Retrata o

antes x depois do uso da figura de Frida Kahlo nas estampas.

Em linhas gerais, a opinido das entrevistadas acerca das diferentes questdes
levantadas no texto me chamou a atencdo para a forma pela qual o feminismo se introduziu
na vida de cada uma delas, de como transformou seus pensamentos, habitos, seus discursos,
e o principal: as suas experiéncias de género enquanto mulher. E estimulante perceber que
esse processo de identificacdo abriu espaco, também, para que o grupo reafirmasse
posicionamentos, buscando, através das praticas de consumo, conciliar os seus discursos com

as suas acgdes praticas, e prezando por um estilo de vida coerente (e cada vez mais politico).

6.2 RACIONALIDADES DO CONSUMO

Através do panorama estabelecido, é possivel assimilar as contribuicdes do
feminismo na formacdo identitaria do grupo. Para dar prosseguimento a analise desse
processo, vou observar as formas nas quais as logicas de consumo se fazem presente nos seus
comportamentos, percepcdes e narrativas, procurando entender o0 consumo como um cenario
de integracdo, distin¢do simbolica e/ou ritualidade no cotidiano das entrevistadas. Para tanto,
dividi a analise em trés subtemas principais, que ajudam a compreender as maneiras a partir

das quais se articulam a construgéo de suas identidades.
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No primeiro momento, abordo as questdes relacionadas a beleza, subtema que
compila discussdes acerca dos cuidados que as jovens tém em relacdo & sua aparéncia,
procurando tracar paralelos entre as suas acGes/discursos e suas praticas de consumo voltadas
a cosméticos, produtos para o cabelo e demais procedimentos estéticos. No segundo subtema,
retno as questdes alusivas as formas de engajamento, para assimilar como o feminismo se
incorpora em diferentes espacos dos seus cotidianos, entender o tipo de envolvimento que
cada uma possui com a tematica, e caso sejam atuantes - saber onde atuam, como atuam, etc.
No ultimo bloco, analiso a relacdo das jovens com os bens materiais feministas, o vinculo
com cada item material, como aconteceu a apropriagéo dos signos, a forma na qual se sentem

ao fazer uso e/ou ver alguém utilizando algum produto relacionado ao feminismo.

6.2.1 PRATICAS DE CONSUMO

6.2.2 BELEZA

Apesar da subjetividade existente quando trabalhamos com o conceito de beleza, é
posto socialmente que uma boa aparéncia € essencial para um bom relacionamento com as
demais pessoas, ou seja, para a construcdo do capital social (RODRIGUES, 2012, p. 62).
Logo, ha uma aspiracdo pelo belo, independente do que isso represente para cada um. Na
visdo das entrevistadas, esta balanca da beleza pende de forma muito mais intensa para o
género feminino, de modo que, desde pequenas, o que entendem por “ser mulher” esta
intrinseco com o0s cuidados com o corpo e aparéncia, além das demais construcdes sociais

que refletem no género. Para Daniela, inclusive,

Ela ndo é essencial, mas é imposta a n6s. Como se a validagdo das nossas qualidades
vém a partir do ato de ser bonita. Ser bonita é a melhor coisa que pode acontecer assim,
tanto que sei 14, no filme do Aladdin, elogiam a Jasmine porque ela é muito bonita e
ela pergunta “e o que mais?” e a pessoa fica tipo “existe mais alguma coisa?”’ (Daniela)

Para uma melhor compreenséo dos dados coletados, analisaremos as relagdes entre as
representacfes de beleza e as racionalidades de consumo. Conforme j& citei no texto, a
pressdo por ‘ser bonita’ e fazer parte do padrao de beleza socialmente estabelecido é enorme.
O grupo reconhece, inclusive, que atingir esse padrdo € impossivel, tendo em vista que ha

sempre uma nova moda e/ou ritual de beleza a ser seguido. Entende também que a cada ano
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existem novas definicdes quanto ao corpo que € considerado perfeito e 0 mesmo se aplica
para a definicdo do rosto bonito: por ora, para a maioria das entrevistadas o ideal de beleza é
o padrao “Kardashian” - que se define por mulheres magras, bronzeadas, de nariz fino,

maxilar marcado, labios volumosos, cintura fina e quadril largo.

No entanto, mesmo que as entrevistadas estejam conscientes do quanto se distanciam
(ou néo) deste ideal, e embora hoje definam o que é ser mulher de forma intangivel (fugindo
das conexdes com estereotipos de feminilidade), a busca pela beleza ainda se faz bastante

presente em suas vidas, entretanto, a maneira como lidam com isso é diferente.

Na medida em que Amanda, Daniela e Mariana superaram a obrigacao que sentiam
em alisar os seus cabelos, uma nova necessidade é encontrada: a busca por cachos definidos
e bem modelados! Em algumas conversas, ao elogiar os seus cabelos e questionar sobre 0s
cuidados que tinham para manté-los assim, as trés participantes afirmaram que aprenderam
atraves da internet, principalmente no YouTube, diferentes formas de finalizacdo dos cachos
para alcancar uma boa definicdo. No quarto de Mariana, por exemplo, pude observar uma
grande quantidade de produtos voltados para o tratamento e cuidado dos seus fios, como 0s

cremes de modelar da marca Salon Line, marca também utilizada por Amanda.

Shampoos, condicionadores, cremes de pentear e para fixagdo dos cachos sdo alguns
dos tipos de produtos especificos consumidos pelas participantes, que assim o fazem para
sentirem-se bonitas e com 0s cabelos “poderosos”, como relatam. Mesmo assumindo as
madeixas naturais, é interessante analisar como a apresentacdo e o cuidado com 0s seus
cabelos continuam representando uma preocupa¢do nas suas rotinas, pois hoje, o lugar da

chapinha foi substituido por uma longa lista de cremes.

Os cremes, no entanto, ndo sao acessorios utilizados apenas nos seus cabelos, mas
também nos seus corpos. A rotina de cuidados com a pele, ou “rotina de skincare”, contempla
0 consumo de diferentes cosméticos para aplicacdo, principalmente no rosto, com o intuito
de hidratar e limpar regido. De acordo com as entrevistadas, o habito se desenvolveu a partir
da necessidade do cuidado com elas mesmas e pela saude do corpo, ndo com o intuito de
exibir para alguém.

Cuidado com pele eu tenho muito, amo, sério. Mas ndo é nem uma questdo de ser pra
mostrar, € porque eu tenho muito cuidado com a pele, quero envelhecer de pé. Eu passo

protetor solar todo tempo, toda hora, porque é um cuidado comigo mesma, com 0 meu
corpo, ndo pra mostrar pras pessoas, é algo que eu faco todo dia. (Mariana)
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Eu ndo sei, eu adoro que tipo, deu o boom do “skincare”, foi uma coisa que eu sempre
gostei, mas eu sou a rata das coisas caseiras, mas tipo de cuidados com a aparéncia eu
gosto de ter todos possiveis com a pele, um porque eu gosto dela bonita e outra porque
€ 0 maior 6rgdo que a gente tem no corpo, entdo tem que cuidar, e eu tenho uma pele
muito sensivel. (Daniela)

E interessante analisar que, tanto no exemplo do uso dos produtos para cabelos
cacheados, quanto na préatica do skincare, a sensacdo de bem-estar e beleza é promovida
durante a ritualizagdo do processo de consumo, em que 0s bens tornam-se acessorios que

permitem fixar significados de forma mais eficaz (MARQUES, 2016, p. 13).

Nesse caso, os cremes de cabelo da Salon Line, por exemplo, sdo utilizados como
acessorios de rituais que representam um marco de transicdo na vida das trés jovens, marco
este consolidado pela desconstru¢do. Sdo bens que representam a aceitacdo e também
refletem no afrontamento aos ideais de beleza, que consideram apenas os fios lisos 0s mais
belos. Esse uso transmite subjetivamente a sensacdo que é almejada pelas jovens: a sensacao
de ‘poder’ através dos cachos, de se sentir bem com eles, se sentir bonita. No momento em
que Mariana afirma “querer envelhecer de pé” e Daniela mostra o seu interesse pela pele
saudavel e bonita, é possivel compreender as relacfes existentes entre salde e beleza, bem

como esse ritual é capaz de refletir na sensagdo de autocuidado.

Além dos processos de ritualizacdo da beleza que incorporam desejos, € importante
analisar como a cobranca para ser bonita reflete nas praticas de consumo como formas de
integracdo social. Quando pedi as entrevistadas que descrevessem os tipos de cuidados que
tinham com a sua aparéncia, incluindo procedimentos estéticos, uso de maquiagens e formas
de se vestir, percebi como a forca da socializacdo e do esteredtipo de mulher bem cuidada
ainda se faz muito presente no dia a dia de algumas das jovens. Embora hoje o grupo tenha
consciéncia de como o sistema patriarcal age e tenha se desprendido de inimeras cobrangas
voltadas ao género, ainda compreendem como o corpo transformou-se em instrumento de
sociabilidade (KNOPP, 2008, p.6). Logo, a busca pela vaidade atinge as meninas de
diferentes formas. Para Isabel, a preocupacéo do que vai vestir durante o dia aparece na noite
anterior, o que faz com que ela se planeje e organize seus looks buscando por combinagdes

inéditas, pois ndo quer ser vista pelos seus colegas com roupas repetidas. 1sso indica que o

82



seu jeito de se vestir estd muito relacionado a visdo que os outros tém sobre ela, que a escolha

de suas roupas contribui na forma que quer ser reconhecida na sua esfera social.

Ja a maquiagem, por exemplo, ainda € considerada uma ferramenta essencial para o
aumento da autoestima, como é o caso de Bruna e Mariana, que além de serem mulheres,
sofrem com a pressao exercida pela gordofobia e pelo racismo, respectivamente. Bruna nunca
gostou de maquiagem, mas os produtos chegaram na sua rotina através do contato com a irma
mais velha, que segundo ela, sempre foi mais vaidosa. “Ela ficava falando ‘ah, isso ¢ coisa
de menino, vocé tem que parar’, ¢ foi ai que comecei a passar sombra, batom e gloss, que eu
odiava, mas eu tinha que passar porque eu tinha que ser feminina”, relata. A vontade de se
arrumar demorou um pouco para vir, mas comecou no periodo da adolescéncia, quando

Bruna sentiu que o seu peso chamava mais atencdo que o restante.

Eu tive muito isso da aparéncia porque me falavam muito isso de “ah teu rosto é
muito bonito, mas teu corpo é muito gordo pro teu rosto” entao tu nao € bonita o
suficiente [...] Acho que foi em 2013 que comecei a gostar mais de me arrumar, de ter
cuidados com minha pele, que é muito sensivel, entdo eu vivo passando cremes e
comprando coisas para a pele, e a maioria ndo é por questéo de estética, assim, mas eu
tenho problemas de pele, de vez em quando surgem algumas manchinhas brancas, entdo
é por salde. Desde 2014, 2015, que comecei a gostar de passar batom, eu sempre
falo, quando eu ando triste, eu vou sempre maquiada pra aula, porque eu vou
estar triste, mas me sentindo muito linda. (Bruna)

A fala de Bruna levanta algumas questdes validas de serem pontuadas: a pressdo em
se maquiar para estar de acordo com o que uma mulher “deveria fazer”, que também se
vincula a pressdo para estar de acordo com a beleza que uma mulher “deve ter”. Bruna fugia
do padrdo duas vezes: por ser uma mulher que ndo gostava de usar maquiagem e por ser uma
mulher gorda. A gordofobia que sofreu durante toda a sua vida contribuiu para que a jovem
recorresse a maquiagem, por exemplo, para ser ‘melhor aceita’ e vista como uma mulher
bonita, ou seja, para se integrar ao que socialmente é estabelecido e esperado para as
mulheres. Embora Bruna tenha se libertado de inUmeras amarras em relagdo a questdo de
peso, percebe-se que a maguiagem, para ela, ainda representa um acessorio fundamental para

elevar a sua autoestima quando, por algum motivo, esta triste.
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Essa situagéo, por sinal, vai de encontro com a reflexdo que Laura trouxe para a
discussdo: “eu nao acho errado a mulher fazer a sobrancelha porque ela quer, porque ela
gosta, mas o meu problema ¢ “por que a mulher s6 se sente bem, se ela estiver super
arrumada?”. Laura, por exemplo, ndo faz uso de maquiagens e nem se considera muito
‘feminina’. Entretanto, ela reconhece que essa postura pode estar atrelada ao fato de que por
ser magra, branca, loira e de cabelos lisos, se aproxima do padréo vigente de beleza. O que
gostaria de frisar, entretanto, ndo € que a socializacdo e a pressao por ser bonita nao seja forte
e intensa com todas as mulheres, mas que mulheres gordas e negras, por sua vez, sentem

mais.

Para Mariana, de fato, essa cobranca € muito forte. Hoje ainda diz ser “muito ligada
na aparéncia” e que gostaria de se desprender disso, mas acredita que o meio em que esta

inserida ainda exige esse comportamento:

E uma coisa que eu quero me desprender sabe, mas é muito dificil, ainda mais
estudando no colégio, sabe? La querendo ou ndo, a maioria é de meninas brancas,
€ 0 meu grupo de amigas s6 tem 2 pessoas negras, que sou eu e minha amiga. E a
gente nunca é vista como bonita perto delas, sabe? E a gente acaba recorrendo a
maquiagem, a gente tenta fazer alguma coisa pra melhorar. Mesmo que a
maquiagem também possa ser uma prisdo. S8o coisas que eu faco pra mostrar pros
outros que eu sou bonita, ndo é nem por mim. Isso eu tenho total nogdo que eu faco as
coisas mais pra mostrar pros outros, tipo ‘olha eu sou bonita que nem elas’, mais do
que pra mim, sabe? Sempre que eu saio com as minhas amigas, eu sempre tenho
que arrumar mais do que elas, e isso moldou meu estilo também. A questéo de
estar mais arrumada que elas, porque se eu estiver do jeito que elas estéo, eu hunca
Vou ser como elas, eu sempre vou ser notada como “a mais pobre, a mais feia, a mais
suja” e essas sdo as visdes que as pessoas tém, e eu tenho plena consciéncia disso. Eu
sempre tenho que estar um A mais. Sempre tenho que estar mais maquiada, mais
bem vestida, a pressdo é ainda maior. (Mariana)

A partir do que foi dito, € possivel compreender a forma pela qual o racismo estrutural
também age no processo de socializacdo e integracdo das mulheres negras. Enquanto
mulheres brancas lutam para se libertar da obrigacdo imposta pelos estereétipos de
feminilidade e beleza, muitas mulheres negras ainda fazem questao de recorrer a esse tipo de
padronizacio para serem vistas e reconhecidas como mulheres na sociedade. E um esforgo
duplo, que ela aponta quando diz que sempre tem que estar mais bem maquiada e mais bem
vestida que as suas amigas. O seu apreco pela maquiagem, os cuidados com a pele, com o
corpo e no momento de se vestir indicam, de fato, como essa preocupacao esta relacionada a
um consumo por integracao - e que Mariana esta ciente disso. Faz, portanto, por necessidade
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de se “infiltrar” no meio em que esta. Pela necessidade e vontade de também ser vista como

uma mulher bonita, assim como suas amigas, brancas, séo.

A jovem acredita, entretanto, que no momento que sair de sua instituicdo de ensino e
passar a frequentar lugares com mais diversidade cultural, por exemplo, vai conseguir se
desapegar e ser menos refém desse tipo de habito, pois se sentird mais confortavel e mais

representada com outras pessoas, também negras, ao seu redor.

6.2.3 ENGAJAMENTO

Marchas, participacdo em coletivos, rodas de conversa ou encontros de mulheres sao
alguns dos exemplos que norteavam a questao relacionada as formas de engajamento, em que
procurei compreender como cada uma das entrevistadas se organiza e/ou se compromete com

o feminismo.

Assim como o processo de identificacdo e reconhecimento com o tema se reflete num
processo relativo e singular para as meninas, os seus modos de envolvimento também
configuram-se distintamente. Para algumas das participantes, que ndo consideram-se t&o
engajadas no movimento, o diadlogo representa uma estratégia interessante na busca da
desconstrucdo. Amanda relata que, ao se deparar com situacdes de cunho machista, procura
sempre conversar com as pessoas envolvidas, tentando apresentar os problemas que as

declaragdes possuem. Postura parecida com a de Laura e Isabel.

Daniela, por integrar o DCE e fazer parte da Tendéncia Articuladora de Esquerda
dentro do Partido dos Trabalhadores (PT), procura formar frentes feministas nestas
organizagOes. Contudo, afirma que as pautas feministas ndo podem ser debatidas apenas
dentro desses espagos, mas sim “em todos os lugares que a gente atua na vida”. E o caso de

Mariana, que passou a atuar ativamente em um dos lugares que mais convive: o seu colégio.

Mariana estuda no Colégio Militar de Santa Maria e relatou as inimeras regras e
especificidades pelas quais 0s alunos sdo submetidos ao ingressar no Sistema Colégio Militar.
Regras essas que, por vezes, ndo contemplam a diversidade étnica de todos os alunos, como
foi seu caso. Ao cortar 0 seu cabelo para 0 processo de transi¢do capilar e assumir o seu
cabelo cacheado, ndo conseguia prender o seu cabelo da forma que o “Manual do Aluno”
aborda como padrdo. Sendo assim, ao contestar aos responsaveis que o problema ndo estava
no seu cabelo, mas sim nas regras que ndo englobavam diferentes tipos de cabelo além dos
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fios lisos, Mariana foi autorizada a redigir um novo manual do aluno que incluisse fotos de

meninas negras, com trancas e de cabelos afros.

E possivel compreender como o comportamento de Mariana se assemelha a
racionalidade estético-simbdlica, tendo em vista que é através do consumo pela diferenca que
estruturamos valores capazes de construir identidades, que regulam relacdes sociais,
sustentam, fixam ou distinguem estilos de vida (MARQUES, 2016, p. 8). Entretanto, embora
a afirmacdo da sua identidade como mulher negra seja realcada através da marcacdo das
diferencas entre os grupos étnicos, a sua busca pela inclusdo e representatividade nessa

situacdo também possibilita a compreensao através de uma Idgica integrativa e comunicativa.

Outro cenario em que é possivel assimilar como as praticas de consumo exprimem a
racionalidade comunicativa de Garcia Canclini (1995), sdo as redes sociais, onde ha maior
circulacdo e debates acerca da tematica - na opinido do grupo.

No caso da diversidade de feminismos que se desdobram e se anunciam a cada dia, as
redes se mostraram ainda uma base suficientemente flexivel para articular as multiplas
posic¢des identitarias feministas dentro das I8gicas interseccionais indispensaveis para
a expresséo dos novos ativismos das mulheres (COSTA, 2018, p. 47)

No Facebook, alguns grupos feministas que as meninas fazem parte foram
mencionados, como ‘“Marcha Das Vadias”, “Mulheres com Ciéncia”, “Mulheres unidas
contra Bolsonaro”, “Feminismo Santa Maria”, coletivos voltados a relacionamentos abusivos
e de compra e venda de produtos feitos por mulheres. Entretanto, todas as entrevistadas
afirmaram que ndo tém mais acompanhado o movimento dos grupos, passando a assistir com

maior frequéncia as discussoes realizadas em outras redes.

Bruna relatou que, atraves do WhatsApp, participa de um grupo com
aproximadamente 300 mulheres da regido sul. Mulheres gordas, que utilizam o espacgo para
marcar encontros, tirar duvidas e indicar lojas de roupas que tem numeracGes maiores.
Percebe-se que as plataformas sociais nas redes simbolizam locais de integracdo e
comunicagéo dentro das relagdes cotidianas (MARQUES, 2016, p. 8). A partir dessa mesma
compreensdo, de ver suas redes como um espaco de trocas de vivéncias, Bruna decidiu
adaptar o seu perfil no Instagram para um perfil #bodypositive - incentivando mais mulheres

a aceitar o seu corpo, a se amar de forma independente e de enxergar a beleza em corpos
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gordos. Assim, transformou sua pagina em um espaco de acolhimento, onde mulheres gordas

possam se sentir representadas.

Agora, como eu to transformando o meu insta [em body positive], tem toda uma
questdo que eu vejo varias meninas me chamando pra conversar sobre isso. Tem até
uma publicacéo no twitter que eu fiz hd um tempo atras sobre corpo, que eu postei mais
por postar, e quando eu vi teve um engajamento enorme, e minha DM tinha um monte
de menina falando sobre autoestima, sobre corpo, sobre autoaceitacéo, e ai que eu tive
a ideia de fazer meu Instagram mais voltado pra isso. (Bruna)

Ao pesquisar o termo #feminist na barra de buscas do Instagram, pude observar que
atualmente a rede social compreende mais de 6 milhdes de resultados de publicacbes apenas
com esta hashtag. As variacdes do termo, como #feminists, #feminista, #feministmovement,
dentre outras (conforme a imagem abaixo), também compilam um nUmero extenso de

conteldos.

#feminist #feminist]

#feminista S

#feministart
#heminist #feministquotes
#feministas #feministtattoo
#feministe #feministaf
feminists #feministmovement

Figura 7: Imagem relacionada a busca do termo #feminist no Instagram.

Apesar da superficialidade dos dados acima, 0s nimeros permitem que seja possivel
visualizar a numerosa propagacao de posts relacionados a tematica feminista na rede. Ou pelo

menos, dos posts que fazem uso das hashtags, consideradas as principais ferramentas
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politicas para o feminismo, para maior visibilidade aos contetidos (COSTA, 2018, p. 47). No
entanto, é valido lembrar que muitos contetdos feministas também séo divulgados nos perfis
de usudrios, seja atraves do feed ou da ferramenta stories, em legendas, imagens, videos, etc.
Algumas dessas contas, inclusive, fazem parte do acesso rotineiro ao aplicativo pelas

entrevistadas, como Carolina, que citou diversos perfis que acompanha no Instagram.

Para ilustrar esse contexto, a imagem abaixo contempla capturas de tela de diferentes
paginas seguidas pelas jovens. Através de uma breve andlise do consumo midiatico
(TOALDO; JACKS, 2013) das participantes no Instagram, pude compreender como alguns
produtos e contetdos relacionados a cultura feminista circulam na rede social, selecionando

algumas publicacdes para trazer como exemplo ao texto.

A wonk Ay

Leal. noge.

\_‘wﬂwﬂg howme,
llpﬂ o,

) ] \
1~ MAcH'SM“ NA - Q " i\‘ j
mulheres, como a religiao o é m WAL
para as massas: enquanto nos AGS HOMENS £ PERMITIOO CONSEGUR 7
amavamos, 0s homens governavam, ' ¢ A "
Talvez nao seja o amor que é PROPRIA DENTIDADE A PARTIR

ruim em si, mas da maneira que FALTA DE IDENTIDADE DAS MULHERES; WY
0 empregam para persuadir as SUA IDEIA DE VALOR A PARTIR DA PROJECAD N

mulheres e fazé-las dependentes DA NOSSA FALTA DE YALOR; SUA IDEIA DE PODER
em todos os sentidos. ummwm[ :
i [Y31/
MACHISMD BELEZA A PARTIR DA NOSSA m :
@Grounsta PATRIARCAL SEU EROTISMO DA NOSSA DEPRECIACAD. =
Kate Millet 9 \
Catharine MacKinnon

Figura 8: Montagem criada para retratar diferentes contetidos feministas que circulam no Instagram.
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Pude perceber que o tipo de contetido que circula, em sua maior parte, procura abordar
os contetidos de forma mais acessivel e, conforme mencionei na primeira parte da analise,
educativo. Esse tom, embora superficial em alguns aspectos, serve para aproximar muitas
meninas e mulheres ao movimento que talvez nao tivessem a compreensdo do que ser

feminista representa.

Carolina, a propdsito, também se apropria dessa didatizacdo para publicar coisas na

sua pagina pessoal, pois assim atinge muitas meninas de sua cidade de origem:

Gosto que as pessoas saibam que eu sou engajada na causa e que elas busquem
informacao disso sobre mim. Eu sempre posto na internet, até na loja, eu sempre posto
sobre coisas de empoderamento e varias gurias me chamam, principalmente na minha
cidade porque 14 ndo da pra querer. L& eu era vista como uma pessoa péssima, entao
eu gosto que as pessoas me reconhe¢am, eu posto coisa sobre coletor, menstruagéo,
se tiver divida, e se eu ndo souber alguma coisa, eu mando link, mando informagéo...
Eu gosto que as pessoas venham me pedir. As meninas de 14, quando eu comecei a usar
coletor, eu postei e elas vieram me perguntar se era bom e tal. Depois que elas me
avisaram que compraram eu fiquei muito feliz. (Carolina)

A sua fala demonstra como a jovem preza por ser uma referéncia no assunto e como
faz uso da sua pagina para “dizer alguma coisa sobre si mesma” (DOUGLAS; ISHERWOOD
apud MARQUES, 2016, p. 9) e a sua visao sobre diferentes aspectos da sociedade.

Outra questdo interessante que aparece no seu discurso € a de ser reconhecida como
mulher feminista, que também esta presente nas respostas de varias entrevistadas. Torna-se
um motivo de “orgulho”, como relata Bruna e Laura, mesmo que para muitas pessoas ‘ser
feminista’ ainda corresponda a um atributo negativo e o termo ja tenha sido direcionado a
elas como insulto. Essa posicdo reflete tanto em uma légica comunicativa quanto distintiva
de consumo, pois, através do carater comunicativo é possivel distinguir os sujeitos,
construindo e comunicando as diferencas sociais entre os grupos (CANCLINI, 1999). Assim,
como seria possivel orgulhar-se de ser feminista, se o feminismo ndo representasse algo

também aos demais individuos da sociedade?

Gosto. Sim, eu acho que eu ndo sou eu, se eu ndo for reconhecida assim. Pra mim, ser
reconhecida como feminista é quase tdo importante quanto ser reconhecida como
mulher negra, quase tdo, ndo é tdo importante sabe. Mas faz parte de mim, é o que eu
sou, e eu acho que as pessoas precisam reforcar isso, que saibam disso. (Mariana)
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O engajamento com o movimento também reflete, indiretamente, na criagdo de lagos
de amizades na vida das jovens, que acabaram conhecendo e se aproximando de muitas outras
mulheres também feministas em momentos de militancia. No caso de Bruna, as redes sociais
proporcionaram o contato com outras mulheres que vivenciam situacfes similares as suas e,
para ela, “a importancia de ter esse tipo de amizade é porque tu ndo se sente sozinha em certas
situacdes. Tu ndo se sente excluida de uma sociedade, tu ndo se sente deixada de lado”. Suas
praticas de consumo e a forma a partir da qual estabelece suas relacdes, hoje, podem ser

refletidas em uma busca pelo pertencimento social.

Para Amanda, ter participado de um coletivo feminista representou um processo de

transformacdo muito grande que se reflete em diversos ambitos da sua vida.

Eu tinha contato com gente que sabia muito das teorias e essa troca de ideias foi muito
importante, eu fiz muita amizade inclusive porque nesse processo de desconstrucédo eu
tive que desconstruir a rivalidade feminina que em mim era muito forte e as amizades
que a gente faz, nesse meio, te cobram ter uma postura que seja de acordo com o que
tu fala que tu acredita. (Amanda)

A relevancia das amizades, do contato e troca de experiéncias com outras mulheres
se da a partir do momento em que as entrevistadas desprendem-se das concepcdes de
rivalidade feminina, passam a perceber as formas de dominacdo patriarcal, compreendendo
que precisariam se livrar primeiramente dessas amarras internas para transformar o universo
externo da forma que acreditam. Assim como Bell Hooks (2018) afirma, nenhuma feminista
nasce formada. “Antes que as mulheres pudessem mudar o patriarcado, era necessario mudar

a nds mesmas; precisavamos criar consciéncia” (HOOKS, 2018).

6.2.4 CONSUMO DE PRODUTOS FEMINISTAS
Ao longo deste trabalho, em alguns momentos citei a apropriagéo de signos feministas
pelo sistema mercadologico, levantando algumas discussdes a respeito da intensa circulagao
de bens relacionados ao feminismo. Bens que traduzem-se em objetos, ocupando estantes,
vitrines de lojas, decorando paredes, enfim; objetos que, hoje, estdo introduzidos até mesmo
no guarda-roupas de varias mulheres através de acessorios e estampas. Entretanto, a producao
desses bens, por si s, ndo diz nada (ROCHA, 2000, p. 33).
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De acordo com Everardo Rocha (ibidem), “é preciso construir um c6digo, um sistema
simbolico que complete os produtos e servigos lhes dotando de sentido, sob a forma de usos,
razdes, desejos, necessidades, instintos ou 0 que mais se queira.” Assim, entende-se que €

preciso introduzir significados a esfera produtiva para que o consumo seja realizado.

Para o grupo entrevistado, no entanto, os codigos feministas que circulam socialmente
ja foram quebrados, decodificados, refletidos em relagdes culturais. Traduzidos, muitas
vezes, em objetos que contribuem para a classificacdo de estilos de vida e como marcadores
de diferencas, na mesma medida em que também favorecem a criagdo de relagGes entre as
pessoas e a fixacdo de significados. No caso das jovens selecionadas, o feminismo também
passou a fazer parte das suas vidas como se fosse mais um de seus pertences, agregando na
colecio de camisetas, nos itens decorativos e utensilios no geral. E interessante perceber a
forma pela qual elas apoderam-se destes produtos e como atribuem valor a eles.

Isabel trouxe para o nosso ultimo encontro alguns de seus objetos, e me contou um
pouquinho dos motivos que a levaram ao consumo. Atualmente, tem uma camiseta com
“Révolution Féministe” escrito e uma caneca com a frase “Seja vocé, por vocé e para vocé”.
Comprou a camiseta por conta da identificacdo, por acreditar que também passou por uma
revolucdo na sua vida. A caneca, por sua vez, foi produzida na época que finalizou o colégio,
em funcgdo do seu trabalho de conclusdo de curso que era voltado a mulheres que passaram
por um relacionamento abusivo - assim como ela passou. Hoje, o objeto reflete dois periodos

importantes da sua vida: a superacdo da relacdo e o fim da etapa escolar.

Carolina possui duas camisetas, uma com o simbolo do feminismo e “Lidere como
uma guria” estampado ao redor, e outra com a frase “We Should All Be Feminists”, além de
dois quadros com o retrato de Frida Kahlo. A identificacdo também foi o propdsito para a
compra, assim como para Amanda com sua camiseta, e diferentemente de Daniela - que

ganhou a maior parte dos seus objetos de pessoas bem ativas na vida politica.

Para Bruna, contudo, encontrar uma camiseta na qual ela se identificasse nao foi téo
facil. A frase feminista que esta gravada em sua camiseta branca foi feita 8 méo, por uma das

organizadoras de um coletivo, em uma marcha feminista local.

E ai eu fui na marcha com essa camiseta branca, e a menina perguntou se eu ndo queria
customizar, e falei que podia ser. Ai na hora ela me perguntou ‘que frase tu quer?’ [...]
E aquilo ali me marcou porque eu pensei que era algo muito meu, assim. Entéo eu usava
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bastante ela, mas com medo de sujar, dai hoje deixo ela guardadinha ali pra ocasides
especiais, ocasifes de militancia, ou coisa assim. Mas eu gosto bastante dela, porque
foi algo que eu quis fazer, e é algo também que foi feito por uma mulher. (Bruna)

A historia e a relacdo que cada uma delas construiu com o0s bens podem até ser
distintas, mas o ponto em comum entre todas € o carinho atribuido a cada um dos seus objetos.
Quando perguntei como sentem-se ao fazer uso destes pertences, pude visualizar em suas
falas a incorporacéo das ritualizacdes, do desejo pela distincdo e a forma como comunicam

0 Seu posicionamento.

Daniela relata que o seu broche esta sempre na sua bolsa, caminhando com ela em
diferentes direcdes, pois ele representa parte do que constroi diariamente em sua vida e da
sua histéria. Amanda, porém, ja ndo faz mais uso da camiseta como fazia na época em que

comprou:

Eu usava bastante porque era um titulo que eu gostava muito de exibir, e eu era muito
conhecida por essa posi¢éo [...] Ah era bom, eu gostava por causa do movimento, do
coletivo feminista onde eu tava; existiu uma resisténcia muito forte por parte de quem
era declaradamente muito machista, porque eles tiveram que “parar de ser”. Eu recebia
muito olhar torto dessas pessoas, e dai eu me sentia 0 maximo, porque entdo eu tinha
atingido o meu objetivo. (Amanda)

Assim como Amanda, Carolina também passava a se sentir bem e empoderada ao
vestir a camiseta. Contou que prefere “andar na rua com estampa feminista do que uma
camiseta normal” porque dessa maneira “tu sabe o que a pessoa gosta a partir do que ela ta

vestindo, né?”.

Aproximei as falas das duas entrevistadas em especifico, pois ambas as situacfes
espelham o caréater de distin¢do e comunicacdo do consumo. Compreende-se que 0 CONSUMO
dos objetos-signos ndo ocorre em funcdo do bem material e sua utilidade, nem mesmo pelo
valor de uso e troca das mercadorias, pois no caso das jovens, uma camiseta “normal” ndo
despertaria 0s mesmos sentimentos. O consumo é realizado pela sua representacdo, pela
capacidade de diferenciar e de remeter ao consumidor determinado status. Assim, o estimulo
para essa aquisicao estaria nas propriedades de distinguir quem o0s possui, como afirma

Marques (2016, p. 7), alem de comunicar posicoes.

Nem todas as participantes, contudo, possuem algum produto - como é o caso de
Mariana e Laura. Porém, revelam que gostariam de ter. Na visao de Laura, “qualquer coisa”,

como uma camiseta, bolsa ou “até uma tatuagem”, seria interessante em funcdo da
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representagdo. “Gostaria de ter porque acho que me representa sabe, me identifico, € uma
coisa que faz parte de mim”, relata. Para Mariana, que sonha em ter um quarto repleto de
posteres e frases inspiradoras, esse tipo de consumo é relevante porque reflete na sua
identidade.

Eu ndo tenho porque eu ndo acho, quando eu acho, ndo faz muito meu estilo, tipo
camisetas assim, roupas. Mas eu acho legal quem usa [...] Acho que tipo, dd um Q a
mais na tua personalidade, tu ndo é mais uma pessoa normal sabe, tu tem um ponto de
vista, tu tem o teu lado da moeda, acho que isso te especifica mais. “Tu é desse
jeitinho”. (Mariana)

Além das consideragdes feitas acerca da relacdo que cada uma tem com 0s Seus
objetos, em linhas gerais, pude perceber que o sentimento positivo, de empoderamento com
os signos feministas, se refletem também em um sentimento de acolhimento quando as
entrevistadas se deparam com outras pessoas compartilhando dos simbolos. A opinido do

grupo gquanto a essa questao variou entre sensacoes de “alegria”, “orgulho”, “pertencimento”

e “coragem”, segundo Laura.

Porgque uma coisa € tu se identificar como feminista, depois, tu chegar pros outros e
falar sobre feminismo, depois tu entender que os outros te véem como feminista e tu se
aceitar como feminista, e um passo maior ainda, é quando tu ndo conhece as pessoas,
sai na rua e da a cara a tapa que tu é feminista. Entdo é um ato de coragem mesmo. Eu
t6 andando na rua, e essa sou eu. E isso. (Laura)

De acordo com Garcia Canclini (1999), através das roupas que usamos e as maneiras
em que nos vestimos, transmitimos indmeras informacdes sobre n6s mesmos e as relacdes
que esperamos construir. Para as entrevistadas, de fato, essa analise se confirma. Nesse
sentido, podemos perceber que a posse de objetos e a satisfacdo de necessidades através do
consumo sdo tdo fundamentais quanto a definicdo e confirmacdo de significados e valores

comuns (ibidem).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Em uma sociedade em que consumir significa 'investir no proprio pertencimento’, ou
seja, que 0 que nds consumimos traduz o que somos (BAUMAN apud BACCEGA, 2011), é
possivel associar as praticas de consumo a formas de classificacdo dos estilos de vida

adotados pelos individuos.

A crescente notoriedade do movimento feminista na midia e a maior popularizagdo
das suas pautas entre o cotidiano de diferentes mulheres, portanto, proporcionou a
transformacéo de diferentes signos da cultura feminista em simbolos de consumo. Simbolos
estes, que ao serem consumidos, traduzem sentidos, valores, posi¢des e que podem, entéo,

colaborar com o processo de construcdo de identidades.

Partindo dessa provocacgéo, decidi analisar a relagdo entre consumo e identidade,
procurando assimilar os vinculos existentes através da observacdo do consumo cultural de
mulheres jovens feministas, e 0 modo pelo qual suas préaticas de consumo interagem em seus
cotidianos. Logo, o objetivo geral delimitado se ateve a compreender o processo de formacéo

de identidades entre jovens feministas, a partir do consumo cultural do grupo.

Com base nos dados apresentados na anélise, acredito que o objetivo geral deste
trabalho tenha sido alcangado. Pude constatar que, de fato, o processo de ‘“se reconhecer
feminista” alterou as relagdes sociais do grupo, seus habitos, o que consomem - N0 eSpectro
cultural e midiatico -, contribuindo na construcédo de suas identidades e nas concepcdes sobre
0 proprio corpo e suas aparéncias. Essas constatacdes, no entanto, foram apuradas através
dos objetivos especificos tracados, que correspondem a: a) analisar o processo de
aproximacao com o feminismo e o significado do movimento em suas vidas; b) averiguar a
incorporacdo do movimento segundo as suas préaticas de engajamento, as percepcdes quanto
ao conceitos de beleza, e o consumo de produtos feministas; ¢) explorar a circulacdo do
feminismo nos meios midiaticos a partir da ética das entrevistadas; d) compreensdo da

simbologia do consumo e observacéo da apropriacao de signos feministas pelo grupo.

Com relagéo ao primeiro objetivo, pude perceber que o processo de aproximagéo do
grupo com o movimento feminista foi bem relativo. Apesar de distintos pretextos que
culminaram nessa aproximagdo, 0 momento em que O grupo teve seu primeiro contato
positivo com a palavra feminista deu-se a partir de 2014, quando o movimento feminista

passou a ser amplamente difundido no Brasil. Outro consenso pdde ser observado quando as
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jovens comentaram sobre o estere6tipo pejorativo existente em cima do feminismo e de
mulheres feministas, por sua vez. No entanto, o que antes poderia ser um motivo de vergonha,
para ndo se assumirem como feministas perante outras pessoas, hoje torna-se motivo de
orgulho. Representam um “titulo” que adoram exibir, apontando como querem ser lidas na
sociedade, indo de encontro tanto com as ldgicas de consumo comunicativas quanto as

distintivas, ja que o consumo constrai as diferengas.

A partir do momento em que as participantes conheceram os valores propagados pelo
feminismo, incorporaram os ideais do movimento nos seus estilos de vida - pois
compreendem que o feminismo as libertou de diferentes construcdes sociais. O feminismo,
para elas, é sindbnimo de desconstrucdo e liberdade. Liberdade para refletir sobre os encargos
que fazem parte da socializacdo feminina, para decidir sobre seu préprio corpo, sobre a forma
de enxergar outras mulheres, e para escolher como querem, de fato, se portar socialmente.
Por fim, é liberdade para desconstruir a nocao de submissédo e feminilidade atrelada a mulher.
Essas reflexdes hoje fazem parte dos seus cotidianos, e procuram leva-las, inclusive, para
dentro de casa, nas discussdes com a familia, amigos, salas de aula e diferentes
instituicbes/meios em que convivem. Para o grupo, é fundamental combater o machismo
independente do circulo social em que estdo inseridas - postura essa, que afirma a relevancia

do discurso feminista na constitui¢do de suas identidades.

O segundo objetivo, no entanto, pode ser compreendido a partir do primeiro. A
incorporacdo do feminismo no dia a dia das jovens também pode ser analisada de acordo com
as suas praticas de engajamento, as percepcfes quanto ao conceitos de beleza, e 0 consumo

de produtos feministas.

As formas de envolvimento sdo diversas e variam de maneiras mais tradicionais,
como a participagdo em rodas de conversa, coletivos e marchas, para uma atuacao virtual. Os
diferentes comprometimentos com o movimento, contudo, indicam como as manifestacdes
também podem ser assimiladas a partir de um carater integrativo. As entrevistadas
evidenciam seus posicionamentos para se integrar a comunidade feminista, conhecendo
outras mulheres que assim se identificam, trocando experiéncias, e enfim, socializando com
grupos de posicOes similares. O que me instigou, entretanto, é que por meio de suas paginas
nas redes sociais, algumas entrevistadas promovem questdes extremamente relevantes
relacionadas a diferentes pautas feministas, como o amor proprio, aceitagdo do corpo e até

mesmo debates voltados ao periodo menstrual.
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Outras discussdes também sdo realizadas, levantando reflexdes acerca dos padroes de
beleza. Com a nocéo de que o género feminino é socialmente construido, as jovens procuram
desprender-se de imposicOes voltadas a aparéncia. Ndo sentem-se mais na obrigacdo de
depilar os pélos dos seus corpos, nem de alisar seus cabelos cacheados ou de ser refém da
maquiagem. Procuram, atualmente, fazer uso daquilo que as facam sentir bem. Através da
observacdo dos cuidados que elas tém com suas aparéncias, constatei que as suas préaticas de
consumo demonstram uma maior preocupacdo em relacao a salde e o bem-estar, do que com
a beleza, propriamente dita. Entretanto, reparo que esse tipo de consumo e precaucdo ainda
estdo intrinsecos ao anseio de uma boa aparéncia, pois a mesma tem peso na construcéo do

capital social.

Quanto ao consumo de produtos feministas, foi possivel atribuir as trés légicas de
CoNsumo a suas praticas sociais. Através do uso e apropriacdo dos bens, as jovens procuram-
se distinguir-se dos demais grupos, ao tanto que comunicam seus ideais em busca do
reconhecimento de suas posicdes enquanto mulheres feministas. A partir do momento em
que apontam suas diferencas, engendram simbolicamente suas identidades. O objeto material,
neste caso, serve como um ritual significante da diferenga e da identidade (WOODWARD,
2007, p. 10).

No que tange o Ultimo objetivo, que consistia em explorar a circulagdo do feminismo
em diferentes meios midiaticos, acredito que atingi parcialmente a meta. Talvez por uma
questdo geracional, as entrevistadas ndo possuem o habito de assistir televisdo. Ao abordar
as questdes referentes as representacdes do feminismo pela midia convencional, reparei que
boa parte do grupo ndo tinha uma opinido muito bem estruturada sobre; nem de possiveis
personagens feministas em novelas ou sobre a forma na qual programas informativos, como
noticiarios, tratam o tema, porque poucas consumiam esse tipo de programa. Porém, “nas
redes” a historia ¢ diferente. A partir da analise do consumo cultural do grupo, observei que
- para essa faixa etaria - a tematica do feminismo esta muito presente na internet.
Acompanham blogueiras, discussdes levantadas em tweets, paginas em diferentes redes
sociais, participam de grupos no Facebook e WhatsApp, e compartilham informacgdes nas

suas préprias contas também.

Criticam a superficialidade de muitos debates online, mas reconhecem a importancia
do carater interativo e acessivel da web para aproximar, conectar, e disseminar conteddos

feministas para mulheres de diferentes classes sociais, sexualidades, idades e etnias. Ao
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buscar as paginas seguidas pelas jovens, investigar o teor das publica¢des que circulam, as
musicas que escutam, as séries assistidas e os livros que mencionam, pode-se afirmar que é
significativa a contribuicdo do consumo cultural na constituicdo das suas subjetividades.
Como “subjetividade”, no entanto, compreendo tudo aquilo que diz respeito ao “meu eu” e

as concepgoes sobre “quem somos” (WOODWARD, 2007, p. 55).

Por fim, acredito que o Ultimo objetivo definido para a pesquisa também foi
alcancado. A compreensao da simbologia do consumo pode ser verificada no momento em
que as jovens reconhecem que, muitas de suas agOes, sdo para refletir a mudanca de suas
condutas e anunciar nos diferentes circulos sociais que convivem, a identificacdo e a
incorporacdo do feminismo na sua rotina. Sendo possivel perceber, assim, que suas praticas
de consumo ocorrem a partir da necessidade de se integrar com a comunidade feminista,
diferenciar-se daqueles que ndo compartilham esses ideais, e de materializar discursos a partir
da apropriacao de signos feministas. Signos estes, que se fazem presentes em suas roupas,

acessorios e demais itens decorativos em suas casas.

Em linhas gerais, apesar dos objetivos terem sido alcancados e os dados apresentados
na analise responderem as motivaces iniciais, compreendo que ndo € possivel inferir que
esta pesquisa tenha um caréater conclusivo por algumas limitacGes. Posto que as identidades
representam processos em continuas construcdes, elas vao estar sempre em movimento e
sendo transformadas. Logo, a compreensdo das representaces de identidades feministas
também altera-se. Além disso, as outras limitacGes estdo atreladas ao fato que é uma amostra
pequena (que nao diz respeito ao universo de jovens nesta faixa etaria), ndo ha uma

diversidade sexual relevante no grupo estudado, nem étnica.

Entretanto, na mesma medida em que essas observacdes sao apontadas como fatores
limitantes, € interessante analisar como elas abrem espaco para a criagdo de pesquisas futuras,
que busquem aprofundar alguns tdpicos que salientaram-se nesse trabalho. Também,
possibilitam a realizagdo de estudos comparativos, focados em compreender esse processo
de formac&o identitaria entre jovens feministas em diferentes contextos, a partir de recortes

fundamentais como raca, sexualidade e classe social.

Em sintese, acredito na relevancia desta pesquisa tanto para o campo dos Estudos
Culturais, quanto para os Estudos Feministas. Para este ultimo, em especifico, pois apresento

nesse estudo um viés ainda ndo muito explorado nas pesquisas brasileiras sobre feminismo -
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com foco aos processos de significagdo do movimento, sua transformagdo em um simbolo de

consumo, e a sua incorporacao através de bens materiais.

Além dos contextos apresentados que me instigaram a pesquisar essa tematica,
suponho que a minha trajetéria pessoal como mulher feminista, e a percepcdao das minhas
transformacdes vivenciadas a partir desse reconhecimento tenham contribuido para a decisdo
do eixo central desta investigacdo. Foi gratificante conhecer distintas historias de mulheres
tdo jovens, fortes e incriveis; poder trocar experiéncias, aprendizados e compreender a rela¢éo

que cada uma construiu com o movimento feminista no seu dia a dia.
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APENDICE

Apéndice A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO PARA GRAVACAO DE VOZ

Eu, , depois de compreender a

finalidade do seguinte trabalho de concluséo de curso “Mais feminista que eu?: A formacéo
de identidades feministas a partir do consumo cultural” e entender 0s métodos que serdo
usados para a coleta de dados, autorizo, por meio deste termo, a graduanda Fernanda
Siebeneichler Wanzeller a realizar a gravacdo de minha entrevista sem custos financeiros a

nenhuma parte.

Esta AUTORIZACAO foi concedida mediante 0 compromisso em garantir-me 0s

seguintes direitos:
1. poderei ler a transcri¢do de minha gravacao;

2. 0s dados coletados serdo usados exclusivamente para gerar informacgdes para a
pesquisa aqui relatada e outras publicac6es dela decorrentes, quais sejam: revistas cientificas,

congressos e jornais;

3. minha identificacdo ndo sera revelada em nenhuma das vias de publicacdo das

informacgdes geradas;

4. qualquer outra forma de utilizacdo dessas informacGes somente podera ser feita

mediante minha autorizagéo;

5. serei livre para solicitar a posse da gravacao e transcricdo de minha entrevista.

Assinatura do participante da pesquisa
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APENDICE

APENDICE B - Instrumentos da entrevista

Instrumento 1: Perfil da entrevistada.

1. Nome

2. Idade

3. Estado civil

4, Possui alguma crenca religiosa? Se sim, qual?

5. Cidade em que nasceu:

6. Orientacdo sexual:

7. Possui alguma experiéncia de trabalho? (Estagio/bolsa séo validos)

8. Quando (em que ano) ingressou na faculdade?

9. O que cursa?

10. Quando e como/por qué decidiu por esse curso?

11. Como vocé se descreve? (Questdo de personalidade, estilo de se vestir)
12. | Como vocé acha que os outros (como familia e amigos) te descrevem?
13. | Qual qualidade ou caracteristica vocé admira mais nos outros?

14. | Qual qualidade ou caracteristica vocé admira mais em vocé?

15. Existem pessoas com atitudes ou comportamentos que vocé admira? Se sim, quem seriam e por qué?
16. | Qual seria o estilo de vida ideal para vocé?

17. | Qual o seu maior sonho?
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Instrumento 2: Género.

1. Para vocé, o que é ser mulher?

2. Vocé gosta de ser mulher? Por qué?

3. Qual o padréo esperado para 0 comportamento de uma mulher? Por qué?

4, Vocé acredita que existem atributos préprios de uma esséncia feminina? Por qué?

5. Nascemos com essas qualidades/atributos, ou aprendemos que precisamos ser assim?

6. O que a sua familia Ihe ensinou sobre ser mulher?

7. Vocé considera a vida das mulheres mais dificil que a dos homens? Por qué?

8. Vocé ja se sentiu discriminada? Por qual motivo?

9. Quais as vantagens de ser mulher?

10. | Quais as piores coisas de ser mulher?

11. | Qual deve ser a prioridade de uma mulher?

12. | Que cuidados vocé tem com a sua aparéncia (maquiagem, roupa, estética, massagens)? Tente
descrevé-los.

13. | Vocé considera que ha uma obrigacdo para as mulheres de serem bonitas? O que acha disso?

14. | Como vocé lida com esta exigéncia?

15. | Qual seria um modelo ideal de beleza? (Se for o caso, pode descrever uma mulher bonita).

16. | Em que vocé se aproxima e no que esta longe desse ideal?
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Instrumento 3: Feminismo.

1. Quando foi o seu primeiro contato com a palavra feminismo?

2. Quando foi que se identificou como feminista (data, época)?

3. Como aconteceu a sua identificacdo e aproximacéo com o movimento/pautas feministas? Algum fato
especifico, alguma pessoa Ihe inspirou?

4. O que é o feminismo pra vocé?

5. Por que se considera feminista?

6. Vocé se considera uma pessoa engajada na causa? Tente descrever esse engajamento.

7. Costuma frequentar marchas/encontros ou participar de eventos com tematicas feministas?

8. Se sim, a aproximagao com 0 movimento trouxe alguma amizade? Como vocé descreve a
importancia/participacéo dessas pessoas no seu cotidiano?

9. Como vocé vé a “cena” feminista hoje, em Santa Maria? E em termos nacionais?

10. Tinha uma vis&o diferente sobre o feminismo antes de se identificar como feminista?

11. Vocé percebe alguma mudanga em vocé depois que passou a ter contato com ideais feministas? (De
habitos, comportamentos, estética...)

12, Se sim, 0 que mudou?

13. Vocé acha que existe algum estereotipo de “mulher feminista”?

14, Vocé gosta de ser reconhecida como feminista?

15. Dentro de casa, ha discussdes sobre as tematicas feministas (pautas como descriminaliza¢do do
aborto, equidade de direitos, igualdade salarial, liberdade sexual...)?

16. Qual a posicdo da sua familia em relagdo ao feminismo?

17. Vocé tem alguma referéncia de mulher feminista em quem se inspira?

18. Se sim, quem seria e por qué?

19. Vocé vé o feminismo como um movimento revolucionério? Por qué?
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Instrumento 4: Consumo cultural.

1. O que costuma fazer nas horas livres?

2. Tem algum hobby? Se sim, qual?

3. Quais os lugares que vocé costuma frequentar por lazer? Por qué?

a) Televisao.

1. Como usa a TV: para assistir canais abertos/tv fechada, consumir alguma plataforma por assinatura?
(Netflix, HBO...)

2. Qual o nimero de horas dedicadas a televisao?
() menos de 1h () entre 1h e 2h () entre 2h e 3h () entre 3h e 4h () mais de 4h

3. Que companhia costuma ter quando assiste TV?
() familia () sozinho () parceiro () amigos

4, Na TV aberta: vocé tem algum canal favorito? Se sim, qual?

5. E o seu programa favorito, qual é? Por qué?

6. Na Netflix (ou outra plataforma ondemand), tem preferéncia por quais tipos de produtos midiaticos?
(Ex. filmes, séries, documentarios...)

7. Qual o género que vocé mais gosta de assistir? (comédia, romance, terror, ficcdo cientifica, etc.)

8. Quais foram as Gltimas séries que vocé assistiu (e gostou)?

9. Costuma ir ao cinema?

10. | Tem algum filme que te marcou? Se sim, qual?

11. | Vocé conhece ou assiste algum programa/série/filme que faz mencéo a pautas feministas?

12. | Tem alguma personagem feminista (dos cinemas, novelas, séries ou livros) que vocé conhece (ou

gosta)?
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Leitura.

1. Qual a sua frequéncia de leitura.
2. O que costuma ler? (Ex: jornais, revistas, livros, etc.)
3. Quais os tipos de leituras (e o género) que tém preferéncia?
4, Cite um livro que vocé esteja lendo ou leu recentemente.
5. Conhece ou ja leu algum livro que aborda temas feministas? Se sim, qual(is)?
b) Mdusica.
1. Possui 0 habito de ouvir radio/Spotify (ou outras plataformas afins)?
2. Frequéncia que escuta musica.
3. Quiais os seus estilos musicais preferidos?
4, Qual o seu cantor/cantora/banda preferida. Por qué?
c) Internet.
1. Frequéncia de acesso a internet.
2. Consegue estipular um nimero de horas diarias?
3. Quais sao as suas atividades de maior frequéncia na internet?
4, Quais os principais sites que vocé acessa?
5. O qué costuma buscar nos sites?
6. Faz uso de quais redes sociais?
( ) facebook () twitter ( ) whatsapp ( ) tumblr ( ) instagram ( ) snapchat ( ) se outro(a), qual?
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7. Nas redes sociais, vocé faz parte de algum grupo/comunidade feminista? Se sim, em qual rede? (Caso
contrario: gostaria de participar?)

8. Qual rede social vocé enxerga uma maior presenca/circulacdo de discussdes das pautas feministas?

9. Qual a sua visao das discussdes sobre o tema nas redes sociais?

10. | Como vocé percebe a abordagem que os formatos tradicionais midiaticos (como noticiarios, novelas,
séries, filmes e etc) fazem da tematica feminista?

11. | Vocé costuma acompanhar algum blog (ou blogueiro), site ou canal no youtube/instagram relacionado
com o feminismo? Se sim, qual seria?

d) Capitalizagio do feminismo.

1. Vocé acha que “feminismo virou moda” nos dias atuais? VVocé vé isso como positivo, negativo?

2. Qual a sua visdo sobre o uso de frases e simbolos da cultura feminista pelo mercado?

3. Vocé tem algum objeto com algum simbolo feminista? Se sim, qual? Se ndo, gostaria de ter? Por qué?

4, Caso a entrevistada tenha: Qual a sua relacdo com esse objeto?

5. Vocé comprou ou ganhou de alguém?

6. Caso comprou, por que comprou?

7. Como voceé se sente quando o utiliza?

8. Ja aconteceu de alguém comentar positivamente ou negativamente sobre esse objeto? O que vocé
pensa disso?

9. O que vocé se sente quando vé alguém usando um objeto feminista? (Mesmo que a entrevistada nao

tenha nenhum objeto.)
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