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RESUMO

Nesta monografia buscamos evidenciar o papel das marcas em suas acdes de branding e
publicidade na formacéo cultural da subjetividade das mulheres empreendedoras no contexto
de rupturas e fragmentacdo de identidades da contemporaneidade, assim como os efeitos da
linguagem do neoliberalismo e seu ditame de liberdade infinita, que coloca o individuo como
empreendedor de si mesmo, responsavel por seu sucesso ou fracasso. Para isso, destacamos as
teorias feministas e a visdo de que o prdprio feminismo contemporaneo e a confianca feminina
sdo tecnologias na formacao de um sujeito pos-feminista. De forma mais precisa, nossa analise
recai sobre as associacgoes entre o(s) sujeito(s) do feminismo e do neoliberalismo, a partir dos
programas 10,000 Women e Itad Mulher Empreendedora. O corpus de analise consistiu nas
plataformas digitais dos programas e nas paginas das marcas Goldman Sachs e Itai Mulher
Empreendedora nas redes sociais. A anélise da comunicag&o e publicidade dos dois programas,
por meio da semidtica peirceana aplicada, sugere ainda como as empresas, ao associarem suas
imagens com a causa feminista, conseguem penetrar em todas as esferas sociais e gerar valor
de marca.

Palavras-chave: consumo; pos-feminismo; empreendedorismo feminino; construcdo de

marca; semiotica.



ABSTRACT

In this dissertation we aim to highlight the role of brands through their branding and advertising
efforts in forming cultural subjectivity of women’s entrepreneurship in the context of identity
ruptures and fragmentations of contemporary times; as well as the effects of neoliberal language
and its dictate of infinite freedom which leads the individual to the position of its own
entrepreneur - fully accountable for its success or failure. More precisely, our analysis focuses
on associations between the feminism and neoliberalism subjects, from the 10,000 Women and
Itad Mulher Empreendedora programs. The corpus of this analysis was built on the digital
platforms of these programs and also on both Goldman Sachs and Itai Mulher Empreendedora
brand pages on social media. The communication and advertising analysis of these two
programs, through applied peircean semiotics, presents suggestions on how the companies
achieve to penetrate all social levels as well as generate brand value by associating their images
to the feminist cause.

Keywords: consumption, post feminism, female entrepreneurship, brand building, semiotics.



RESUMEN

En esta monografia buscamos destacar el papel de las marcas en sus acciones de branding y
publicidad en la formacién cultural de la subjetividad de las mujeres emprendedoras en el
contexto de rupturas y fragmentacion de las identidades contemporaneas, asi como los efectos
del lenguaje del neoliberalismo y su dictado de libertad infinita, que pone al individuo como un
empresario de si mismo, responsable de su éxito o fracaso. Para ello, destacamos las teorias
feministas y la vision de que el propio feminismo contemporaneo y la confianza femenina son
tecnologias en la formacion de un sujeto posfeminista. Méas precisamente, nuestro analisis se
centra en las asociaciones entre el(los) sujeto(s) del feminismo y el neoliberalismo, de los
programas 10,000 Women e Itad Mulher Empreendedora. El corpus de andlisis estuvo
conformado por las plataformas digitales de los programas y las paginas de las marcas Goldman
Sachs e Ital Mulher Empreendedora en redes sociales. El andlisis de la comunicacion y
publicidad de los dos programas, a través de la semidtica peirceana aplicada, también sugiere
coémo las empresas, al asociar sus imagenes con la causa feminista, logran penetrar en todos los
ambitos sociales y generar valor de marca.

Palabras llave: consumo; posfeminismo; espiritu emprendedor femenino; construccion de
marca; semidtica.



Sumario

1. INTRODUGAD . c.cuuitteetiirieeetteerteerieerteeesneesteerseesssesseessssessniiessssessnesseees 12
2. EMPREENDEDORISMO FEMININOL...cittiiiieiiieeteiareieesesarsesscsnscsnsiiossennass 14
2.1 Panorama geral sobre o empreendedorismo femininono Brasil........................ 14

2.2 Possiveis paredes de vidro encontradas pelas mulheres empreendedoras na

CONAUGAOD dOS SEUS NEYOCIOS. ...\ .ttt ittt et e et e 19

2.3 O papel da publicidade na formagao dos significados culturais........................ 21

2.4 Marcas e causas No contexto CONteMPOraneo0...........o.ouviviinriieneereiiieeenen, 26

3. A IDENTIDADE CULTURAL CONTEMPORANEA E O(S) SUJEITO(S) DO
FEMINISMO . .uiuiuiiniiiiiieieieieietniesasasasasesasasesssssssssssssssiosssssasassssssssssssssssans 30
3.1 Descentralizacéo do sujeito CONteMPOraneo. ...........cvvvieeininiiieriiieranieananes 30

3.2 O(S) sujeito(s) do feminiSMO. ........o.oiriii e 32

3.3 A cultura da confianga e 0 pas-feminisSmO............coooviiiiiiiiiiii e, 35

4. CULTURA, PUBLICIDADE E O INDIVIDUO.....ctuuiituiireeernereerrnenenscenseesnnns 44
4.1 Os programas de treinamento e capacitacao de mulheres empreendedoras........... 45

4.1.1 Programa 10,000 WOMEN. .....c.uiiriiiiiie e e e 45

4.1.2 Programa Ital Mulher Empreendedora..............cooeeeviiiiiiiinannn.. 46

4.1.3 Marcas de servigos finanCeiros.........o.ovvvriiiiiiii e 47

4.2 Protocolo metodolOgiCo. ... ..ouvini i 48

A3 ANALISES. . ..ottt 51

4.3.1 Programa 10,000 WOMEN.......cuiiiiiie e e 51

4.3.1.1 O ponto de vista qualitativo-icOnico...............ccocevvenennn.. 59

4.3.2.2 O ponto de vista singular-indicativo................................ 60

4.3.1.3 O ponto de vista convencional-simbolico.......................... 62

4.3.2 Programa Itat Mulher Empreendedora..............cooooviiiiiiininanannn.. 65

4.3.2.1 O ponto de vista qualitativo-icOnico...............ccevevennennnn.. 70

4.3.2.2 O ponto de vista singular-indicativo......................cceeeeee. 71

4.3.2.3 O ponto de vista convencional-simbolico.......................... 72

5. CONSIDERAGCOES FINAIS. .. .coomiiiiii e 75

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS . ..., 77



Lista de figuras

Figura1-TrésparedeS e VIIO. ... ..o.oiuiti it e e e e 19
Figura 2 - Movimentagao do significado.............oviiiii i 20
Figura 3 - Prints da campanha Mais forte que a pimenta Jiquitaia, sé as mulheres Baniwa, Péo
0L ol [or: T PP PRPRIN
Figura 4 - Prints da campanha Olho no olho: o que vocé diria para vocé mesma, Cubo Itad....24
Figura 5 — Prints da campanha Achou que era o que? Futebol também é coisa de mulher!, Sono
QUATTEY .. e e e e 25
Figura 6 - Campanha da Beleza Real, Unilever...............oooiiiiiiiii e 36
Figura 7 - Capa do livro Lean In: Women, Work, and the Will do Lead........................... 37
Figura 8 - Capa do livro The Confidence Code: The Science and Art of Self-Assurance — What
WOMEN SHOUT KNOW......c.viiieieeiesiesieseeie e ettt e e e e e eineaneeneeee ST
Figura 9 - Banner de divulgacdo do workshop Autoconfianga para conquistar o mundo........ 38
Figura 10 - Campanha #Mulheresinquietas, O BOtICArO................coooviiiiiiiiiiiieieanns, 39
Figura 11 - Triade SEMIOLICA.......cccceiieieieieieieiii e e e ee e e ene e vineeeaeenn 2 49
Figura 12 - Triade MarCaria.........ccoceovrereinieiiieiee e e e eeeeeeeeaeeeeeeeneene 22 90
Figura 13 - Logo do programa 10,000 Women em seu lancamento em 2008.........................51
Figura 14 - Anuncio programa 10,000 Women na revista the Economist, ed. 15 a 21 de marco
A8 2008, P. 5Lttt e e 52
Figura 15 - Imagem de divulgagdo do programa 10,000 Women no Brasil............c.cc.cc...........53
Figura 16 - Imagem da capa da comunidade na rede social Facebook do programa 10,000
WOMEN NO BraSil.......c.coiiiiiiieiisie st e et te e et e eaenaeneeneeneaens . O
Figura 19 - Banner programa 10,000 Women na plataforma de ensino Coursera.................... 54
Figura 20 - Depoimentos de mulheres que se graduaram no programa 10,000 Women na rede
SOCIAL INSTAQIAIM.... et et e e et e e e e e e e e e e et e e e et eaeanss 55
Figura 21 - Perfil de Rosani na secdo Meet the Women na péagina do programa 10,000
LA o111 P |
Figura 22 - Identidade visual do programa Itad Mulher Empreendedora............ccccocevevvnvnnen.. 64
Figura 23 - Anlncio impresso da campanha #VaiGarota, programa Itad Mulher
] o] £=T=T o To [=To (o] - FO PSPPI o
Figura 24 - Prints do filme publicitario da campanha #VaiGarota, programa Itad Mulher
] o] £=T=T aTo [=To (o] - FO PP RPPPPPIPPIRN ¢ |
Figura 25 - Imagem da capa da comunidade na rede social Facebook do programa Itat Mulher

g o] £=T=] aTo [=To (o] r- F PR PPPIPPPRR ot |



Figura 26 - Frame do filme publicitario da campanha VaiGarota......................cccccceenene. 72

Figura 27 - Campanha da Beleza Real, Unilever



12

1. INTRODUCAO

Meu perfil biografico me instigou a questionar um dado de uma pesquisa feita com
mulheres empreendedoras, de que o indice de autoconfianca das mulheres empreendedoras é
menor que o dos homens?!. Sendo eu mesma uma mulher empreendedora com baixo indice de
autoconfianga, quis compreender que aspectos culturais podem produzir esse efeito de sentido
de inseguranca, que parece tdo natural ou essencial das mulheres?

Embora ciente de que a pesquisa académica se prende a critérios de objetividade
cientifica e impessoalidade, enquanto sujeito-pesquisadora com contribui¢Bes pessoais sobre a
tematica, busco uma flexibilizagcdo no uso da primeira pessoa, por conta de minha participacéo
ativa nos grupos abordados neste estudo.

Mulher, 40 anos, nascida no Brasil, filha de indonésios, neta de chineses, casada, técnica
em edificagOes, arquiteta e urbanista, designer grafica, empreendedora desde 2006. Sou
basicamente a descri¢do do sujeito contemporaneo citado por Stuart Hall (2006) em seu ensaio
sobre a identidade cultural fragmentada, contraditdria e hibrida da p6s-modernidade.

Ainda, passei por diversos programas de treinamento e capacitacdo em
empreendedorismo: a) Empretec, desenvolvido pela ONU e ministrado no Brasil pelo Sebrae;
b) programa 10,000 Women, desenvolvido e financiado pelo banco Goldman Sachs e
ministrado no Brasil pela Fundacdo Getalio Vargas; ¢) workshops e rodadas de negdcios
promovidos pelo programa Itau Mulher Empreendedora, desenvolvido e financiado pelo banco
Itad; d) certificacio WEConnect International e selo Women Owned, entidade sem fins
lucrativos, que conecta empresas de propriedade de mulheres a grandes corporagoes.

A partir do conceito de “culto a confianga” desenvolvido por Gill e Orchad (2016), que
discute como a questdo da desigualdade de género estd sendo reconfigurada em termos e
expressoes de confianca feminina, apresenta-se o problema de que programas de capacitacdo e
lideranca feminina concentram toda a responsabilidade da mudancga de crenca de confianca nas
mulheres, deixando instituicdes sexistas e problematicas intactas.

Assim, temos como objetivo principal da pesquisa entender como a confianga é expressa
na comunicagdo de programas de lideranga feminina, de modo a distinguir se & comunicada
como um problema individual ou a partir de uma abordagem estrutural que reconhece as
assimetrias sociais e simbdlicas entre mulheres e homens. Tem-se também como objetivos

especificos:

! Dado retirado da pesquisa Empreendedorismo no Brasil 2019: um recorte de género nos negdcios realizada
pelo Instituto Rede Mulher Empreendedora.



13

a) contribuir com a ampliacdo dos estudos sobre o empreendedorismo feminino,
destacando sua conjuntura na qual as mulheres sdo impulsionadas a demonstrarem
autoconfianga e o papel das marcas como atores importantes na capacitagdo
empreendedora;

b) compreender como o(s) sujeito(s) do feminismo podem ser constituidos pelas
narrativas do “conceito de género” e como a publicidade enquanto uma tecnologia
de género pode colaborar para a formac&o identitaria das mulheres empreendedoras;

c) coletar, analisar e comparar pecas de comunicacao e de publicidade de programas
de lideranga feminina a fim de verificar expressividades de confianca e
autoconfianga femininas.

Utilizando o modelo tedrico de movimentagdo do significado proposto por Grant
McCracken (2003) para demonstrar como a cultura e o consumo operam enquanto sistema de
significacdo na contemporaneidade e entendendo a publicidade como tecnologia de género,
conforme Perez e Peruzzo (2018), destacamos a perspectiva foucaultiana das autoras feministas
Teresa de Lauretis (1994), Rosalind Gill e Shani Orgad (2016), que articulam como os discursos
feministas impactam o(s) sujeito(s) do feminismo e do pds-feminismo.

A partir da analise semiotica de extracdo peirceana da comunicacdo e publicidade dos
programas 10,000 Women e Itad Mulher Empreendedora, exploraremos como 0s bancos
Goldman Sachs e Ital constroem suas marcas atreladas as questfes sociais ao defender a
tematica do empreendedorismo feminino.

Ainda, no contexto socioecondémico contemporaneo de intenso consumo de bens
intangiveis, as marcas tém investido em conceitos éticos e estéticos, bem como em
posicionamentos politicos e sociais para criar conexdes simbolicas entre as empresas e seus
consumidores, conseguindo penetrar em todas as esferas sociais (SANTAELLA, PEREZ &
POMPEU, 2020). Nesse movimento, ao criar programas de capacitacdo e lideranca como o
10,000 Women e Itat Mulher Empreendedora, as marcas Goldman Sachs e Ital exercem um
importante papel como um ator social que se insere na sociedade como produtor de sentidos e

entregando atributos atrativos para uma sociedade dominada pelo consumo de significados.
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2. EMPREENDEDORISMO FEMININO

Dentro do contexto socioeconémico brasileiro, tracaremos um panorama geral sobre o
empreendedorismo feminino e sua importancia no cenario nacional, de modo a descrever a
conjuntura na qual as mulheres sdo impulsionadas a demonstrarem autoconfian¢ca. Da mesma
forma, descreveremos possiveis barreiras para o crescimento das mulheres na atividade

empreendedora e 0 papel das marcas como atores importantes na capacitacdo empreendedora.

2.1 Panorama geral sobre o empreendedorismo feminino no Brasil

Para os brasileiros em geral, independentemente desses ja serem ou nao
empreendedores, 0 sonho de possuir um negdcio préprio € maior do que o
sonho de desenvolver uma carreira profissional em uma empresa privada ou
publica, indicando que a sociedade brasileira enxerga na alternativa do
empreendedorismo a melhor e mais compensadora forma de atuacdo
profissional. (Global Entrepreneurship Monitor, 2019, p. 22).

Dado 0 momento socioecondmico do pais nos ultimos anos, cenario esse agravado pelo
impacto pandemia da Covid-19, o empreendedorismo é uma importante forma de ocupacao e
de obtencdo de renda para a populacdo brasileira. Segundo Robert D. Hisrich (2004),
“empreendedorismo € o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e o
esforco necessarios, assumindo os riscos financeiros, psicologicos e sociais correspondentes e
recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo econdmica e pessoal ”.

Para o Global Entrepreneurship Monitor — GEM (2019), programa de pesquisa de
abrangéncia global, empreendedorismo € “qualquer tentativa de criagdo de um novo
empreendimento, seja uma atividade autbnoma e individual, uma nova empresa ou a expanséo
de um empreendimento existente”. O programa € uma avaliacdo anual do nivel nacional da
atividade empreendedora para todos 0s paises participantes, levantando informacdes sobre os
indicadores e fatores intervenientes nessa dinamica. O programa teve inicio em 1999, com a
participacdo de 10 paises, por meio de uma parceria entre a London Business School, da
Inglaterra, e o Babson College, dos Estados Unidos. Atualmente, 0 GEM € o maior estudo
continuo sobre a dindmica empreendedora no mundo.

O Brasil participa do programa de pesquisa desde o seu inicio e a conducao do projeto
no Brasil esta sob a responsabilidade do Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade

(IBQP) em parceria técnica e financeira com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
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Empresas (Sebrae). A pesquisa avalia o papel do empreendedorismo no crescimento econdmico
nacional e revela as caracteristicas associadas com a atividade empreendedora.

A pesquisa de 2019 consiste em um levantamento domiciliar junto a uma amostra de
populacdo adulta de 2 mil pessoas entrevistadas, com idade entre 18 e 64 anos. Além disso, foi
conduzida também uma pesquisa com especialistas, que consultou 67 profissionais de diversas
areas de especializacdo associadas ao fendmeno do empreendedorismo, com o proposito de
fornecer um panorama sobre o0 ambiente para se empreender no pais. O estudo traz dados sobre
0 comportamento dos individuos com respeito a criacdo e gerenciamento de novos negocios, e
seus resultados incluem comparacdes globais, relatorios nacionais e topicos especiais baseados
no ciclo de coleta de dados anual.

Um fator fundamental para a pesquisa GEM é a categorizagdo dos empreendedores
segundo o estagio dos empreendimentos com 0s quais estdo envolvidos:

1) empreendedores iniciais, subdivididos em empreendedores nascentes? e novos?; e

2) empreendedores estabelecidos®.

Segundo dados do relatorio executivo sobre o “Empreendedorismo no Brasil” (2019),
conduzido pelo GEM:

a) 38,7% da populacdo brasileira adulta (16-64 anos) é composta por empreendedores.
Em nameros absolutos, estima-se que haja 53,5 milhdes de brasileiros a frente de alguma
atividade empreendedora;

b) h& um equilibrio entre homens e mulheres empreendedores em estagio inicial,
enquanto que entre os empreendedores estabelecidos existe uma predominancia maior de
homens (56,5%) em relacdo as mulheres (43,5%).

O relatério GEM, observando as taxas especificas sobre o empreendedorismo,

evidenciando as variaveis de sexo (masculino e feminino), conclui que, em 2019,

0s homens se mostraram mais ativos no que se refere ao seu envolvimento
com o empreendedorismo em estagio estabelecido do que as mulheres. A taxa
dos empreendedores do sexo masculino foi de 18,4%, enquanto a do sexo
feminino foi de 13,9%, ou seja, uma diferenca de 4,5 pontos percentuais. Em
termos absolutos, estima-se que existam quase trés milhdes de homens a mais

2 Sdo consideradas empreendedoras nascentes, pela classificagdo GEM, as pessoas que estdo envolvidas na
estruturacdo de um negocio do qual sdo proprietérias, mas que ainda nao pagaram salarios, pro-labores ou
qualquer outra forma de remuneragdo aos proprietarios por mais de trés meses.

3 S&o consideradas empreendedoras novas, pela classificagio GEM, as pessoas que administram e sdo
proprietarias de um novo negdécio, que pagaram salarios, pré-labores ou qualquer outra forma de remuneracdo
aos proprietarios por mais de trés meses e menos de 42 meses.

4 S&o consideradas empreendedoras estabelecidas, pela classificagdo GEM, as pessoas que administram e sdo
proprietéarias de um negdcio tido como consolidado, que pagaram salarios, pré-labores ou qualquer outra forma
de remuneracao aos proprietarios por mais de 42 meses.
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do que mulheres empreendendo neste estagio. Contudo, praticamente ndo
existe diferenga entre homens e mulheres quando se trata de
empreendedorismo inicial. (GEM, 2019, p. 13)

O relatério GEM (2019) aponta que os possiveis fatores para a conformacdo desse
panorama podem estar relacionados a:

a) presenca maior de homens na atividade empreendedora no passado, 0 que pode ter
contribuido para a criacdo de um estoque de empreendedores estabelecidos com forte presenca
de homens;

b) alta competitividade nas atividades em que ha uma concentracdo maior de mulheres
(beleza, moda e alimentacéo);

c) o tipo de motivacdo da empreendedora, aparentemente, parte das mulheres busca o
empreendedorismo como um bhico em momentos de piora da renda familiar, mas abandona
posteriormente a atividade empreendedora quando ha uma melhora da renda familiar;

d) outros aspectos socioculturais, como o0 maior envolvimento das mulheres com as
obrigac6es do lar.

Outra pesquisa, esta conduzida pelo Instituto Rede Mulher Empreendedora (Irme), em
2019, traz um recorte de género sobre os dados do perfil do empreendedor brasileiro. O Irme é
uma organizacao da sociedade civil de apoio a projetos de empreendedorismo feminino e tem
como proposito apoiar projetos que visam a empoderar® mulheres empreendedoras, garantindo
independéncia financeira e de decisdo sobre seus negocios e vidas.

“Empreendedorismo no Brasil 2019: um recorte de género nos negocios” foi uma
pesquisa nacional, quantitativa e on-line realizada pelo Irme com 2.554 pessoas. As entrevistas
foram realizadas entre 12 e 25 de agosto de 2019, sendo 1.930 mulheres e 624 homens,
considerando-se uma margem de erro de 2,62% e um intervalo de confianca de 99%. Ela traz
comparacOes entre negdcios liderados por mulheres e homens, destacando as diferencas no
perfil, na motivacdo para empreender, na gestdo financeira e no acesso a crédito. Dados da
pesquisa retratam o perfil da mulher empreendedora como segue:

a) 59% das mulheres sdo casadas;

5 “Acdo coletiva desenvolvida por parte de individuos que participam de grupos privilegiados de decisdes. Envolve
consciéncia social dos direitos individuais para que haja a consciéncia coletiva necessaria e ocorra a supera¢do da
dependéncia social e da dominagio politica. E um processo pelo qual as pessoas aumentam a forca espiritual,
social, politica ou econdmica de individuos carentes das comunidades, a fim de promover mudancas positivas nas
situacBes em que vivem. Implica um processo de reducdo da vulnerabilidade e do aumento das proprias
capacidades dos setores pobres e marginalizados da sociedade e tem por objetivo promover entre eles um indice
de desenvolvimento humano sustentavel e a possibilidade de realizacdo plena dos direitos individuais.”
(MICHAELIS).
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b) 52% tém filhos;

) 69% das mulheres tém graduacdo ou pos-graduacdo, contra 44% dos homens;

d) a maioria das mulheres empreende depois dos 30 anos; e

e) 0 negocio € a principal renda familiar para 38% das mulheres.

Os resultados da pesquisa apontam ainda algumas diferencas entre homens e mulheres
empreendedoras:

a) sobre motivos para empreender: para as mulheres sdo flexibilidade de horario e tempo
para a familia, enquanto que para os homens, renda extra e vocacdo natural (mulheres
empreendedoras tém menos tempo para o negécio, pois se dedicam mais a casa e aos filhos do
que os homens; mulheres investem 24% de tempo a mais na dedicacéo a familia);

b) sobre planejamento e administracdo: apenas 34% das mulheres se sentem capazes de
planejar, contra 50% dos homens;

c) sobre o perfil dos negécios comandados por mulheres: 58% das mulheres trabalham
em casa, sendo que 54% dos negdcios estdo na area de servicos, e, quando formalizados, 57%
dos negécios sdo MEIs®; 50% dos negdcios de mulheres tém faturamento mensal de até
R$2.500,00 (contra 30% dos homens); 60% dos negdcios comandados por mulheres ndo tém
funcionarios e, quando contratam, mulheres preferem mulheres (29% dos negdcios tém maioria
de mulheres e 29% dos negdcios s6 tém mulheres);

d) sobre confianca e gestdo: 73% das mulheres tomam sozinhas as decisdes, contra 44%
dos homens, mas apenas 28% se sentem seguras com a gestdo financeira, contra 50% dos
homens (gerenciar o tempo de trabalho x familia € o principal desafio das mulheres, enquanto
que, para 0 homem, é 0 acesso a recursos financeiros; 41% das mulheres misturam o dinheiro
da casa com o do negocio, contra 28% dos homens; e

e) sobre acesso a créditos e empréstimos: 40% das mulheres comecam o negd6cio sem
capital, semelhante aos homens, 63% das mulheres nunca consideraram ou foram atras de um
empréstimo bancario, mas 57% dos homens j& consideraram, pesquisaram ou efetivamente
solicitaram empréstimo.

O relatorio da pesquisa desenvolvida pelo Irme (2019) concluiu que:

1) o empreendedorismo € uma importante ferramenta de transformacéo profissional,
econbmica, social e pessoal na vida das mulheres;

2) 0 sucesso empreendedor de uma mulher é o sustento de muitas familias;

6 MEI - Microempreendedor Individual. Segundo o Sebrae, essa categoria de empresa foi criada com o objetivo
de regularizar a situacao de profissionais informais.
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3) mulheres continuam se desdobrando muito mais do que os homens entre as atividades
do lar e os desafios do empreendedorismo;

4) empreender € uma atividade solitaria, repleta de desafios, insegurangas e
dificuldades, na qual capacitacdes técnicas e comportamentais Sao essenciais para superar 0S
obstéculos; e

5) mulheres geram emprego e oportunidades para outras mulheres, fomentando uma
rede de crescimento, aprendizado e apoio.

Em mar¢co de 2019, o Sebrae também disponibilizou um relatério sobre o
empreendedorismo com recorte de género com base nas fontes de informacdes fornecidas por:
PNADC-IBGE (2018), Pesquisa GEM (2018), Pesquisa Financiamento (2018), Pesquisa
Transformacdo Digital (2018), Indicadores de Créditos das MPE (2017) e Pesquisa Perfil do
MEI (2018). O relatorio Empreendedorismo feminino no Brasil teve como objetivo identificar
o perfil das mulheres empreendedoras no Brasil e aponta que:

a) ha uma desisténcia maior (60%) das mulheres na conversio de “empreendedoras”’
para “donas de negdcio”® em relacdo aos homens (35%);

b) as mulheres donas de negécio tém 16% maior escolaridade em relagcdo aos homens;

c¢) as mulheres empreendedoras sdo cada vez mais “chefes de domicilio™;

d) as mulheres donas de negdcio trabalham 18% menos horas no negocio que os homens
donos de negdcio;

f) as mulheres donas de neg6cio ganham 22% a menos que 0s homens donos de negdécio;

e) uma parcela expressiva das mulheres donas de negdcio trabalha no domicilio (25%),
contra 6% dos homens; e

g) as mulheres empresarias® tomam menos empréstimo nos bancos e, quando tomam,
pagam taxas de juros maiores, apesar da taxa de inadimpléncia ser mais baixa.

Observando os dados dos trés relatorios, verifica-se que a participacdo das mulheres na
atividade empreendedora tem crescido nos ultimos anos, sendo que, em 2017, o Brasil teve a
3% maior propor¢ao de mulheres no grupo dos “Empreendedores Iniciais” na comparagdo com

outros 49 paises, tendo uma leve queda para a 72 maior proporgéo em 2018%°. Como concluem

" S&o considerados “empreendedores”, pela classificacdo Sebrae, os individuos que tém um negécio (formal ou
informal) ou realizaram alguma ac&o, nos Ultimos 12 meses, visando a ter o préprio negocio (formal ou
informal).

8 Si0 considerados “donos de negécio”, pela classificagdo Sebrae, individuos que estdo a frente de um negdcio
(formal ou informal), como empregador ou por conta propria.

% Sio consideradas “empresarias”, pela classificacdo Sebrae, mulheres donas de negécio com CNPJ.

10 Dado retirado do relatério especial Empreendedorismo feminino no Brasil, desenvolvido pelo Sebrae em
marco de 2019.
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os relatorios, essa atividade empreendedora permite independéncia financeira as mulheres a
frente desses negocios e colocam-nas como “chefes de domicilio”. No entanto, ainda que as
mulheres tenham indices maiores de escolaridade que os homens, elas sentem-se menos capazes
de planejar e administrar seus negdcios e sentem-se menos seguras na gestdo financeira. Dados
sobre acesso a crédito demonstram que, apesar da taxa de inadimpléncia de mulheres ser menor
que a de homens, essas pagam taxas de juros maiores, demonstrando uma assimetria estrutural
do sistema financeiro brasileiro. Vale destacar também a questdo familiar, visto que as
pesquisas apontaram que o principal desafio das mulheres € gerenciar o tempo de trabalho x
familia, assim as mulheres tém menos tempo para se dedicarem aos seus negdcios e a jornada
dupla/tripla pode leva-las a desistir da atividade empreendedora, demonstrando outra assimetria
estrutural da sociedade brasileira.

Esses pontos deixam claras e confirmam as possiveis barreiras que as mulheres
encontram ao iniciar sua atividade empreendedora e na conducdo de seu negdcio quando

atingem maior maturidade.

2.2 Possiveis paredes de vidro encontradas pelas mulheres empreendedoras na conducéo

dos seus negocios

Os conceitos de glass ceiling, ou “teto de vidro”, conforme descritos por Andrade
(2010); Davidson; Cooper (1992); Moore; Buttner (1997); Morrison; White; Velsor (1994);
Morrison; Glinow (1990); Newman (1993); Steil (1997); Wright; Baxter (2000 apud MOTA-
SANTOS et al., 2017); e glass wall, ou “parede de vidro”, conforme Miller; Kerr; Reid (1999
apud MOTA-SANTOS et al., 2017), foram desenvolvidos na década de 1990 para representar
as sutis barreiras que impedem o crescimento das mulheres em organizacdes norte-americanas.
Na analogia do teto de vidro, faz-se referéncia a barreira encontrada pela profissional em sua
busca por crescimento vertical no ambiente das empresas privadas.

Em estudo sobre empreendedorismo feminino, Mota-Santos et al. (2017) utilizaram a
terminologia da parede de vidro para fazer referéncia as barreiras encontradas pelas mulheres
engquanto empreendedoras na mobilidade horizontal de suas carreiras, na medida em que o
empreendedorismo ainda € visto como uma atividade tipicamente masculina e essa evidéncia
pode exercer uma forga impeditiva ao crescimento ou manutencdo de um empreendimento por

parte das mulheres.
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Na pesquisa conduzida pelas autoras com 25 mulheres empreendedoras da cidade de
Belo Horizonte, foram encontradas trés paredes de vidro, como representadas no gréafico

abaixo:

Figura 1 — Trés paredes de vidro

Parede 3 — Sociedade — amigos, vizinhos, conhecidos, outros
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Fonte: Elaborado por MOTA-SANTOS et al., 2017, p. 147

A primeira parede, a mais proxima, representa as barreiras vindas da familia. Muitas
vezes a mulher empreendedora ndo encontra apoio entre seus familiares, que, em muitos casos,
reproduzem preconceitos e 0 machismo da sociedade.

A segunda parede representa as barreiras constituidas por clientes, funcionarios e
fornecedores. Em algumas situagdes, parte desses grupos era surpreendida pelo fato de uma
mulher estar a frente do negécio.

A terceira parede representa as barreiras formadas por vizinhos, amigos, proprietarios
de outros empreendimentos, pessoas que ndo se relacionam diretamente com a empreendedora,
mas auxiliam na construcdo ou reforco de esteredtipos masculinos e femininos, contribuindo

para situac6es de discriminacdo das mulheres no mercado de trabalho.
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O estudo concluiu que as possibilidades encontradas pelas mulheres empreendedoras
para 0 rompimento das paredes de vidro estdo ligadas a independéncia financeira, como
relatado por uma das empresarias entrevistadas: “Na medida em que as mulheres passaram a
ganhar o dinheiro, isso muda a histdria familiar. O poder estd no dinheiro; quando entra o
dinheiro, o poder ¢ dividido!” (MOTA-SANTOS et al., 2017, p. 15). O poder de consumo
utilizando o préprio dinheiro foi considerado como simbolo de liberdade e reconhecimento

social para as empreendedoras.

2.3 O papel da publicidade na formagéo dos significados culturais

A publicidade como um instrumento de significacdo cultural tem importante papel na
constituicdo dessas paredes de vidro encontradas pelas mulheres, assim como na construcéo
simbdlica dos signos de empoderamento feminino.

O modelo de movimentacdo de significado de McCracken (Figura 2) propde que
atividades como a publicidade, a moda e os rituais de consumo s&o instrumentos de movimento
do significado. Nesse modelo, “a trajetoria do movimento usualmente parte de um mundo
culturalmente constituido e se transfere para 0 bem de consumo. Em seguida, este significado
se afasta do objeto e se transfere para o consumidor individual”. (MCCRACKEN, 2003, p. 100)

Figura 2 — Movimentac¢do do significado

Mundo culturalmente constituido
|

Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
1 L
Bens de consumo
| | | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacao

+ 2 € 4

Consumidor individual

Legenda: Localizacdo de significado
——— Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: MCCRACKEN, 2003, p. 100
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McCracken (2003, p. 101) define o mundo culturalmente constituido como a forma

como o mundo dos fendmenos se apresenta aos sentidos do individuo.

Este mundo foi conformado pela cultura de duas maneiras, enquanto “lentes”,
ela determina como o mundo ¢ visto. Enquanto “plano de agdo”, ela determina
como o mundo sera moldado pelo esforco humano. Em resumo, a cultura
constitui o0 mundo suprindo-o com significado. Este significado pode ser
caracterizado em termos de dois conceitos: categorias culturais e principios
culturais.

Para o autor, as categorias culturais, ou seja, “as coordenadas fundamentais do
significado” representam as distingdes basicas com as quais a cultura divide o mundo dos
fendmenos de tempo, espaco, natureza e pessoa, dando origem a um sistema de distin¢des que
organiza o mundo dos fendmenos.

McCracken (2003) localiza seu ponto de vista tedrico no sistema de consumo da
Ameérica do Norte, mas vemos bastante sentido em aplicar esse modelo em nosso estudo, visto
que o sistema de consumo brasileiro esta interconectado com os fluxos de produgao e consumo
globais. Ao analisar as categorias culturais de pessoas da América do Norte, ele aponta que elas
sdo marcadas por uma falta de clareza. Nessa sociedade, o individuo possui a liberdade de
escolher e reivindicar as categorias culturais as quais pertence — assim, categorias culturais de
idade e classe social ndo sdo bem definidas e possuem uma qualidade dindmica de constante e
rapida mudanca, ditada por grupos sociais que buscam mudar seu lugar no esquema categorico,
ou por acdes de marketing que tentam estabelecer ou encorajar uma nova categoria de pessoa.

Sob esse ponto de vista, as categorias culturais organizam o mundo culturalmente
constituido e sdo constantemente construidas pelos membros que dela participam, para gerar
consisténcia com o mundo que imaginam. Uma das formas de essas categorias serem
substanciadas nas praticas humanas é por meio dos objetos materiais de uma cultura. Assim,
“A realizacdo material das categorias culturais desempenha um papel vital na constituicdo
cultural do mundo. O significado que organizou o mundo torna-se, atraves dos bens, parte
visivel e demonstravel deste.” (MCCRACKEN, 2003, p. 103).

O segundo conceito que caracteriza o significado cultural sdo os “principios culturais”,

isto é,

as ideias ou valores de acordo com o0s quais estes e outros fenémenos culturais
sdo organizados, avaliados ou construidos. Se as categorias culturais sao o
resultado da segmentacdo do mundo pela cultura em parcelas discretas, 0s
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principios culturais sdo as ideias através das quais a segmentacdo €
performatizada. (MCCRACKEN, 2003, pp. 104 e 105).

Continuando a trajetdria de movimentacdo do significado sugerida por McCracken, a
publicidade funciona como instrumento de transferéncia de significado do mundo constituido
para os bens de consumo, na medida em que representam o mundo culturalmente constituido
por meio dos andncios e pecas de comunicagdo. Cabe a publicidade conjugar o bem de consumo
com as propriedades conhecidas do mundo, fazendo uma equivaléncia simbdlica entre ambos.
Segundo o autor, quando o espectador/leitor consegue compreender essa equivaléncia, as
propriedades conhecidas do mundo passam a residir nas propriedades desconhecidas do bem
de consumo e a transferéncia de significado foi realizada.

McCracken (2003) ressalta ainda que, para realizar com sucesso essa transferéncia, os
profissionais de publicidade precisam conjugar elementos estabelecidos pela rede de categorias
e principios culturais que mais se aproximam do significado que a marca busca atribuir ao bem

de consumo.

A fim de encorajar uma identificagdo metaforica, uma “igualdade”, com o
consumidor em potencial... Imagens visuais ¢ material verbal parecem
assumir uma relacdo muito particular neste processo de transferéncia. E
principalmente o aspecto visual da propaganda gque conjuga 0 mundo e o
objeto, elementos entre os quais busca-se fazer a transferéncia de significado.
(MCCRACKEN, 2003, p. 108).

O autor faz a ressalva que cabe ao espectador/leitor completar 0 movimento de
transferéncia, mas reafirma que a publicidade é um tipo de canal pelo qual o significado esta
constantemente fluindo e funciona como um léxico dos significados culturais correntes.

Assim, podemos verificar que a publicidade possui um papel de grande importancia na
constituicdo identitaria das feminilidades ou o que seria o lugar/papel das mulheres na
sociedade. Os resultados do estudo “Diversidade Racial e de Género na Publicidade Brasileira
das Ultimas Trés Décadas (1987-2017)* promovido pelo Grupo de Estudos Multidisciplinares
de Acdo Afirmativa (Gemma) da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UERJ) revelam
que, sob o recorte de género, a proporcdo de mulheres codificadas nas figuras humanas em

anuncios é crescente, fixando-se acima de 40% nos ultimos 10 anos. No entanto, elas ainda

11 Gemaa. Diversidade Racial e de Género na Publicidade Brasileira das Ultimas Trés Décadas (1987-2017).
Disponivel em: http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/diversidade-racial-e-de-genero-na-publicidade-brasileira-
das-ultimas-tres-decadas-1987-2017/. Acesso em: 12 outubro 2020.



http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/diversidade-racial-e-de-genero-na-publicidade-brasileira-das-ultimas-tres-decadas-1987-2017/
http://gemaa.iesp.uerj.br/infografico/diversidade-racial-e-de-genero-na-publicidade-brasileira-das-ultimas-tres-decadas-1987-2017/
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aparecem associadas a produtos vistos como essencialmente femininos como joias e roupas,
enquanto os homens se fazem mais presentes em anuncios de automdveis. Por fim, o estudo
constatou que andncios veiculados na Veja entre 1987 e 2017 reforgam o sexismo e o racismo
em nossa sociedade®?.

E, apesar de considerada como machista’3, nos Gltimos anos, a publicidade brasileira
tem contribuido para a construcdo simbolica dos signos de empoderamento feminino como
sororidade!4, autoestima, autoconfianca, resiliéncia e aspiragdo.

A seguir, alguns exemplos de campanhas publicitarias veiculadas no dia Internacional
da Mulher em 08 de marco de 2020:

Figura 3 — Prints da campanha Mais forte que a pimenta Jiquitaia,
sO as mulheres Baniwa, Pdo de AguUcar

s

Fonte: Meio e Mensagem?®

Transcricdo da locucdo do filme:

“A floresta. A sabedoria. A preservacdo. A sororidade. A identidade. A
autoestima. Mais forte que a pimenta Jiquitaia, s6 as mulheres Baniwa.
Protagonistas da producéo sustentavel de pimenta, elas estédo transformando a
sua comunidade, disseminando a cultura local, gerando renda para as
mulheres e contribuindo para a qualidade de vida do povo Baniwa. O P&o de
Acucar trouxe todo esse sabor e significado para o Programa Caras do Brasil,
que valoriza pequenos produtores, resgata tradicGes e incentiva o
empreendedorismo regional. Dia da Mulher. Tempo das Mulheres. Imagina
Tudo Que Podemos Juntas.”

12 Meio e Mensagem. Publicidade brasileira, um retrato da falta de diversidade. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/02/18/publicidade-brasileira-um-retrato-da-falta-
de-diversidade.html. Acesso em: 11 outubro 2020.

13 Informacdo retirada do portal RFI. RFI. A publicidade brasileira é a mais machisa do mundo. Disponivel em:
https://www.rfi.fr/br/brasil/20150727-publicidade-brasileira-e-mais-machista-do-mundo. Acesso em: 12 outubro
2020.

14 «“Relagdo de irmandade, unido, afeto ou amizade entre mulheres, assemelhando-se aquela estabelecida entre
irmés. [Por Extensdo] Unido de mulheres que compartilham os mesmos ideais e propésitos, normalmente de teor
feminista, sendo caracterizada pelo apoio muituo evidenciado entre essas mulheres.” (DICIO)

15 Meio e Mensagem. Campanhas da semana: Pdo de Agucar, Hershey’s e outras. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-
hersheys-e-outras.html. Acesso em: 12 outubro 2020.



https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/02/18/publicidade-brasileira-um-retrato-da-falta-de-diversidade.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/02/18/publicidade-brasileira-um-retrato-da-falta-de-diversidade.html
https://www.rfi.fr/br/brasil/20150727-publicidade-brasileira-e-mais-machista-do-mundo
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-hersheys-e-outras.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-hersheys-e-outras.html
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Figura 4 — Prints da campanha Olho no olho: o que vocé diria

para vocé mesma, Cubo ltai'®

oo
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Fonte: Meio e Mensagem®’

Transcricéo da locucéo do filme:

“Continue sempre se desafiando, se motivando, acreditando em vocé, porque
€ isso que te motiva e te empolga. SO ndo se esquega que, as vezes, VOCé
também precisa da sua propria atencdo. E que vocé tem sim o direito de se
sentir vulneravel.” Renata, co-head Cubo Itad.

16 Cubo Ital - hub de empreendedorismo idealizado pelo Itadl Unibanco e Redpoins eventures.

17 Meio e Mensagem. Campanhas da semana: Pdo de Agucar, Hershey’s e outras. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-
hersheys-e-outras.html. Acesso em: 12 outubro 2020.



https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-hersheys-e-outras.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-hersheys-e-outras.html
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“Foram varias mudangas até aqui. Mudanga de area, mudanca de carreira. A
preocupagio de que ‘serd que vocé vai conseguir?” apareceu. Varias vezes. E
claro, nada ¢é da noite para o dia, mas vocé consegue. E vocé conseguiu. E ndo
¢ uma mudanga que pode te parar.” Jaquelyne, co-founder e CSO.

“Parecia que ia dar tudo errado, todo mundo me pedia para desistir até, mas
eu sabia que eu ia conseguir. Eu acho que a gente se subestima as vezes, a
gente acha que, naturalmente, € mais fraca diante de uma situacéo, mas € sé
assim que a gente descobre a forca que a gente tem. E ¢ incrivel!” Livia,
founder e CEO.

“Vocé sofreu muitos preconceitos na sua vida por ser asidtica, por ter cara de
menina, por falar mais baixo, por ter um jeitinho mais tranquilo, mais meigo.
Vocé pode ser uma executiva de sucesso. Vocé pode ser uma excelente mée.
Vocé pode ser uma excelente esposa. Vocé pode ser tudo o que vocé quiser,
basta vocé acreditar.” Ana, Diretora de Planejamento.

“Poucos acreditavam que uma filha de semianalfabetos conseguiria chegar
onde chegou. Olhar para vocé é acreditar que é possivel, é acreditar que o
espaco também é seu. E possivel ser mulher. E possivel ser negra. E, ainda
assim, ser lider. E, ainda assim, ser referéncia.” Rosane, Gerente Sénior

Figura 5 — Prints da campanha Achou que era o que?

Futebol também é coisa de mulher!, Sono Quality
, V.

Fonte: Meio e Mensagem®®

Transcri¢ao da locucdo do filme:

“Jogar futebol ndo é para qualquer um. Ndo pode ter mi mi mi. N&o é para 0s
fracos. Quer jogar futebol? Seja agil, seja forte, seja firme. Achou que era o
qué? Futebol também ¢ coisa de mulher.”

2.4 Marcas e causas no contexto contemporaneo

No contexto contemporaneo, as marcas tém investido em conceitos éticos e estéticos,

bem como em posicionamentos politicos e sociais, como é possivel observar na comunicagédo

18 Meio e Mensagem. Campanhas da semana: Pdo de Agucar, Hershey’s e outras. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-
hersheys-e-outras.html. Acesso em: 12 outubro 2020.



https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-hersheys-e-outras.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/03/06/campanhas-da-semana-pao-de-acucar-hersheys-e-outras.html
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de marcas que tém fomentado o empreendedorismo feminino. Em grande parte, isso se deve ao
crescimento dessa categoria cultural de pessoas “mulheres empreendedoras”, que aumentou sua
participacdo na economia global e, em particular, no Brasil como indicado anteriormente.

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinac&o de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos
de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros
concorrentes”. (apud KOTLER, 2012, p. 258).

Por sua vez, Perez define o conceito de marca como “uma conexdo simbolica,
construida entre uma organizacdo, produto ou pessoa, sua oferta material e/ou intangivel e as
pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2016, p. 11). Como colocado por Teixeira Filho e
Perez (2020), as marcas estdo cada vez mais se distanciando do sentido funcionalista de recurso
identificador de um vendedor de produto e exercendo um importante papel como ator social
gue se insere na sociedade como produtor de sentidos na contemporaneidade.

Nesse cenario, Perez (2016, ) afirma que as marcas se comunicam com os consumidores
por meio dos sentidos e das emocgOes que sdo capazes de gerar. A autora salienta que a
publicidade tem a capacidade de colocar em “evidéncia os valores e os quereres cotidianos das

pessoas”, favorecendo vinculos de sentido entre marcas e consumidores.

Conforme as “velhas” entidades, como Deus e a Igreja, a Patria e
assemelhados, vdo perdendo sua funcdo enquanto veiculos totalizantes de
coesdo social ou narrativas estruturantes de “estar no mundo”, mais a fungéo
de identidade tende a ser exercida pelas marcas, mesmo que muitos neguem
esse caminho. N&o se trata de obra de ficgdo; as pessoas estdo mergulhadas
em uma confusdo e sempre reemplacavel turba de marcas comerciais,
especialmente nos centros urbanos. A marca comercial passou a constituir-se
em um dos escassos veiculos de adesdo social que estdo a disposi¢do dos
individuos em nossas atuais sociedades excessivamente desideologizadas e
sedentas por “entidades” que permitam coesdo. (PEREZ, 2016, p. 120).

Assim, com objetivo de se comunicar com os consumidores por meio dos sentidos e das
emocdes, as marcas investem em experiéncias sensoriais para criar vinculos de sentido. Em sua
busca por diferenciacdo, melhor desempenho e espaco na mente dos consumidores, as marcas
procuram efetivar uma geracao de valor de marca ou brand equity — “o valor agregado atribuido
a bens e servigos. Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem
e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na
lucratividade gerada pela marca.” (KOTLER, 2012, p. 260).



28

Uma das formas de gerar brand equity é o chamado marketing de causas, definido como
“esfor¢os de marketing que tém pelo menos um objetivo ndo econdmico relacionado com o
bem-estar social e usam os recursos da empresa e/ou de seus socios” (DRUMWRIGHT e
MURPHY apud KOTLER, 2012).

Kotler aponta que “a sustentabilidade — capacidade de atender as necessidades da
humanidade sem prejudicar as geragdes futuras — agora encabec¢a muitas agendas corporativas”
(KOTLER, 2012, p. 689), e que fazem parte das avaliagdes de sustentabilidade fatores como
energia, agua, desperdicio de produtividade; diversidade em lideranca; disparidade entre
remuneracdo do CEO e do trabalhador médio; entre outros.

Kotler (2012, p. 691) relaciona como principais beneficios do marketing de causas para
as empresas: a melhoria do bem-estar social; a geracdo de posicionamento de marca
diferenciado; a criagédo e o fortalecimento de lagos com o consumidor; o aprimoramento da
imagem publica da empresa; a producdo de boa reputacdo; a elevagdo do moral interno e o
incentivo dos funcionarios; o impulsionamento de vendas e aumento do valor de mercado da
empresa. Complementa ainda que o marketing de causas pode criar um forte vinculo entre o
consumidor e a empresa, gerando brand equity entre os consumidores.

Ainda, de acordo com Santaella, Perez & Pompeu (2020), no desenvolvimento de suas
campanhas ao associar-se as causas, as marcas tém o potencial de gerar junto ao publico
sentidos de:

“1) Sensibilizagdo, que apresenta a causa na sua dimensdo sensitive,
promovendo e dando visibilidade justa e sintomaticamente com uma
linguagem baseada em signos qualitativos.” (Santaella, Perez & Pompeu,
2020, p. 13-14)

“2) Engajamento. Trata-se de propagandas que convidam ou incitam o publico
a fazer alguma coisa, a agir (ou reagir) frente a determinado problema
motivador da causa. (Santaella, Perez & Pompeu, 2020, p. 14)

“3) Transformagdo da consciéncia. Falam de novos conceitos, novas
concepgdes, novos valores, novos entendimentos da sociedade.” (Santaella,
Perez & Pompeu, 2020, p. 15)

E, como ressaltado por Teixeira Filho e Perez (2020, p. 9), “longe de ser o cerne de uma
organizacdo com fins lucrativos, as causas sdo entendidas em uma perspectiva menos ingénua,
em que ha uma relagdo de ganho para os envolvidos (empresa, consumidor e causa)”. NO
entanto, ainda como apontam os referidos autores, a participacdo das marcas em causas

especificas centradas em grupos, como as mulheres empreendedoras, colabora para 0 aumento
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de confianca na marca e exercem grande influéncia na vida de consumidores e no modo de vida

contemporaneo.
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3. A IDENTIDADE CULTURAL CONTEMPORANEA E O(S) SUJEITO(S) DO
FEMINISMO

Neste capitulo, a partir da leitura de A identidade cultural na pés-modernidade, de
Stuart Hall (2006), apresenta-se como as contradicbes e fragmentacOes identitarias
contemporaneas foram impactadas por e impactaram o sujeito do feminismo. Para tanto,
entende-se “sujeito do feminismo” como uma tentativa de construgdo em constante
metamorfose pelas criticas das teorias feministas, em busca de alternativas plurais para o(s)
sujeito(s) politico(s) do feminismo, em contraposicdo “as teoriza¢des do sujeito universal,
rejeitando as nogdes de identidades essenciais de género” (MARIANO, 2005, p. 483). Essas
identidades agrupam as mulheres na categoria “Mulher” e os homens, na categoria “Homem”,
numa oposicao binaria que “constréi a igualdade de cada lado da oposicao e oculta as multiplas
identificacOes entre os lados opostos, exagerando a oposi¢do, da mesma forma que oculta o
multiplo jogo das diferencas de cada lado da oposigao” (MARIANO, 2005, p. 487).

Também entenderemos como o(s) sujeito(s) do feminismo podem ser constituidos pelas
narrativas do “conceito de género”, conforme desenvolvido por Teresa de Lauretis no artigo “A
tecnologia do género”, em 1994, e pelo “culto/cultura da confianga”, desenvolvido por Rosalind

Gill e Shani Orgad no artigo “The Confidence Cult(ure)”, em 2016, como “tecnologias do eu”.

3.1 Descentralizagédo do sujeito contemporaneo

O teodrico cultural e socidlogo britanico-jamaicano Stuart Hall (2006, p. 8) explora como
a “afirmac¢ao de que as identidades modernas estao sendo ‘descentradas’, isto €, deslocadas ou

fragmentadas,” produz o sujeito p6s-moderno:

Esse processo produz o sujeito pds-moderno, conceitualizado como néo tendo
uma identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se uma
“celebragdo movel”: formada e transformada continuamente em relagdo as
formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais
que nos rodeiam (HALL, 1987 apud HALL, 2006). E definida historicamente,
e ndo biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente.
(HALL, 2006, p. 12-13)

Hall complementa, afirmando que o individuo possui dentro de si identidades

contraditérias que o empurram em diferentes direcGes. Convergindo com esse pensamento, 0
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antrop6logo Massimo Canevacci (2013, p. 177) desenvolve seu “conceito de multividuo como
heteronomia dos eus ”, para abarcar a pluralidade e multiplicidade de identidades possiveis na
transitoriedade da contemporaneidade que o mundo digital proporciona. Conforme indica Perez
(2010), no artigo “O fim do target: identidade e consumo na pés-modernidade™*®, “o homem
contemporaneo, além de multiplo, é mutavel, metamdrfico. Mascaras, avatares em profuséo,
sobrepostos com a rapidez que o mundo digital proporciona. Simulacros para necessidades
sociais nunca tao explicitamente inéditas”.

Hall também argumenta que as sociedades da modernidade tardia ndo possuem um
Gnico centro de poder que as organizam, mas sdo atravessadas por diferentes divisdes e
antagonismos sociais que produzem “uma variedade de diferentes ‘posi¢Oes de sujeito’ — isto
é, identidades — para os individuos.” (HALL, 1987, p.16). Ele mapeia cinco grandes avangos
na teoria social e nas ciéncias humanas, ocorridos durante a segunda metade do século XX, que
impactaram nesse descentramento do sujeito:

1) uma releitura marxista da década de 1960, na qual os individuos teriam sua atuacao
restrita aos recursos materiais e culturais criados por outros e herdados de geracdes anteriores;

2) a descoberta de Freud de que nossas identidades sdo formadas por processos
psiquicos e simbolicos do inconsciente;

3) o terceiro estaria apoiado no trabalho do linguista Saussure, no qual o ser falante
utiliza uma lingua preexistente a si para se expressar, utilizando, portanto, expressées de um
sistema social, ndo individual, que ativam uma imensa gama de significados embutidos em
nossa lingua e em nossos sistemas culturais;

4) o trabalho do filésofo e historiador Foucault, no qual ele destaca um novo tipo de
poder, o “poder disciplinar”, que regularia todos os aspectos da vida das pessoas, com 0 objetivo
basico de produzir “um ser humano que possa ser tratado como um corpo décil” (DREYFUS e
RAINBOW, 1982, p.135 apud HALL, 2006, p. 41); e

5) o impacto do feminismo, tanto como uma critica teérica quanto como um movimento

social, conforme ele indica:

O feminismo faz parte daquele grupo de “novos movimentos sociais”, que
emergiram durante os anos sessenta (o0 grande marco da modernidade tardia),
juntamente com as revoltas estudantis, 0s movimentos juvenis contraculturais
e antibelicistas, as lutas pelos direitos civis, 0s movimentos revolucionarios
do “Terceiro Mundo”, os movimentos pela paz e tudo aquilo que esta

% Mundo do marketing. O fim do target: identidade e consumo na pés-modernidade. Disponivel em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/clotilde-perez/13213/o0-fim-do-target-identidade-e-consumo-
na-pos-modernidade.html>. Acesso em: 24 set. 2020.



https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/clotilde-perez/13213/o-fim-do-target-identidade-e-consumo-na-pos-modernidade.html
https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/clotilde-perez/13213/o-fim-do-target-identidade-e-consumo-na-pos-modernidade.html
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associado com “1968”... Cada movimento apelava para a identidade social de
seus sustentadores. Assim, o feminismo apelava as mulheres, a politica sexual
aos gays e léshicas, as lutas raciais aos negros, 0 movimento antibelicista aos
pacifistas, e assim por diante. 1sso constitui 0 nascimento historico do que veio
a ser conhecido como a politica de identidade — uma identidade para cada
movimento... Aquilo que comegou como um movimento dirigido a
contestacdo da posicdo social das mulheres, expandiu-se para incluir a
formac&o das identidades sexuais e de género. (HALL, 2006, p. 44-45)

3.2 O(s) sujeito(s) do feminismo

Cruzando e relacionando 0os mesmos conceitos de descentramentos do sujeito pds-
moderno apontados por Hall (2006), Teresa de Lauretis (1994) propde, em seu texto “A
tecnologia do Género”, a desconstrucdo da imbricagdo entre género e diferenga(s) sexual(ais)
para a “re-desconstru¢do” do sujeito do feminismo. A autora argumenta que o conceito de
género como diferenca sexual descrito nos escritos feministas e nas préaticas culturais dos anos
1960 e 1970 acabou se tornando uma limitacdo ao pensamento feminista, e assim propde um

sujeito do feminismo multiplo. Para ela,

A primeira limitagdo do conceito de ‘diferenca(s) sexual(ais)’, portanto, é que
ele confina o pensamento critico feminista ao arcabouco conceitual de uma
oposi¢do universal do sexo (a mulher como a diferenca do homem, com ambos
universalizados; ou a mulher como diferenca pura e simples e, portanto,
igualmente universalizada), o que torna muito dificil, se ndo impossivel,
articular as diferencas entre mulheres e Mulher, isto é, as diferengas entre as
mulheres ou, talvez mais exatamente, as diferencas nas mulheres. (DE
LAURETIS, 1994, p. 207)

Nesse sentido, como Adriana Piscitelli (2009) escreve em seu artigo, “Género: a historia
de um conceito”, ¢ importante ressaltar a atualidade da discussao do conceito de género por sua
conexdo com o tema da desigualdade entre homens e mulheres e como uma possibilidade para
acabar com toda a sorte de violéncia contra as mulheres, sejam elas agressoes fisicas, psiquicas
ou a falta de equidade no ambiente doméstico, de trabalho ou nos espacos publicos.

Segundo Piscitelli (2009, p. 124), referenciando a bidloga e historiadora da ciéncia
Donna Haraway, o conceito de identidade de género teria sido apresentado pelo psicanalista
estadunidense Robert Stoller no Congresso Psicanalitico Internacional de Estocolmo, em 1963,

para distinguir entre natureza e cultura. Conforme explica,

[...] 0 sexo esta vinculado a biologia (hormdénios, genes, sistema nervoso e
morfologia) e o género tem relagdo com cultura (psicologia, sociologia,
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incluindo aqui todo o aprendizado vivido desde o nascimento). O produto do
trabalho da cultura sobre a biologia era a pessoa marcada por género, um
homem ou uma mulher. [Assim,] “as maneiras de ser homem ou mulher ndo
derivam desses genitais, mas de aprendizados que sdo culturais, que variam
segundo o momento historico, o lugar, a classe social. [Portanto,] algumas
pessoas nascem com tracos genitais de um sexo, mas sua ‘identidade de
género’ esta associada ao outro sexo”. (PISCITELLI, 2009, p. 123-124).

Piscitelli (2009) acrescenta que, na busca pela origem da subordinacdo da mulher, o
pensamento feminista da década de 1970 utilizou a ideia de género como diferenca produzida
na cultura, unindo a essa nog¢édo a preocupacéo pelas situacdes de desigualdade vividas pelas
mulheres. Ao desenvolver a categoria “mulher” para unificar todas as mulheres em torno de
uma “identidade” global, para além de questdes de classe e raga, a opressdo patriarcal seria
justificada através do tempo e das culturas. As feministas da época tinham o objetivo de
demonstrar que a subordinacdo da mulher ndo € natural e que, portanto, é possivel combaté-la.

De Lauretis (1994) argumenta, no entanto, que, ao fazer isso, a l6gica feminista define
a mulher como sendo pura e simplesmente “a diferenca do homem”, uma oposi¢éo universal
na qual o homem e a mulher teriam uma esséncia arquetipica sem diferencas entre homens e
Homem, e mulheres e Mulher, confinando o pensamento critico feminista aos termos das
“narrativas fundadoras” dos discursos culturais dominantes, como ¢ o discurso patriarcal.

Uma segunda limitacdo, apontada por De Lauretis (1994), do conceito de diferenca(s)
sexual(ais) é que ele tende a reacomodar ou recuperar o potencial epistemolégico radical do
pensamento feminista, sem sair dos limites da casa patriarcal, quando o conceito de género
poderia articular o sujeito e suas relacbes com um campo social heterogéneo, ndo sé preso a

diferenca sexual:

um sujeito constituido no género, sem duvida, mas ndo apenas pela diferenga
sexual, e sim por meio de cddigos linguisticos e representac@es culturais; um
sujeito “engendrado” ndo sé na experiéncia de relacdes de sexo, mas também
nas de raca e classe: um sujeito, portanto, mdltiplo em vez de Unico, e
contraditorio em vez de simplesmente dividido. (DE LAURETIS, 1994, p. 208).

De Lauretis propde ainda o género “como produto de diferentes tecnologias sociais,
como o0 cinema, por exemplo, e de discursos, epistemologias e préaticas criticas
institucionalizadas, bem como das praticas da vida cotidiana” (DE LAURETIS, 1994, p. 208),
na medida em que, como representacdo e autorrepresentacdo, produz um “conjunto de efeitos
em corpos, comportamentos e relagdes sociais”, por meio do desdobramento de “uma complexa

tecnologia politica” (FOUCAULT, 1980, p. 127 apud DE LAURETIS, 1994, p. 208).E, de
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acordo com Perez e Peruzzo (2018) a publicidade, a partir do modelo de movimentacéo do

significado de McCracken, é

[...] uma tecnologia de género que contribui na construgdo e, algumas vezes,
na préopria desconstrucdo das representacfes de género. As mediacBes
comunicativas do género no ecossistema publicitario correspondem, portanto,
a concepcdo de que a publicidade € uma tecnologia social que opera em um
processo dindmico de construgdo de feminilidades e masculinidades, ao se
caracterizar como um aparato semiético no qual ocorre o encontro do sujeito
com os codigos de representacdo. (PEREZ E PERUZZO, 2018, p. 76 apud
PERUZZO, 2019, p. 76)

Ainda, no dicionario brasileiro da lingua portuguesa Michaelis, encontra-se o verbete
“tecnologia” definido como o “conjunto de processos, métodos, técnicas e ferramentas relativos
aarte, aindustria, a educacdo; o conhecimento técnico e cientifico e suas aplica¢des a um campo
particular”. E, 0 “eu” [self, em inglés], na psicanalise é o conceito de si mesmo do individuo,
com similaridades e singularidades registradas pela linguagem no aparelho psiquico
(informagdo verbal).?® Entdo, “tecnologias do eu” seriam as narrativas do conjunto de
processos, métodos, técnicas e ferramentas para a formagéo do eu.

Sob essa perspectiva, De Lauretis (1994) apresenta uma série de quatro proposicdes:

1) Género é (uma) representacdo com implicacBes concretas ou reais, tanto sociais
quanto subjetivas, na vida material das pessoas;

2) A representacdo do género € uma construcao;

3) A construgdo do género ocorre naquilo de Louis Althusser denominou “aparelhos
ideologicos do Estado”, ou seja, na midia, nas escolas, nos tribunais, na familia, na arte e, até
mesmo, no feminismo; e

4) A construcdo do género também se faz por meio de sua desconstrucao.

Com essas proposicoes, a autora nos convida a repensar género e sexualidade, ndo como
reproducdes das narrativas masculinas de género, de maneira a reter as mulheres na
feminilidade (Mulher) e de reposicionar a subjetividade feminina dentro do sujeito masculino,
mas como uma “des-reconstrugao”, constituida por meio de uma multiplicidade de diferencas
na heterogeneidade discursiva e material, para criar novos espacos de discurso. Convoca, assim,
as feministas a reescreverem as narrativas culturais e redefinirem o sujeito do feminismo sob

os termos de outra perspectiva, uma visao de “outro lugar”, que a autora chama de espacos nas

20 Anotacdes da aula de Semidtica Psicanalitica, do prof. Oscar Cesarotto, em junho 2020.
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margens dos discursos hegemonicos — espagos sociais entalhados nos intersticios das

instituicOes e nas fendas e brechas dos aparelhos de poder-conhecimento.

3.3 A cultura da confianga e 0 pds-feminismo

Nessa vertente critica de analise da construcdo da subjetividade feminina e da
individualidade, Rosalind Gill e Shani Orgad, também a partir da visdo tedrica de Foucault,

exploram como a confianga feminina tornou-se uma “tecnologia do eu” na contemporaneidade.

"As tecnologias do eu [...] permitem que os individuos efetuem, por seus
préprios meios ou com a ajuda de outros, um certo nimero de operagdes em
seus proprios corpos e almas, pensamentos, conduta e modo de ser, de modo
a se transformar para alcancar um estado de felicidade, pureza, sabedoria,
perfeicdo ou imortalidade.” (FOUCAULT, 1988, p. 18 apud GILL e ORGAD,
2016, p. 325).

No artigo The Confidence Cult(ure) (2016), as autoras criticam como o incentivo a
autoconfianga se apoderou das questdes do corpo da mulher e das discussGes sobre
desigualdade de género no local de trabalho. Elas identificam que a nogéo de confianca firmou-
se nessas duas amplas areas da vida social, analisando seus produtos culturais para compreender
a forca afetiva desse discurso neste inicio do século XXI e sua relagdo com o feminismo
contemporaneo. Seu estudo compreende como uma linguagem centrada na promocdo da
autoconfianga feminina reconfigura as preocupagdes feministas € como essa “conversao a
confianca” esta relacionada com a natureza do poder na sociedade neoliberal.

A autora trabalha essas e outras questdes de género a partir da nogdo de pés-feminismo,
que € por ela descrita simultaneamente como um termo critico “para dizer algo sobre o modo
como o sexismo e a misoginia operam atualmente” (GILL, 2017a, p. 142) na cultura midiatica
e também como uma sensibilidade neoliberal caracterizada, dentre outros temas, por um foco
na autovigilancia e na disciplina como acima explicado, pelo individualismo, pelo
empoderamento, pela obsessdo com o corpo, pelo predominio da escolha, e pela mudanca de
uma postura submissa para a uma postura sexualmente ativa (GILL, 2007, 2017a).

Como sintetiza Ligia Lana,

“Bem-sucedidas, mulheres passaram a compor o universo de um feminismo
renovado, como o power feminism e o girl power, em que sdo empoderadas.
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Programas de televisdo, como Esquadrdo da Moda, comédias romanticas de
grande bilheteria, chick lit e o jornalismo popular anunciam que as mulheres
conquistaram poder — o feminismo ‘“deu certo”. Com isto, a permanéncia de
desigualdades entre homens e mulheres ndo € problematizada. O pos-
feminismo reafirma a autonomia, a forca e o empoderamento da mulher no
século XXI, em detrimento do feminismo como mobilizacéo coletiva” (LANA,
2017, p. 1367).

Gill (2017b, p. 610) ainda descreve a sensibilidade pds-feminista como um
neoliberalismo generificado, que cultiva nas mulheres as disposi¢cGes necessarias em uma
sociedade neoliberal (tais como aspiracdo, confianca e resiliéncia) e que policia os sentimentos
em favor da felicidade e de uma atitude mental positiva. Logo, para além da pura compreensao
do neoliberalismo enquanto um programa politico-econémico, compreender o pés-feminismo
como um objeto critico é também entender o neoliberalismo como uma racionalidade cultural
(O’NEILL, 2018).

Gill e Orgad (2016) identificaram no discurso das marcas, principalmente de
cosméticos, mas nao so nelas, uma profusao de hashtags promovendo a autoestima feminina, a
autoconfianca e a positividade, fazendo um paralelo com o “estado de estima” (Cruikshank,
1993 apud GILL e ORGAD, 2016, p. 325) — uma nova forma de governanga ou uma nova
ordem politica que nos convida a “agir sobre nds mesmos” —, mas agora com um enderecamento
de género para meninas e mulheres e sua aparente adocao da linguagem e objetivos feministas.
As autoras sugerem que essa linguagem, apoiando-se em termos como “ame seu corpo’ ou
“sinta-se sexy com qualquer tamanho”, utiliza a confianga como uma tecnologia generificada
do eu, organizada por meio de uma multiplicidade de técnicas, conhecimentos e aparatos
afetivos projetados para medir, avaliar, comercializar, inspirar e incutir a autoconfianga
feminina.

Analisando campanhas publicitérias de cunho ativista, como a Campanha da Beleza
Real da Unilever e o Projeto de Autoestima da Dove — que estd “em uma missdo para ajudar
mais de 15 milhdes de meninas a superar as pressdes relacionadas a beleza, aumentar sua
autoestima e, ao fazé-lo, perceber seu pleno potencial” (GILL e ORGAD, 2016, p. 328) — as
autoras exemplificam como “essas mensagens se espalharam além da midia e se transformaram
em géneros de autoajuda, intervencdes de saude nas escolas e programas de treinamento
projetados para ajudar meninas e mulheres a estabelecer autoconfianca e confianga.” (GILL e

ORGAD, 2016, p. 328).
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Figura 6 — Campanha da Beleza Real, Unilever

Fonte: Meio e Mensagem

No campo do local de trabalho, Gill e Orgad (2016) analisaram dois livros: Lean In:
Women, Work, and the Will to Lead, escrito por Sheryl Sandberg, COO do Facebook, em 2013;
e The Confidence Code: The Science and Art of Self-Assurance — What Women Should Know,
escrito por Katty Kay, jornalista de grandes emissoras estadunidenses, e Claire Shipman, ancora

do programa BBC World News America. Ambas as producdes trazem

uma série de estratégias cognitivas e comportamentais que variam do trabalho
da memoria (por exemplo, “lembrar” o quao incrivel vocé é, ou pensar em um
momento em que vocé realmente se sentiu feliz consigo mesma); ser sua
propria amiga (por exemplo, dizendo coisas legais sobre si mesma; anotando
coisas que vocé gosta sobre seu corpo); praticando meditag&o e atencao plena;
fazer exercicio (para os hormoénios “bem-estar” serem liberados); e
expressar/praticar gratidao. (GILL e ORGAD, 2016, p. 333).
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Figura 7 - Capa do livro Lean In: Women, Work, and the Will do Lead

LEAN IN

WOMEN, WORK, AND
THE WILL TO LEAD

SHERYL SANDBERG

#1 NATIONAL BEST SELLER

Fonte: Amazon

Figura 8 - Capa do livro The Confidence Code: The Science

and Art of Self-Assurance — What Women Shoud Know

NEW YORK TIMES BESTSELLER

THE
CONFIDENCE

CSDE

THE SCIENCE AND ART OF
SELF-ASSURANCE—WHAT
WOMEN SHOULD KNOW

KATTY KAY & CLAIRE SHIPMAN

Authors of the New York Times Bestseller Womenomics

Fonte: Amazon

As autoras (GILL e ORGAD, 2016, p. 331) apontam ainda que The Confidence Code

usa a metafora da “escassez interna” de confianca para tracar um paralelo com a légica de

mercado, sugerindo que a confianca pode simplesmente ser adquirida como uma “mercadoria”.
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Nesse sentido, a critica das autoras é de que livros como esse ndo contribuem com a discussdo
sobre o porqué dessa “mercadoria” ser distribuida de forma desigual e injusta, € muito menos
0 qué pode ser feito para corrigir sua distribuicdo, mas corroboram para reforgar que € possivel
solucionar rapidamente essa “escassez” com a aquisi¢do de confianca a partir da adogéo de
praticas de “posicGes de poder, como sentar-se ereta, dormir bem, exercitar-se, meditar e
agradecer.” Gill e Orgad complementam, esse tipo de solucdo também & promovido por
aplicativos como Simply Being e Build Confidence, que prometem ao usuério que ele seja
“embalado para dormir com pensamentos felizes e autoconfiantes enchendo sua cabega”.

No Brasil, vemos surgir empresas como a ELAS — Escola de Lideranca e
Desenvolvimento, que vendem ‘““autoconfianga” como um “bem” que pode ser adquirido pelas
mulheres. A marca afirma ter nascido com o propdsito de despertar o melhor das pessoas e vé-
las mais felizes em sua jornada, utilizando a consciéncia e 0 autoconhecimento como
ferramentas poderosas para conquistar a autoconfianca e a libertacdo de padrdes, mantendo

valores e esséncia individuais (ELAS, 2020). O discurso no site da empresa defende que

0 desenvolvimento de habilidades e novos comportamentos sdo cruciais para
superar os desafios das relacBes de poder estando mais preparadas para
assumir posicdes de lideranca de alto nivel e contribuir para que mais
mulheres estejam a frente de decisdes importante nas empresas, em seus
negdcios e nos mais variados contextos. (ELAS, 2020).

E entende o Programa ELAS como uma

contribuicdo real para 0 nosso pais e para ser uma ponte para estimular o poder
pessoal e preparar e acompanhar milhares de mulheres no desenvolvimento
dos seus papéis como lideres e fortalecé-las para estarem cada vez mais
preparadas e convictas para assumir espacos de destaque na sociedade, sob os
principios da integridade pessoal, ética e sororidade. (ELAS, 2020).

Figura 9 - Banner de divulgacdo do workshop Autoconfianca para conquistar o mundo
"{%;’Eu\s

WORKSHOP ONLINE

Autoconfianca para
congquistar o?'m.?ndo

29/09 as 19h

O workshop que impactou
mais de 8 mil mulheres!

Fonte: ELAS
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Em setembro de 2020, o Grupo Boticario lancou a campanha #Mulheresinquietas, para
incentivar mulheres a compartilhar suas histérias de conquistas. Em matéria publicada no site

Meio & Mensagem, a empresa alega que

estudos indicam uma maior subestimagdo das mulheres sobre os proprios
talentos e capacidades e que o propo6sito do projeto é encorajar mulheres a
compartilhar cartas abertas com conselhos e experiéncias pessoais em suas
redes sociais pessoais para, eventualmente, impactar outras mulheres.
(GRUPO BOTICARIO, 2020).

Figura 10 — Campanha #MulheresInquietas, O Boticario

#EquidodedeGéneroGB
Grupo de Afinidade Lado a Lado
Grupo Boticario

#Mulheresinquietas

Fonte: Meio & Mensagem

Crédito: Divulgacéo/O Boticario

Em outra matéria publicada no site Hypeness, sobre o0 movimento #Mulheresinquietas,

0 grupo alega que a campanha tem o objetivo de

auxiliar no combate a sindrome da impostora dentro e fora do Grupo
Boticério. [...] A sindrome da impostora (propositalmente no feminino aqui)
acontece quando uma mulher capacitada duvida de si mesma, das proprias
habilidades e dos feitos intelectuais e profissionais que a levaram até o ponto
onde se encontra na carreira. Ela se sente uma fraude, sente que o caminho
inteiro foi pura sorte, que ndo foram conquistas proprias e merecidas.
(GRUPO BOTICARIO, 2020).

Uma das executivas do grupo, Aline Mori, diretora de marketing de O Boticario,
participou desse movimento com o seu depoimento:

No revéillon de 2019, em plena gravidez, minha promessa de Ano Novo foi
que eu iria lutar pela minha promocéo a diretora no Grupo Boticario.

[...] Lutar significava falar em voz alta pra mim mesma que eu estava pronta
para este desafio, lutar significava reverberar esta vontade para os meus chefes
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e stakeholders-chave da organizacéo, lutar significava entender exatamente os
gaps a serem desenvolvidos e trabalhar neles, lutar significava tratar todos os
momentos de alta visibilidade como oportunidades de pitch para um passo
adiante na minha carreira.

[...] Fui 1& Iutar por mim falando com alguns stakeholders das vagas
disponiveis e ouvi um clarissimo “NAO, ndo achamos que vocé esta pronta”.
Chorei, muito.

Lutadora no chdo, porém néo derrotada. Ninguém consegue te destituir do seu
sonho! Fui & de novo e advoguei pelas vagas. Desta vez mais madura nas
palavras e na estratégia. Ponderei e argumentei com racionalidade porém, sem
deixar de colocar toda a minha vontade e emog¢&do.”

Depois de 2 meses do nascimento, recebi um telefonema o RH que eu iria ser
avaliada pela Korn & Ferry para uma das vagas de diretoria. Foram 2 dias de
entrevista, aplicacdo de case e muita sabatina. Ja me senti vitoriosa por poder
concorrer. Fui promovida. (MORI, 2020)

Em linha com a pesquisa de Gill e Orgad (2016), percebe-se, nessas mensagens, que as
mulheres sdo posicionadas como individualmente responsaveis por sua visdo distorcida de
confianca, autoprejudiciais por duvidarem de sua prépria capacidade, e isso é colocado como
uma estatistica “natural” das mulheres, como ¢ notado em outro depoimento de uma das
executivas da empresa sobre a importancia da campanha #Mulheresinquietas para o

empoderamento das mulheres:

Além de conversar com uma das nossas esséncias (Somos inquietos) aqui no
Grupo Boticério, o projeto #Mulheresinquietas veio para encorajar mulheres
a continuarem buscando pelos seus sonhos profissionais e para revertermos
essa estatistica em que as mulheres duvidam mais do seu potencial do que os
homens”, explica Luiza Sinzato, lider do Grupo de Afinidade e gerente de
novas categorias da marca Quem Disse, Berenice?, sobre o projeto.
(SINZATO, 2020).

Movimentos como #Mulheresinquietas e os programas de autodesenvolvimento podem
ser retratados como uma virada feminista. Entretando, na visdo de Gill e Orgad (2016), apesar
de constituirem uma tecnologia de confianga aparentemente feminista, estdo reconfigurando o
préprio feminismo, tornando-o seguro para uma cultura corporativa e neoliberal. Para as
autoras, esse conjunto de formacdes discursivas com foco interno e estratégias individualizadas
de trabalho psiquico voltadas para a producdo de autoconfianca em meninas e mulheres
ressignifica sistematicamente relatos feministas, afastando as desigualdades estruturais e as
criticas coletivistas da dominagdo masculina em modos elevados de autorregulacdo e

repudiando os ferimentos infligidos pelas estruturas da desigualdade.
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Essa tecnologia aparentemente feminista de confianca, que, constantemente,
incita as mulheres a controlar e a trabalhar em seus corpos e em si na busca
(cruelmente otimista) de felicidade e sucesso, promove a vergonha da
dependéncia, da falha e da vulnerabilidade — a for¢a vital do neoliberalismo.
[...] Negando ou repudiando o sofrimento das mulheres, ou reconhecendo-o
momentaneamente apenas para mostrar como foi ou pode e deve ser
“superado” com as técnicas ou préaticas de autocontrole corretas ou com uma
mente/mentalidade adequada. (GILL e ORGAD, 2016, p.340).

A critica de Gill e Orgad a esse novo feminismo neoliberal e seu culto a confianca vai
ao encontro a sociedade do desempenho do neoliberalismo descrita pelo filésofo Byung Chul-
Han como uma sociedade dominada pelo verbo “poder”, que possibilita a elevacdo da
produtividade, em contraposicdo ao verbo “dever”, que rapidamente se choca nos limites da
dominagdo. “O apelo a motivagdo, a iniciativa e ao projeto ¢ muito mais efetivo para a
exploracdo do que o chicote ou as ordens. [...] A autoexploracdo é muito mais eficiente do que
a exploracdo alheia, pois caminha de maos dadas com o sentimento de liberdade. E possivel,
assim, haver explora¢dao, mesmo sem dominag¢ao.” (CHUL-HAN, 2017, p.12)

As frases e expressdes coletadas na pesquisa de Gill e Orgad — “ame seu corpo” e “sinta-
se sexy com qualquer tamanho” —, a linguagem terapéutica de cura e recuperacdo da cultura da
autoconfianca da producdo material contemporanea, o convite as mulheres para que escolham
e trabalhem em si mesmas para tornarem-se confiantes e empoderadas se alinham ao que Chul-

Han chama de “estrutura de violéncia e de coer¢ao do ditame neoliberal da liberdade” (CHUL-

HAN, 2017, p.12).

O ditame neoliberal da liberdade se expressa na realidade como imperativo
paradoxal seja livre. Ele derriba o sujeito do desempenho para dentro da
depresséo e do esgotamento. [...]

O tu podes gera coercBes massivas nas quais, via de regra, o sujeito de
desempenho se fragmenta. A coercdo autogerada lhe parece ser liberdade, de
tal modo que ela ndo é reconhecida como tal. O tu podes exerce inclusive
mais coercdo do que o tu deves. A autocoercdo € muito mais fatal do que a
coercdo alheia, pois ndo é possivel haver nenhuma resisténcia contra ela. Por
tras da aparente liberdade do individuo singular, o regime neoliberal escode
uma estrutura coercitiva; a partir dai o individuo passa a ndo mais
compreender a si mesmo como sujeito submisso (subject to) mas como projeto
lancado. E nisso que esta sua ast(icia. Quem fracassa, além do mais, acaba
sendo culpado por seu fracasso. Ndo ha ninguém que possa ser
responsabilizado por seu fracasso. Tampouco existe qualquer possibilidade de
desculpas ou de expiacdo. Com isso ndo surgem apenas as crises de culpa mas
também as crises de gratificacdo. (CHUL-HAN, 2017, p. 12-13).
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Retomando Hall, a pds-modernidade é “caracterizada por um processo sem-fim de
rupturas e fragmentagdes internas no seu proprio interior” (HARVEY, 1989, p. 12 apud HALL,
2006, p. 16) cuja estrutura ¢ “deslocada”, isto €, possui “uma pluralidade de centros de poder”

(LACLAU, 1990 apud HALL, 2006, p.16). E, segundo o autor,

0s processos de globalizacdo, incluindo os sistemas de comunicagdo
interligados, as imagens da midia, as viagens internacionais e 0 consumismo
global, comprimem ou destroem o espaco através do tempo, coordenadas
bésicas de todos os sistemas de representacdo. Assim, os fluxos culturais da
contemporaneidade possibilitam “identidades partilhadas” por individuos
bastante distantes no espaco e no tempo, constituindo identidades
desvinculadas “de tempos, lugares, historias e tradigdes especificos e parecem
“flutuar livremente”. (HALL, 2006, p. 75)

Relacionando essas identidades fragmentadas e desvinculadas possibilitadas pelos
meios digitais com a producdo cultural do neoliberalismo, em que tudo é transformado em
consumo, seja ele tangivel ou intangivel, material ou imaterial, incluindo o consumo terapéutico
da cura, recuperacdo e construcdo de confianca, parece-nos que o sujeito do feminismo também
se des-reconstréi em um novo “sujeito pos-feminista”, pautado em uma autoconfianga

individual e individualista, que cobra desempenho e performance das mulheres.
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4. CULTURA, PUBLICIDADE E O INDIVIDUO

A fim de verificar a relacdo dos treinamentos de confianga das mulheres com a presséo
para acabar com a expressdo de inseguranca e vulnerabilidade, como sugerem Gill e Orgad (cf.
item 3.3), buscamos, em nossa pesquisa, entender como a confianca feminina é expressa na
comunicagéo de programas de lideranca feminina, de modo a distinguir se é comunicada como
um problema individual ou se ocorre a partir uma abordagem estrutural que reconhece as
assimetrias sociais e simbolicas entre mulheres e homens.

Analisaremos imagens encontradas em pesquisa na internet da época do langamento do
programa 10,000 Women (2008) e imagens de posts dos perfis de redes sociais do banco
Goldman Sachs para a divulgacéo dos cursos on-line de capacitagéo 10,000 Women publicados
em maio de 2018, ano em que o programa completou 10 anos de existéncia, e pecas da
campanha #VaiGarota, do banco Ital, no aniversario de 5 anos do programa Itad Mulher
Empreendedora, em julho de 2018 (SACCHITIELLO, 2018).

Selecionamos esses dois programas por serem amplamente divulgados nas agéncias de
fomento ao empreendedorismo feminino no Brasil. Ambos tiveram a participacdo da Fundagéo
Getulio Vargas (FGV) na organizacao e transmissdo do conteudo dos treinamentos presenciais
para as empreendedoras e ambos sdo financiados por marcas de servigos financeiros que
possuem ampla abrangéncia e influéncia global e local. Além disso, como contribuicdo
empirica a pesquisa, a autora desta pesquisa participou ativamente dos dois programas como
mulher empreendedora.

As imagens foram coletadas por meio de prints dos sites e redes sociais dos proprios
bancos e dos referidos programas, além de sites especializados de noticias, na data de 19 de
setembro de 2020. A partir de Santaella (2008) e Perez (2016), aplicamos a andlise semidtica
de extracao peirceana das imagens como método de analise qualitativa do contetudo da pesquisa.

Conforme o modelo de movimentacao de significado de McCracken (2003), ao analisar
as imagens publicitarias produzidas para promover e informar sobre os programas de
capacitacdo e aceleracdo de mulheres empreendedoras, faremos um estudo de como as
propriedades do mundo culturalmente constituido se apresentam ao individuo e descreveremos

0s possiveis efeitos de sentido produzidos pela comunicacao analisada.
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4.1 Os programas de treinamento e capacitacdo de mulheres empreendedoras

4.1.1 Programa 10,000 Women

O programa 10,000 Women é uma iniciativa global do banco de investimentos Goldman
Sachs e da Fundacdo Goldman Sachs, esta que tem como missédo contribuir para o aumento do
crescimento econdmico, ao oferecer a mulheres empreendedoras educagdo em negocios e
gestdo, coaching, mentoria, networking e acesso a capital. (GOLDMAN SACHS, 2020).

Inicialmente, a meta do programa era formar 10 mil mulheres ao redor do mundo, com
um investimento de 100 milhdes de dolares em parcerias com escolas e fundagdes em 22 paises
em desenvolvimento. O publico-alvo era mulheres empreendedoras com dificuldades
financeiras para investir em educacao gerencial.

O programa foi langado em 2008 nos Estados Unidos e, em 2009, no Brasil. O
treinamento desenvolvido pela Babson College foi adaptado e ministrado em parceria com as
escolas de negdécios Fundacdo Dom Cabral (FDC) e FGV. A meta de 10 mil mulheres foi
atingida em 2014. Até 2016, o programa continuou sendo ministrado somente em quatro paises
— Brasil, india, China e Egito. Nesse periodo, foram capacitadas 1.200 mulheres, com
treinamento nas areas de finangas, operacdes de lideranga, marketing e negociacéo.

Segundo dados disponibilizados pela pagina FGV EAESP Pesquisa sobre 0 programa
10,000 Women (2014), o curso, tutoria e consultoria gratuitos possibilitam que mulheres
empreendedoras adquiram conhecimento para melhorar a gestdo de seus negocios, permitindo
uma alavancagem significativa para as participantes tanto nos negocios como na vida pessoal,
dado que um dos resultados é o aumento da autoestima.

Em maio de 2018, a Fundagdo Goldman Sachs, em parceria com a Coursera e a
Universidade de Leeds, lancou a versdo on-line do programa, com base no curriculo presencial
original. E em abril de 2020, o curriculo do curso foi disponibilizado também em portugués e
espanhol.

Dados disponiveis na pégina institucional do programa informam que este j& atingiu
mais de 10 mil mulheres em mais 100 paises, em parceria com mais de 30 escolas de negdcios
e mais 100 parceiros académicos e organizac¢des sem fins lucrativos. Segundo o banco Goldman
Sachs, a iniciativa busca diminuir a distancia de acesso ao crédito as mulheres donas de
empresas, atingindo a marca de 1,76 bilhdes de ddélares em empréstimos a mais de 72 mil
mulheres em mais 36 paises. (GOLDMAN SACHS, 2020).
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4.1.2 Programa Itat Mulher Empreendedora

O programa Itad Mulher Empreendedora foi langado em 2014 pelo Itad Unibanco, a
maior instituicdo financeira do Brasil e uma das maiores do mundo, em parceria com 0
International Finance Corporation (IFC) e a Global Banking Alliance for Women. O programa
estd alinhado com os oito Compromissos de Impacto Positivo assumidos pelo Itad em 2019 e
atende ao compromisso do banco com a incluséo e o empreendedorismo, com o objetivo de
aumentar a inclusao financeira para micro e pequenos empreendedores por meio de produtos e
servicos e melhorar a gestdo financeira de seus negdécios (IFC, 2020).

Segundo nota do IFC, o Itat Mulher Empreendedora apoia empreendedoras por meio
de capacitacdo, inspiracdo e conexdo, oferecendo gratuitamente videos, artigos, noticias e
ferramentas sobre gestdo, financas, marketing e inovacao. A plataforma disponibiliza também
historias inspiradoras que revelam as motivacoes, os desafios e as boas préaticas das mulheres a
frente de seus negdécios. O banco também promove atividades exclusivas para clientes, como
workshops, networking, palestras e programa de aceleracdo. Desde 2014, mais de 23 mil
empreendedoras ingressaram no programa, tendo acesso aos conteidos on-line disponiveis em

www.imulherempreendedora.com.br.

O programa de Aceleragdo Itai Mulher Empreendedora foi lancado em outubro de
2019, formando sua primeira turma em julho de 2020. O programa € realizado pelo Itad
Unibanco em parceria com a IFC, com aceleracdo da Yunus Corporate e FGVCenn e apoio da
Pipe.Social. Seguindo os mesmos moldes do curriculo presencial do programa 10,000 Women
da Fundagdo Goldman Sachs, o curriculo do Aceleragédo Itai Mulher Empreendedora possui
80 horas de capacitagcdo, apoio, encontros coletivos, mentorias especializadas. Durante o
processo, as participantes sdo encorajadas a desenvolver competéncias e habilidades em
assuntos como negacios e lideranca feminina, oportunidades de crescimento, finangas, acesso
a capital e produtos financeiros, estratégias de marketing, gestao de pessoas, entre outro temas.
(ITAU MULHER EMPREENDEDORA, 2019).

O publico do programa é composto por mulheres empreendedoras de todo o pais,
proprietarias ou socias de negdcio, que estejam dedicadas integralmente a sua iniciativa e

envolvidas nas estratégias na organizagéo.


https://urldefense.proofpoint.com/v2/url?u=http-3A__www.imulherempreendedora.com.br&d=DwMFAw&c=Ftw_YSVcGmqQBvrGwAZugGylNRkk-uER0-5bY94tjsc&r=x3sX5G09RN2WQKQSDwDWXEM_P-bSjXxEPHCre3M6NkM&m=P-LAgxUTiTYcFkymGs129V-VBoLDFzv4Jwq95rZtYm8&s=APcaIDFXuCdUjG7MUkaiIt1oICerC4xynThKqWw2DlA&e=
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4.1.3 Marcas de servicos financeiros

E importante relacionar a importancia estratégica dos programas de treinamento e
capacitacdo de mulheres empreendedoras na estratégia dessas duas marcas de Sservigos
financeiros, entendendo-os como bens intangiveis.

Como coloca Perez (2016), o contexto socioeconémico contemporaneo evoluiu para a

exploséo do consumo dos bens intangiveis.

A intangibilidade faz com que seja mais dificil imaginar e desejar servi¢os do
gue mercadorias. Clientes que compram uma consultoria profissional de
impostos ndo tém botdes para girar ou apertar [...] Para o cliente, a percepcao
do risco tende a ser mais elevada em relacdo aos servicos, porque eles ndo
podem ser tocados, cheirados, provados ou experimentados antes da compra.
(BERRY E PARASURAMAN, 1992, p.20 apud PEREZ, 2016, p. 141).

Segundo a autora, o crescimento de duas tendéncias — a) o crescimento de servigos como
uma tendéncia da desmaterializagdo do consumo; b) o fendmeno da penetragcdo da comunicagéo
em todas as esferas sociais — permite compreender o importante papel adquirido pelos aspectos
simbdlicos no universo do consumo e a forca do mundo das marcas. Nesse contexto de

desmaterializacéo,

as praticas de consumo sdo impregnadas de instancias simbdlicas e
socioculturais [...], o objeto de troca é o sentido [...], o significado é o motor
central da l6gica da marca e dos produtos, tanto quanto a comunicacdo e a
distribuicdo. A marca permite circunscrever e formatar uma porcéo de sentido,
de significado para o publico, levando-o a um compartilhar. [...] O significado
é a verdadeira ferramenta por meio da qual todos os processos de criagdo de
valor se prendem e se convergem. (PEREZ, 2016, p. 143-144)

Ainda, como apontam Ferreira e Vasconcelos (2019), em seu artigo Vai garota: o
empreendedorismo feminino na construcdo da marca Itaud, associando sua marca as questoes
sociais do empreendedorismo e do protagonismo feminino, o banco Itat Unibanco agrega como
brand equities:

1) ao adotar 0 “empreendedorismo como parte da estratégia de performance
sustentavel” (Frase da capa do Relatdrio Itai 2018 apud FERREIRA e VASCONCELOS,
2019, p. 65), a marca utiliza a retorica socialmente responsavel para fortalecer sua legitimidade
como corporagdo perante seus consumidores, visto que utiliza o fortalecimento do

empreendedorismo feminino como uma forma de possibilitar o desenvolvimento sustentavel
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das comunidades por meio da geracdo de emprego e de renda, na salde e na educacdo das
familias;

2) ao criar a plataforma on-line do programa como uma forma de conectar e unir
mulheres, promovendo conteudo inspirador, networking e ferramentas de gestdo, a marca se
coloca como uma importante parceira dessa mulher empreendedora, consumidora de seus
servicos financeiros;

3) ao fazer parcerias estratégicas com aliancas internacionais de apoio a mulheres
empreendedoras e ao pactuar com os Principios de Empoderamento das Mulheres da ONU, a
marca agrega relevancia e respaldo para legitimar o seu programa; e

4) ao associar-se com a FGV para desenvolver seus programas de mentoria e consultoria
em gestdo, a marca reforca essa legitimidade como provedora de conteldo e capacitacdo
qualificada.

Por fim, Ferreira e Vasconcelos (2019) corroboram com a tendéncia destacada por Perez
(2016) de como, a partir da construcdo do programa Itat Mulher Empreendedora, a marca ltad
consegue penetrar em todas as esferas sociais, entregando atributos atrativos e gerando
significados para uma sociedade dominada pelo consumo de significados. Segundo Ferreira e
Vasconcelos (2019, p. 70), a mulher que participa do programa Itad Mulher Empreendedora
empresta suas caracteristicas de “Super mulher”, que é minoria, mas ajuda minorias, e que faz
a diferenca no combate as desigualdades sociais & marca Itad, transformando-a no “Super Itat”.
Os autores complementam, por tal programa, o banco utiliza diversas estratégias, como as
parcerias internacionais, que garantem linhas de créditos para os negocios que envolvam o
protagonismo feminino, o que contribui para a captacdo de mais clientes para seus servicos e,
ao mesmo tempo, refor¢a a marca Ital como defensora e parceira da mulher empreendedora.
“Dessa forma, o banco faz pesquisas, ganha prémios, gera contedo para esse publico feminino
e, além disso, gera inspiracdo por meio da histdria de diversas mulheres que, por meio dos seus
negocios, alcancaram seu sonho e promoveram transformagdes sociais, melhorando a vida de
muitos individuos.” (FERREIRA e VASCONCELOQOS, 2019, p. 70).

4.2 Protocolo metodolégico

Segundo Perez (2016, p. 144), “a centralizacdo do significado como formador de valor”
posiciona a semidtica como uma “disciplina que desvela o engendramento dos sentidos
transmitidos”. A semiotica, assim, assume um importante papel na compreenséo dos efeitos de

sentidos na formagédo do(s) sujeito(s) do feminismo, como fundamentado no “conceito de
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género” de Teresa de Lauretis (1994) e no “culto/cultura da confianga” de Rosalind Gill e Shani
Orgad (2016) como “tecnologias do eu”.

O nome semidtica, como descreve Santaella (1983, p.5), “vem da raiz grega semeion,
que quer dizer signo. Semidtica € a ciéncia dos signos.”. Na definicdo de Perez (2016, p. 150),
semiotica ¢ “0 estudo dos signos, ou melhor dizendo, estudo da agdo dos signos, ou semiose.
Concebemos signo como “tudo aquilo que representa algo para alguém”.

A semioética de Peirce é

uma quase-ciéncia que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa
gue aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer tipo, algo simples
como um cheiro, uma formagao de nuvens no céu, o ruido da chuva, uma
imagem em uma revista etc., ou algo mais complexo como um conceito
abstrato, a lembrancga de um tempo vivido etc., enfim, tudo que se apresenta a
mente. Essa quase-ciéncia fornece as fundacBes para as trés ciéncias
normativas: estética, ética e logica... que sdo chamadas normativas porque
elas tém por funcdo estudar ideais, valores e normas. Que ideais guiam nossos
sentimentos? Responder essa questdo é tarefa da estética. Que ideais orientam
nossa conduto? Esta é a tarefa da ética. A légica, por fim, estuda os ideais e
normas que conduzem o pensamento. (SANTAELLA, 2002, p. 2).

Segundo Santaella (2002), a semiotica como teoria de todos os tipos de signos, codigos,
sinais e linguagens permite-nos compreender palavras, imagens, sons em todas as suas
dimens0es e tipos de manifestacGes e, dessa forma, nos habilita a compreender o potencial
comunicativo de todos os tipos de mensagens, nos variados efeitos que elas estdo aptas a
produzir no receptor, desde o nivel puramente emocional, sensério até os niveis metaforicos e
simbadlicos.

Entre os processos comunicativos, Santaella, baseada em Peirce, lista pelo menos trés
faces:

1) a significagédo ou representacao;

2) a referéncia;

3) a interpretacdo das mensagens; representadas esquematicamente na triade semiotica
(figura 11).
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Figura 11 - Triade semiética

Signo ou representamen

Objeto Interpretante

Semiotica, publicidade e marketing

Fonte: PEREZ, 2016, p. 152.

A autora descreve que, na face da significacédo, a analise semidtica permite-nos explorar
o interior das mensagens em seus trés aspectos:

1) qualidades e sensorialidade como cores, luz e movimento;

2) particularidade e singularidade em um determinado contexto; e

3) generalidade, convencional, cultural.

Na face da referéncia, Santaella destaca que a analise semidtica nos permite
compreender aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou se aplicam também
em seus trés aspectos:

1) poder sugestivo, tanto sensorial quanto metaférico;

2) poder denotativo — sua capacidade para indicar algo que esta fora da mensagem; e

3) capacidade para representar ideias abstratas e convencionais.

Por Gltimo, na face da interpretacdo, a autora aponta que a analise semidtica nos habilita
a examinar os efeitos que as mensagens podem despertar no receptor. E esses efeitos séo de trés
tipos:

1) efeitos emocionais, quando o receptor é tomado por um sentimento;

2) efeitos reativos, quando o receptor € levado a agir em funcdo da mensagem recebida;

3) efeitos mentais, quando a mensagem leva o receptor a refletir.

Segundo Perez (2016, p. 162), aplicando-se e aprofundando a proposta peirceana e a
aplicacdo da teoria para 0s cenérios comunicativos e mercadoldgicos, deduziu-se por meio do

diagrama triade marcaria (ver figura 12) que:
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1) o objeto que a marca representa traz consigo a nogéo de construcdo simbdlica de toda
a complexidade da organizagdo, sua missdo, sua visdo e seus valores, suas relacbes com a
sociedade e seus dirigentes;

2) a marca como signo ganha o titulo de supersigno, na medida em que é constituida
por uma profusdo de signos, como o logotipo, a embalagem, o slogan e tantos outros que lhe
dao sustentacéo e sentido;

3) o interpretante pode despertar sentidos emocionais, racionais e de habitos de consumo

formados pela lealdade a marca.

Figura 12 - Triade Marcéria

Signo
Marca (expressividade e sensorialidade)
Nome, logotipo, simbolo, cor, embalagem
Slogan, Personagem (personalidade,mascote),
Fragrangia, Sabor, Textura, Jingle, Publicidade etc.

Imagem Publicitaria

Objeto
Produto

; Interpretante

Necessidades : ;

= Efeitos potencialmente
Prototipo
: gerados nas mentes
Design/Forma i :
interpretadoras: consumidores

Preco

Efeitos emocionais/afetivos
Efeitos racionais
Formacao de habito

Matérias-primas
Posicionamento
Distribuigao etc.

A propria organizagio . -
prop = ¢ Estoque de imagens mentais

Referente

Fonte: PEREZ, 2016, p. 162.

4.3 Anélises

4.3.1 Programa 10,000 Women

As imagens foram retiradas da pagina do programa na plataforma de cursos on-line
Coursera, da pagina de apresentagdo do programa no site institucional do banco Goldman Sachs
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e das paginas da empresa nas redes sociais Linkedin e Instagram. Também encontramos
algumas imagens de divulgacéo da época do lancamento do programa em 2008. Destaca-se que
0 corpus de andlise é composto por contedos predominantemente em inglés, visto que o

resultado da busca por pecas de comunicagcdo em portugués foi escasso.

Figura 13 — Logo do programa 10,000 Women em seu langamento em 2008

10,000 Women launch, NYC, 2008

Fonte: IFC Perspectives, abril 2018, p. 21.

Descricao do logo:

Composicao do numeral 10,000 [10.000] escrito em inglés, composto por quadrados na
cor azul pastel, com a palavra Women [mulheres] em uma fonte tipografica sem serifa,
geométrica e condensada, posicionada no canto superior direito do numeral, como se 0 nimero
fosse elevado a poténcia das mulheres, em linguagem semelhante a convencionada pela
matematica. A palavra Women possui peso e tamanho muito menor do que o numeral 10,000 e
seu estilo visual € mais simplificado que o do numeral, que é apresentado como uma

composicdo de quadrados. O nome do programa sugere que nao ha uma esséncia arquetipica
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feminina, que poderia ser representada pela palavra “Mulher” no singular, vista a escolha pela

palavra no plural, “Mulheres”.

Figura 14 — anUncio programa 10,000 Women na revista The Economist,
ed. 15 a 21 de margo de 2008, p. 51

joldman
achs _

3

Progress has a name.

Fonte: site jenslapinski

Transcricdo do texto do andncio:

Progress has a name. In fact, it now has 10,000 names. Each one representing
the goals and aspirations of women in every corner of the world. 10,000
Women is designed to help these individuals make progress in their own lives.
Through strategic partnerships with leading academic institutions and
development organizations, 10,000 Women will offer women the power of an
entrepreneurial and management education. [...] this will create exponential
growth opportunities for local economies and future generations. In addition,
to help women gain an education and earn a degree certification, 10,000
Women will give the access to mentoring programs and worldwide networking
opportunities — with active participation from people of Goldman Sachs. To
learn more, visit 10000women.org.2

21 «Q progresso tem um nome. Na verdade, agora tem 10.000 nomes. Cada um representando os objetivos e
aspiracOes das mulheres em todos os cantos do mundo. 10,000 Women foi projetado para ajudar essas pessoas a
progredir em suas proprias vidas. Por meio de parcerias estratégicas com as principais instituicdes académicas e
organizac@es de desenvolvimento, 10,000 Women oferecera as mulheres o poder de uma educacao
empreendedora e gerencial. [...] isso criara oportunidades de crescimento exponencial para as economias locais e
as geragdes futuras. Além disso, para ajudar as mulheres a obter uma educacéo e obter um diploma de
certificacdo, 10,000 Women daré acesso a programas de mentoria e oportunidades de networking em todo o
mundo - com a participacdo ativa das pessoas da Goldman Sachs. Para saber mais, visite 10000women.org.”
[Traducdo livre da autora].
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Descricao do anuncio:

Composicdo de imagens formada por trés linhas e trés colunas de retratos de mulheres
com foco em seus rostos, em recortes quadrados, formando um mosaico, também quadrado. O
altimo quadrado da terceira linha possui o logotipo Goldman Sachs, referéncia direta ao logo
do banco. As mulheres retratadas representam a diversidade étnico-racial das mulheres que o

programa tem o objetivo de atingir em todos os cantos do mundo.

Figura 15 — imagem de divulgacao do programa 10,000 Women no Brasil

S
A k1

Um curso para mulheres que
pretendem avancar por conta propria.

Fonte: perfil pessoal de Carol Merten no Facebook

Descricao da imagem:

Imagem composta pelo logo do programa 10,000 Women; mosaico composto por
quadrados coloridos em tons pastel e retratos de mulheres com caracteristicas étnico-raciais
brasileiras; e a frase “‘Um curso para mulheres que pretendem avangar por conta propria.”, sobre

fundo lilas.
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Figura 16 — Imagem da capa da comunidade na rede social Facebook
do programa 10,000 Women no Brasil

10 00 0 W FGV EAESP
WOMEN Gy

Fonte: Comunidade 10,000 Women no Facebook
Descricao da imagem:

Atemo-nos a descricdo da fotografia que compde a imagem: fotografia do evento de
abertura do programa 10,000 Women no auditdério da FGV para a turma 1422, com a presenca
da professora Maria José Tonelli a frente do banner composto pela identidade visual do
programa — mosaico de retangulos coloridos em tons pastel e retratos de mulheres com

caracteristicas étnico-raciais diversas.

Figura 19 - Banner programa 10,000 Women na plataforma de ensino Coursera

coursera [EIE oo i n For Enterprise | For Students [\ eumsmemm

% 10,000
WOMEN

Inicie agora Totalmente gratuito a todos os participantes

Fonte: Coursera

Descricao da imagem:

Banner do curso on-line 10,000 Women em portugués, na plataforma de ensino a

distancia Coursera. Fundo composto por uma fotografia de uma mulher com caracteristicas

22 Informacdes registradas pela pesquisadora, que participou desse evento em 04/08/2016.
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étnico-raciais asiaticas, com bracos cruzados em repouso sobre o que parece ser uma bancada
de trabalho de um showroom ou uma oficina de producao de lampadas. A mulher esta sorrindo
com um semblante confiante e veste um blazer cinza sobre uma saia social. Sua vestimenta e
sua pose simbolizam que a mulher é a lider executiva a frente do negocio. Sobre esse fundo, ha
um degradé azul marinho que some sobre a imagem. E sobre o degradé, em sua parte mais
opaca, ha a aplicacdo da assinatura conjunta do programa e do banco Goldman Sachs. O botéo
chama para a a¢do de iniciar o curso agora, complementado pela frase “Totalmente gratuito a
todos os participantes”, ndo havendo uma restri¢ao de participa¢do de homens, visto que a frase

engloba o masculino.

Figura 20 - Depoimentos de mulheres que se graduaram

no programa 10,000 Women na rede social Instagram

Fonte: Instagram - Goldman Sachs

Transcri¢do dos textos que acompanham as imagens nas postagens:

Kavitha - Hyderabad, India

After stepping up to run her family business, Kavitha learned to compete with
multinational brands as the only female CEO in the industry. Follow the stories of
Goldman Sachs 10,000 Women graduates who prove that #WhenWomenLead,
everybody prospers. Link in bio. #10Kwomen.?

Ayo - Lagos, Nigeria

“Everything you need to succeed is in you, but first, you must find your purpose, make
your plan.” As conversations around economic empowerment continue at the
#WEF19, meet 10,000 Women graduate Ayo, who turned a business run out of her
kitchen into two restaurants, a large-scale catering service, and a cooking academy.?*

Clarice - Sao Paulo, Brasil
“I felt that | needed funding before the course but I didn't feel confident obtaining it.
During the course, | learned that it was possible to assess funding and ascertain

23 Depois de se preparar para administrar o negécio da familia, Kavitha aprendeu a competir com marcas
multinacionais como a Gnica CEO feminina do setor. Siga as histdrias de mulheres formadas pelo Goldman
Sachs 10,000 Women que provam que #QuandoMulheresLideram, todo mundo prospera. Link na bio.
#10KWomen [Traducéo livre da autora].

24 “Tudo que voceé precisa para ter sucesso esta em vocé, mas, primeiro, vocé deve encontrar seu prop6sito, fazer
seu plano.” Enquanto as conversas sobre empoderamento econémico continuam no # WEF19, conheca a
graduada 10,000 Women Ayo, que transformou um neg6cio que saiu de sua cozinha em dois restaurantes, um
servico de bufé em grande escala e uma academia de culinaria. [Tradugdo livre da autora].
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whether it was an option or not for my business, and that gave me courage.” This
#WED2018, meet entrepreneur and #10KWgrad Clarice, who took skills learned in
the program and expanded her accessories business, @meninadelaco, across
Brazil.®

Descricao das imagens:

Todas as imagens dos posts sdo retratos em plano médio, isto €, com um enquadramento
da cabeca a cintura, de mulheres que participaram do programa em seu formato presencial desde
2008, em diversos paises. Esse tipo de plano é geralmente utilizado para realcar a beleza do
corpo humano e contempla os bracos na composicdo. A série de posts indica a diversidade
étnico-racial e cultural por meio das caracteristicas fisicas e vestimentas de cada mulher. No
entanto, ha também uma homogeneizacdo dessas mulheres através da padronizacdo de
composicao das imagens, por suas poses e pela estilizacdo de pintura a 6leo emoldurada por
uma moldura rebuscada e dourada. As mulheres sdo retratadas com bracos cruzados ou maos
repousadas uma sobre a outra, com um semblante de confiangca e uma postura de lideranca a

frente de seus negocios.

Figura 21 — Perfil de Rosani na secdo Meet the Women na pagina do programa 10,000 Women

Fonte: Goldman Sachs.

5 “Ey achava que precisava de financiamento antes do curso, mas ndo me sentia confiante para obté-lo. Durante
0 curso, aprendi que era possivel avaliar o financiamento e verificar se era uma opgao ou ndo para 0 meu
negocio, e isso me deu coragem.” Neste #WED2018, conheca a empresaria e # 10KWgrad Clarice, que tirou as
habilidades aprendidas no programa e expandiu seu negécio de acessérios, @meninadelaco, por todo o Brasil
[Traducdo livre da autora].
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Transcri¢éo do depoimento de Rosani que acompanha as imagens no site do programa:

| feel privileged, transformed, enabled, optimistic, and | have big, but
achievable, plans of growth. (ROSANI, 2020)

Challenges

At the beginning of the 1990s, the company was mismanaged and the country
was experiencing an economic downturn. We had a lot of debt and short sales,
and we had to dismiss all of the employees. Because of my young age and lack
of business education, | felt limited in my potential at the company. | also
realized that | needed to learn a lot more about accounting.

Results

Through 10,000 Women, | learned about the division of labor, and now
delegate responsibilities so that | can focus more on marketing and increasing
our sales. | have started to automate much of our production which has helped
to increase our productivity. We have also set up a new showroom for our
clients and in 2011 we gained 24 new clients. Revenues have increased 70%,
and profitability has grown by more than 20%. | have paid off all of our
company’s past debts to achieve a sound financial health. Because of our
financial stability, | have been able to access more loans to purchase new
equipment. When 1 started running the company, we had 14 employees and
now we have 22. To pay forward the benefits that | have received through
my training and mentorship, | have started a community group called
“Women in Politics.” | organize meetings and lectures for local women and
have been encouraging many other women to apply to 10,000 Women.?

26 Eu me sinto privilegiada, transformada, capacitada, otimista, e eu tenho um grande, porém alcancavel plano
de crescimento. (ROSANI, 2020)

Desafios

No inicio da década de 1990, a empresa era mal administrada e o pais passava por uma crise econémica.
Tinhamos muitas dividas e vendas a descoberto, e tivemos que demitir todos os funcionarios. Por causa da
minha pouca idade e da falta de educacéo em negdcios, eu me sentia limitada no meu potencial dentro da
empresa. Também percebi que precisava aprender muito mais sobre contabilidade.

Obijetivos futuros

Por meio do programa 10,000 Women, aprendi sobre a divisdo do trabalho e agora delego responsabilidades para
me concentrar mais no marketing e no aumento de nossas vendas. Passei a automatizar grande parte de nossa
producdo, o que ajudou a aumentar nossa produtividade. Também montamos um novo showroom para nossos
clientes e, em 2011, conquistamos 24 novos clientes. As receitas aumentaram 70% e a rentabilidade cresceu
mais de 20%. Eu paguei todas as dividas anteriores de nossa empresa para alcan¢ar uma boa satde financeira.
Devido a nossa estabilidade financeira, consegui acessar mais empréstimos para comprar novos equipamentos.
Quando comecei a dirigir a empresa, tinhamos 14 funcionarios e agora temos 22. Para retribuir os beneficios que
recebi por meio de meu treinamento e orientagdo, criei um grupo comunitario chamado “Mulheres na Politica”.
Organizo reunides e palestras para mulheres locais e tenho incentivado muitas outras mulheres a se inscreverem
para o programa 10,000 Women. [Tradug&o livre da autora].
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Descricao das imagens:

Todas as imagens retratam Rosani em posic6es que representam lideranca:

a) ao lado de seu pai, sua vestimenta mais refinada e a posi¢do de seus bragos a
uma altura maior que os bracos de seu pai simbolizam que a transi¢cdo da
lideranca do pai para a filha foi finalizada;

b) nos cenarios de obra, em meio a sua equipe, composta por maioria de homens,
sua vestimenta social em contraste com a vestimenta de trabalho da equipe,
assim como seu gestual e sua postura de acdo simbolizam que Rosani esta no
comando da situacéo e de seu time;

¢) nareunido do grupo Women in Politics, Rosani esta no centro da imagem com
0s bragos abertos, uma posi¢do que cria a impressao de que Rosani € maior
fisicamente que as outras mulheres que a rodeiam. Além disso, o brilho do tecido
e a cor de sua camisa em purpura a destacam na roda de mulheres, que vestem
cores mais claras e floridas;

d) a frente de sua equipe, Rosani é retratada de bracos abertos. Essa postura, 0s
sapatos de salto alto e o angulo da fotografia colocam novamente Rosani no
centro da imagem, criando a ilusdo Otica de que ela maior que todas as outras
pessoas que compdem a imagem. Sua postura de bracos abertos e seu semblante
com um sorriso largo reforcam os simbolos de confianca e autoconfianca da

empresaria.

4.3.1.1 O ponto de vista qualitativo-iconico

Cor azul da identidade visual e pecas de comunicacao

A cor predominante em toda a comunicacéo é azul. O tom azul claro marca a identidade
visual do logo Goldman Sachs, portanto ha uma associacdo direta das qualidades visuais da
marca do programa 10,000 Women e do banco. De acordo com Heller (2013), o azul é a cor
predileta da maioria dos homens e das mulheres e seu indice de rejeicdo é o mais baixo entre
todas as cores. Segundo a autora, vinculamos os sentimentos bons ao azul: simpatia, harmonia,
amizade e confianca; sentimentos esses que precisam de tempo para se comprovar e tém como
base a reciprocidade. Assim, o uso dos tons de azul potencializam o0s sentimentos de

tranquilidade, harmonia e confianga, atributos essenciais para um banco.
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Quadrados na identidade visual

O quadrado esta presente no logo do banco e em toda a identidade visual do programa
10,000 Women, desde seu logo com o numeral 10.000 formado por pequenos quadrados até os
mosaicos de quadrados coloridos e do recorte quadrado das fotos das mulheres.

De acordo com José Miranda, editor do portal Simbolos?’, o quadrado é uma figura
geométrica plana, que possui quatro lados iguais unidos por quatro angulos retos. Simbolo de
protecdo, propriedade e limites, o quadrado representa solidez, estabilidade e ordem. Também
estd associado a masculinidade — Yin, em oposicdo a feminilidade — Yang, representada pelo
circulo. Nessa associacao, o circulo representaria a alma e o incorpdreo; e o quadrado, 0 corpo
fisico e 0 mundo material. Ainda, segundo o autor, para Pitagoras, o quadrado era a unificacao

dos quatro elementos do Universo, constituindo-se assim como um simbolo da perfei¢éo.

Em uma dimensdo estética, ou seja, dos ideais que guiam nossos sentimentos, o
quadrado ou 0 mosaico de quadrados associados a cor azul sugerem solidez, estabilidade e
parceria no banco Goldman Sachs e no programa 10,000 Women, caracteristicas desejaveis para
uma instituicdo financeira e como fonte de confianga para a potencializacdo da autoconfianca

das mulheres empreendedoras.

4.3.1.2 O ponto de vista singular-indicativo

Contextualizac@o e indices do espaco e do tempo da origem do programa 10,000

Women:

1. Lancado em 2007, o iPhone uniu telas sensiveis ao toque e os aplicativos para celulares
conectados, o chamado smartphone. Com ele, a Apple revolucionou a relagdo das
pessoas com a tecnologia. De acordo com Brian Merchant, jornalista e escritor
americano, autor do livro The One Device — The Secret History of the iPhone, em
matéria publicada no portal de noticias G1 da Globo?8, “A Apple misturou perfeitamente

uma interface para usuarios, tecnologia tatil, um navegador web mével, um poderoso

27 SIMBOLOS. Quadrado. Disponivel em: https://www.simbolos.com.br/quadrado/. Acesso em: 10 outubro
2020.

28 G1. Como o iPhone mudou a internet, nosso comportamento e a cultura pop? Disponivel em:
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/como-o-iphone-mudou-a-internet-nosso-comportamento-e-a-cultura-
pop.ghtml. Acesso em: 11 outubro 2020.



https://www.simbolos.com.br/quadrado/
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/como-o-iphone-mudou-a-internet-nosso-comportamento-e-a-cultura-pop.ghtml
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/como-o-iphone-mudou-a-internet-nosso-comportamento-e-a-cultura-pop.ghtml
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processador e um celular”. A matéria ainda descreve como o aparelho modificou o
comportamento das pessoas, desde a leitura de livros até o relacionamento com
familiares. “E a coisa de monopolizar os sentidos e fazer as pessoas estarem ligadas em
dez coisas a0 mesmo tempo”, disse Sérgio Franco, diretor de criagio da WMcCann para
o portal G1. Assim, esse aparelho permitiu a producdo, a divulgacéo e o consumo de
imagens infograficas em uma velocidade e com uma facilidade nunca antes
experienciada na historia da humanidade.

2. Em 2008, ano de lancamento do program 10,000 Women, o Facebook se tornou a rede
social com maior quantidade de usudrios do planeta?®. Em outubro de 2008, eram 100
milhGes de pessoas conectadas, superando todas as outras redes sociais da época. De
acordo com matéria produzida pelo portal G1 na época do aniversario de 10 anos do
Facebook, a rede social “se tornou um ponto de encontro para amigos conversarem,
compartilharem fotos e videos, e até organizarem manifestacdes”.

3. De acordo com o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada®, Jim O’Neil, economista-
chefe da Goldman Sachs, criou a ideia do BRICS no estudo realizado pelo banco em
2001, intitulado Building Better Global Economic BRICS. Em 2006, o conceito deu
origem a um agrupamento, propriamente dito, incorporado a politica externa de Brasil,
Russia, india e China. Em 2011, a Africa do Sul passou a integrar o grupo, completando
0 S da sigla. Esses foram os principais paises em que o programa 10,000 Women

implementou 0s encontros presenciais.

Globalizacgéo e identidades

No anuncio veiculado na revista The Economist (ver figura 14), a ideia do mosaico
corrobora com os textos que o acompanham para construir o conceito de 10.000 mulheres,
nomes e vidas com objetivos e aspiracdes individuais, como uma representacdo das mulheres
empreendedoras de todos os cantos do mundo, indo ao encontro do conceito de Hall (2006) de
pluralizacdo de identidades e identidades partilhadas provocado pela globalizacdo. Ao
representar as coordenadas simbolicas no espaco e no tempo, o andncio representa as
“geografias imaginarias” na qual cada mulher esté inserida (SAID, 1990 apud HALL, 2006, p.

71) e atravessa fronteiras nacionais, “integrando e conectando comunidades e organizagdes em

2% Gl. Facebook completa 10 anos; veja a evolucio da rede social. Disponivel em:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/02/facebook-completa-10-anos-veja-evolucao-da-rede-social.html.
Acesso em: 11 outubro 2020.

30 |PEA. Conheca os BRICS. Disponivel em: https://www.ipea.gov.br/forumbrics/pt-BR/conheca-os-brics.html.
Acesso em: 11 outubro 2020.



http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/02/facebook-completa-10-anos-veja-evolucao-da-rede-social.html
https://www.ipea.gov.br/forumbrics/pt-BR/conheca-os-brics.html
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novas combinacfes de espaco-tempo, tornando 0 mundo em realidade e em experiéncia, mais
interconectado” (HALL, 2006, p. 68). A homogeneizagdo dos retratos, focando nos rostos das
diversas mulheres, e até mesmo o resultado de nossa busca por imagens do programa 10,000
Women, que forma o corpus de nossa pesquisa, composto por pe¢as de comunica¢do com

predominancia de textos em inglés, reforcam o conceito de que 0s

fluxos culturais, entre as nagdes, e o consumismo global criam possibilidade
de “identidades partilhadas” — como “consumidores” para 0s mesmos bens,
“clientes” para 0s mesmos servicos, “publicos” para as mesmas mensagens e
imagens — entre pessoas que estdo bastante distintas umas das outras no espaco
e no tempo. (HALL, 2006, p. 74).

Pixelizacao

O quadriculado do logo do programa e do mosaico de retratos de mulheres ou quadrados
coloridos indicam uma linguagem estética de pixelizacdo propria do paradigma pos-
fotografico. De acordo com Santaella (apud SANTOS-MATOS, 2011, p. 33), a partir do
surgimento da infografia, isto é, a tecnologia na qual o suporte que viabiliza a imagem é o
resultado da combinacdo entre o computador e uma tela de video, a imagem infogréfica,
constituida de pixels, é uma “simulacdo por modeliza¢ao” (SANTAELLA, 1998, p. 71 apud
SANTOS-MATOS, 2011, p. 33) e a relacdo da imagem com o mundo remete a virtualidade. A
pixelizagdo é um indice singular do espago e do tempo em que o programa 10,000 Women foi
lancado.

Em uma dimenséo ética, a homogeneizagdo das diferencas étnico-raciais e culturais das
mulheres empreendedoras por meio da linguagem estética da pixelizacdo e do enquadramento
fotografico, assim como a adocdo da lingua inglesa como idioma oficial e principal da
comunicagdo indicam a internacionalizacdo do programa e as identidades plurais, mas
partilhadas por diferentes mulheres ao redor do mundo, contribuindo para a construcdo de
valores para o programa 10,000 Women como uma fonte de conhecimento, capacitando as
empresarias, fornecendo e fomentando o apoio, a sororidade e as oportunidades de negdcios

para as empresas.
4.3.1.3 O ponto de vista convencional-simbdlico
Cores em tons pastel: azul, lilas, rosa e laranja

Além dos tons de azul, a identidade visual do programa 10,000 Women é composta pela

paleta de cores que abrange o lilas, o rosa e o laranja em tons pastel, isto €, essas cores sdo
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clareadas com o branco. Segundo Heller (2013), ao longo da historia o lilas foi convencionado
como a cor das mulheres maduras e seu desejo sexual, diferenciando-se do rosa, associado as
mulheres jovens. A autora também relaciona o rosa as caracteristicas gerais consideradas
tipicamente femininas, em contraposicéo ao azul atribuido ao masculino. Dessa forma, o rosa
simbolizaria a sensibilidade, a sentimentalidade, o charme, a cortesia, a amabilidade e,
associado a uma cor fria como o azul, as virtudes do meio-termo. Essa paleta pastel associaria

o0 programa a feminilidade das mulheres.

Quebra de barreiras

Nos retratos das mulheres, verificamos que na maior parte das imagens, elas aparecem
sorrindo. Segundo Pease (2004, p. 54-69), “sorrisos ¢ risadas criam vinculos”, “quando vocé
sorri para outra pessoa, ela quase sempre Ihe retribui o sorriso, 0 que devido a lei de causa e
efeito, gera sentimentos positivos e reciprocos”. Assim, esse poderia ser um artificio para ajudar
as mulheres a quebrar possiveis barreiras como as trés paredes de vidro (MOTA-SANTOS,
2017) que as mulheres encontram ao empreender e serem aceitas por suas familias, clientes,
funcionarios, fornecedores, vizinhos, amigos e outros empresarios.

Também verificamos que muitas das mulheres empreendedoras vestiam ternos e camisa
social. Como apontado em matéria produzida pela jornalista Valeriya Safranova para o jornal
Estaddo®!, ao adotar expressividades convencionadas como tipicamente masculinas, por
exemplo, as mulheres adquirem confianca para fazer coisas que sem elas ndo fariam,
principalmente em ambientes com predominancia de homens.

Assim, esses artificios poderiam ser utilizados como simbolos de confianga e
autoconfianca para as mulheres serem aceitas e respeitadas como empreendedoras, atividade

ainda considerada como tipicamente masculina, conforme abordamos no capitulo 2.

Poder e propriedade

As imagens coletadas apresentam as mulheres em acdo (ver figura 21) — falando,
interagindo, gesticulando, apontando, delegando — ou encostadas sobre algum objeto (ver
figuras 19 e 20) — na bancada da oficina de lampadas, na mesa de trabalho, na vitrine de
exposicéo de produtos. De acordo com Pease (2004, p. 213), ao encostar-se sobre um objeto ou

uma pessoa, a pessoa que se encosta sinaliza seu direito de posse sobre aquele objeto ou aquela

31 Estaddo. Quem sdo as mulheres que preferem usar roupas de homens. Disponivel em:
https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-beleza,quem-sao-as-mulheres-que-preferem-usar-roupas-de-
homens,10000065138. Acesso em: 11 outubro 2020.



https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-beleza,quem-sao-as-mulheres-que-preferem-usar-roupas-de-homens,10000065138
https://emais.estadao.com.br/noticias/moda-beleza,quem-sao-as-mulheres-que-preferem-usar-roupas-de-homens,10000065138
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pessoa, “Tocar a propriedade a transforma num extensao do seu corpo; ¢ assim que ele mostra
aos outros que aquilo lhe pertence”.

Ainda, no conjunto de imagens da empresaria Rosani (ver figura 21), verificamos
técnicas de composicdo fotografica e poses que causam a ilusdo Gtica de que a empresaria é
maior do que as outras pessoas que a rodeiam. Como lembrado por Pease (2004, p. 214-216),
“historicamente, diminuir ou aumentar a propria estatura na frente de outra pessoa sao maneiras
de estabelecer relagOes de superioridade ou subordinagdo”. O autor ainda aponta que estudos

mostram que pessoas altas tém maiores chances de ser bem-sucedidas.

Capacitacao e transformacéo

As seguintes frases foram encontradas nas pe¢as de comunicacédo coletadas:

a) “O progresso tem um nome. Na verdade, agora tem 10.000 nomes. Cada um
representando os objetivos e aspira¢Oes das mulheres em todos os cantos do mundo.
10,000 Women foi projetado para ajudar essas pessoas a progredir em suas préprias
vidas.” (ver figura 14);

b) “Um curso para mulheres que pretendem avangar por conta propria.” (ver figura
15);

c) “Tudo que vocé precisa para ter sucesso esta em vocé, mas primeiro, vocé deve
encontrar seu proposito, fazer seu plano.” (ver figura 18);

d) “Eu achava que precisava de financiamento antes do curso, mas ndo me sentia
confiante para obté-lo. Durante o curso, aprendi que era possivel avaliar o
financiamento e verificar se era uma opg¢ao ou ndo para 0 meu negocio, e iSO me
deu coragem.” (ver figura 18);

e) “Eume sinto privilegiada, transformada, capacitada, otimista, e eu tenho um grande,

porém alcangavel plano de crescimento.” (ver figura 19).

Essas frases criam uma narrativa de transformacéo das personagens, de um estado de
despreparo administrativo para uma posigédo de lideranga nos negécios e na comunidade, como
se, apOs 0 processo de capacitacdo promovido pelo programa, as mulheres adquirissem
ferramentas, conhecimento e autoconfianga para assumir a lideranga de seus negocios, planejar
e alcancar o crescimento de suas empresas. A comunicagdo do programa 10,000 Women utiliza
os legissignos de poder e lideranga, dizendo para as mulheres empreendedoras de todos 0s

cantos do mundo que o poder estd nas médos de cada uma delas, que se elas quiserem se
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capacitar, elas podem avancar por conta propria, por meio das ferramentas e capacitacfes que

0 programa disponibiliza.

4.3.2 Programa Itad Mulher Empreendedora

Imagens encontradas na busca pela identidade visual do programa Itau Mulher

Empreendedora e de sua campanha de aniversario de 5 anos.

Figura 22 — Identidade visual do programa Itad Mulher Empreendedora
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Fonte e crédito das imagens: Keenwork®

32 Keenwork. Itatl Mulher Empreendedora. Disponivel em: https://www.keenwork.com.br/portfolio-
item/itau/. Acesso em: 11 outubro 2020.



https://www.keenwork.com.br/portfolio-item/itau/
https://www.keenwork.com.br/portfolio-item/itau/
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Descricao das imagens:

Logo Ital Mulher Empreendedora, a composic¢édo do logo é totalmente tipografica com
a utilizacdo de uma fonte sem serifa. A palavra Ital é apresentada em negrito, na sequéncia
hierarquica de leitura, a palavra Mulher é apresentada como 0 mesmo tamanho, mas com peso
regular e, por Gltimo, a palavra Empreendedora é apresentada com um tamanho bem menor
logo abaixo de Mulher.

A identidade visual do programa é facilmente relacionada a identidade do banco pelo
uso da cor laranja pela ampla utilizacdo desse recurso como identificacdo marcéria pelo Itau.
Além do laranja, a paleta agrega tons de rosa e o roxo.

O tom de voz e as frases utilizadas nas pegas comunicam os ideais de apoio mutuo e

coletividade entre mulheres (sororidade).

Figura 23 - Anuncio impresso da campanha #VaiGarota, programa Ital Mulher Empreendedora

Fonte: Perfil de Thiago Aradjo no Pinterest
Transcri¢do do anuncio:

“A conquista de uma mulher € uma conquista para todos.

#VAIGAROTA

Itai Mulher Empreendedora

Sempre que uma mulher abre seu préprio negécio todas comemoram. Porque
0 empreeendedorismo feminino ajuda a construir uma sociedade mais justa e
igualitaria para todos. E o Ital apoia essa causa, com uma Plataforma que
inspira, capacita e conecta mulheres do pais inteiro.

Conheca mais e participe do programa:

Itau.com.br/mulherempreendedora”
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Descricao das imagens:

Foto da poetisa Mel Duarte, uma mulher paulista e negra, com um top preto sobre um
fundo preto. O top permite a visualizagdo de um pedago de sua pele tatuada. Seu cabelo
trancado, sua maquiagem e a luz da fotografia realcam a beleza da modelo. Sobre a fotografia,
aplicagdo do texto do anuncio com uma formatacdo bem espacada e quase blocada, que passam
uma sensacao de leveza e organizacdo. O texto ainda é apresentado com a aplicacdo de um
degradé do rosa para o laranja, com os trechos que marcam os elementos de marca Itau

totalmente aplicados em laranja.

Figura 24 — Prints do filme publicitario da campanha #VaiGarota,

programa Itad Mulher Empreendedora
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Fonte: Canal Itat no Youtube®

Transcri¢ao da locugéo:

“A conquista de uma mulher € uma conquista para todos.
Vai garota.

Eu acredito em voce.

Vai garota.

Quero ver vocé mostrar o seu poder.
Chegou a hora de fazer acontecer.

Vai garota, representa, retne, reinventa.
Toda forca que tiver.

Fortalece outra mulher.

A sonhar, somos muitas.

Pra somar, vamos juntas.

Tudo 0 que vocé é inspira a ser 0 que eu quiser.
Vai garota.

Vai com determinacao.

Desconstroi o que limita.

Constréi o que acredita.

Sua motivacao reflete em todas nés.
Essa unido amplifica a nossa voz.
Representa o que é.

A forca da mulher.

Nessa energia 0 mundo gira.

Seja o que vocé €.”

Descricao do anuncio:

O andncio inicia-se com a apresentacdo de um corredor do que parece ser um galpdo
abandonado, logo em seguida uma mulher de costas aparece e adentra por esse corredor. Na
sequéncia, hd um corte para a area externa desse galpdo e aparece uma outra mulher de costas
correndo. A cena volta para o interior do galpdo, a primeira mulher em roupas de ginastica
deixa sua bolsa no chdo de um imenso saldo vazio. A segunda mulher aparece de frente, é a
poetisa Mel Duarte, que também figura no antincio impresso. Ela comega sua fala “A conquista
de uma mulher ¢ uma conquista para todos. Vai garota. Eu acredito em vocé.”. Ao terminar

essa fala, a musica comeca com a letra transcrita acima e a primeira mulher, agora reconhecivel

33 Youtube. Itau. Vai Garota. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=oxbyTg43020&feature=youtu.be. Acesso em: 11 outubro 2020.
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como a rapper Mari Mello, aparece sorrindo e comecga a dancar. As duas artistas comegam a
dancar interagindo entre si, sorrindo uma para a outra e segurando uma o braco da outra.

A cena corta novamente e a cantora lza adentra o saldo pelo corredor acompanhada de
mais duas mulheres. A cadmera amplia o enquadramento e uma fila de mulheres se alinham lado
a lado no saléo de danga. A cena corta para uma escada externa com a cantora Iza liderando o
refrao “Vai Garota” e ressaltando esse trecho da musica “Representa, retne, reinventa.”

A cena volta para o interior novamente e mais uma artista aparece dangando em
destaque, € a dancarina e cantora Lellé do Passinho. E o video continua com uma roda de
mulheres dancando hip hop, mulheres com diversos formatos de corpo e cores de pele vestindo
roupas, cabelos e acessorios usuais da cultura urbana.

O grupo de pessoas dancando vai aumentando e percebe-se a presenca de alguns
homens, em menor numero do que as mulheres, mas presentes. Pode ser uma forma de reforcar
que “A conquista de uma mulher é uma conquista para todos.” Todos no plural, incluindo os
homens, uma uni&o para amplificar a voz das mulheres.

Na parte final do filme, o grupo levanta uma das mulheres e a coloca em cima de uma
mesa. Nesse momento, aparece um lettering com os dizeres: ‘“Programa Ital Mulher
Empreendedora ”’; “Inspiragdo”; “Conexao”; e “Capacitacao”. Essas trés ultimas palavras sdo
0s trés pilares que estruturam o programa.

O filme finaliza com a chamada para aglo: “#VaiGarota”, “Participe

Itau.com.br/mulherempreendedora”; e o logo Itau em laranja.

Figura 25 - Imagem da capa da comunidade na rede social Facebook

do programa Itad Mulher Empreendedora

Fonte: Facebook - Itad Mulher Empreendedora.
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Descri¢ao da imagem:

Em primeiro plano, uma mulher negra expde seu corpo fora dos padrfes estéticos da
magreza segurando uma pose com grande autoconfianga, compondo a cena, varias mulheres
com diversidade étnico-racial e pluralidade de tipos fisicos também estdo paradas em poses de

autocuidado, for¢a, dominacéo, sensualidade e diversao.

4.3.2.1 O ponto de vista qualitativo-iconico

Cores

As cores predominantes nas pecas de publicidade e comunicagdo séo o laranja, o rosa e
o roxo. O laranja remete claramente a identidade da marca ltau e ja se tornou sua rubrica nas
pecas publicitarias. De acordo com Heller (2013, p. 337), o laranja é considerada uma cor
exotica na cultura ocidental, pois antes que a fruta laranja se tornasse conhecida na Europa, essa
cor ndo existia. A autora afirma que mesmo Goethe chamou essa cor de vermelho amarelado e,
na China, é considerada “a cor da transformacdo, esta entre a perfeicdo simbolizada pelo
amarelo e a felicidade, pelo vermelho”. O rosa, como ja vimos na analise do programa 10,000
Women, € associado a feminilidade, mas nesse caso, “perto do violeta e do preto, como no
acorde da seducéo e do erotismo, o rosa oscila entre a imoralidade e a paixao, entre 0 bem e o
mal.” (HELLER, 2013, p. 398). Assim, a paleta de cores da identidade visual do programa Ital

Mulher Empreendedora possui uma qualidade energética de paixao e transformagéao.

Energia e movimentacéao

Os signos verbais utilizados no filme publicitario, como: “Vai Garota”, “Nessa energia
o mundo gira.”, “Chegou a hora de fazer acontecer” e “Vai com determinagao”; assim como
as expressividades corporais utilizadas, como: sugestdo de uma mulher que sai da inércia e
comeca a apreender; e 0s signos sonoros, como: a musica rapida, forte e agitada, ajudam a

construir uma ambientacao que pode produzir a sensacdo de energia e de movimentacéo.

Assim, os efeitos de sentido que as dimensdes estéticas da campanha e da identidade
visual do programa podem provocar € o empoderamento das mulheres empreendedoras, a partir
da capacitacao e da inspiragcdo, a comunicacédo e a publicidade tentam ativar a energia interna

de cada mulher na estruturagédo de um movimento transformador coletivo.
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4.3.2.2 O ponto de vista singular-indicativo

Contextualizacdo e indices do espaco e do tempo da origem do programa Itad Mulher

Empreendedora:

1. 2015 ficou conhecido como o0 ano da Primavera Feminista Brasileira, de acordo com o
portal de noticias Agéncia Brasil®*, foi 0 ano do protagonismo das mulheres no Brasil,
de forma esponténea, elas foram para as ruas lutar por seus direitos, mas foi na internet
que suas vozes ecoaram mais forte, hashtags on-line como #MeuPrimeiroAssedio e
Chega de Fiu Fiu, promovidas pela ONG Think Olga viralizaram na rede e contribuiram
para um debate que gira em torno do feminismo, preconceito, igualdade de direitos e
salarios, entre outros. Assim, como Gill expde em entrevista para a revista Matrizes®
(2017, p. 154), “as novas tecnologias tém extraordinarias potencialidades para a
transformacao social e a solidariedade” e v€ “na midia social um espaco extraordinario

para 0 ativismo, a resisténcia, a promocdo de campanhas, a solidariedade entre as

feministas e outras coisas”.

Mulheres brasileiras

Entre as modelos que participaram da campanha Vai Garota, figuraram as artistas 1za,
Lellé do Passinho, Mari Mello e a poetisa Mel Duarte. Essas mulheres jovens e famosas sdo
icones da cultura pop no Brasil. Ainda, trés dessas mulheres sdo negras e grande parte do
restante das dancarinas e dangarinos também é negra. Além disso, “garota” é um substantivo
diferente de mulher — ele faz referéncia a juventude. Ao fazer essas relagdes, o banco associa
sua imagem ndo somente as mulheres, mas as mulheres jovens negras brasileiras de forma

energética, num movimento transformador.

Diversidade de corpos e autoestima
Nas imagens utilizadas na campanha Vai Garota (ver figuras 23, 24 e 25), as mulheres

retratadas sdo apresentadas em roupas de ginastica, que ressaltam a pluralidade e a beleza dessa

34 Agéncia Brasil. 2015: 0 ano das mulheres. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-
humanos/noticia/2015-12/2015-0-ano-das-mulheres. Acesso em: 10 outubro 2020.

% “Nao queremos s6 mais bolo, queremos toda a padaria!” [Entrevista concedida a] Carolina Matos.
Matrizes, Sdo Paulo, V. 11, n. 2, p. 137-160, maio/ago. 2017.
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https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2015-12/2015-o-ano-das-mulheres
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diversidade de tipos fisicos. Suas poses, semblantes e olhares indicam agressividade. S&o
indices singulares desse tempo da luta feminista contra a violéncia sexual, 0 assédio moral e 0

racismo; e pela igualdade de direitos e dignidades defendidos nas marchas feministas de 2015.

Figura 26 - Frame do filme publicitario da Figura 27 - Campanha da Beleza Real,

campanha Vai Garota Unilever

Fonte: Youtube Ital Fonte: Meio e Mensagem

Em certo ponto, é possivel relacionar a estética das imagens da campanha Vai Garota
com a campanha da Beleza Real da Unilever. Em ambas as campanhas, as mulheres aparecem
alinhadas lado a lado com seus diferentes tons de pele e formatos de corpo, sorrindo, se
abragando e se apoiando. Como Gill (2017, p. 145) coloca, “a midia captura seletivamente as
ideias feministas [...] construindo novas figuras, tais como a mulher empoderada, sexualmente

desejavel, pos-feminista.”.

Assim, do ponto de vista ético essas imagens corroboram para a ideia de liberdade de
escolha das mulheres amarem seus préprios corpos e perceberem seu pleno potencial para

estabelecer a confianga e autoconfianca necessarias para realizarem seus sonhos.

4.3.2.3 O ponto de vista convencional-simbdlico

Coletividade x Iniciativa individual

Ainda que na campanha Vai Garota sejam utilizadas varias expressdes que representam
a coletividade como “A conquista de uma mulher é uma conquista para todos.”; “A sonhar,
somos muitas. Pra somar, vamos juntas.”; “Sua motivacao reflete em todas nods.”; “Porque o
empreendedorismo feminino ajuda a construir uma sociedade mais justa e igualitaria para

todos.”, a iniciativa empreendedora continua a sendo colocada como uma a¢ao individual que
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requer que a mulher busque, a partir de si, a transformacao para aquilo que quer ser ou que ja
é.

Os signos verbais encontrados na comunicagdo como “Vai garota”; “Quero ver vocé
mostrar o seu poder.”; “Chegou a hora de fazer acontecer.”; “representa, relne, reinventa.”;
“Vai com determinacdo.”; “Desconstroi o que limita.”; “Constrdi o que acredita.”; “Seja o que
vocé ¢€.”; e até mesmo o nome do programa Itad Mulher Empreendedora no singular
representam, como defendido por Gill (2017, p. 144 -149), que se exige das mulheres um
constante trabalho em si mesmas na construc¢ao da confianc¢a e da autoconfianga, como se “fazer
acontecer” e “construir o que acredita” fosse novamente uma escolha individual de cada mulher

para “se capacitar”, “se conectar” e “inspirar” outras mulheres, disfarcando ou encobrindo as

paredes de vidro ou 0 sexismo presentes no universo do empreendedorismo.

Sororidade

Ao longo de todo o filme da campanha Vai Garota, sdo apresentados legissignos de
uma sororidade feminina para a transformacdo das comunidades. Os signos verbais como
“Sempre que uma mulher abre seu proprio negécio todas comemoram.”, “Eu acredito em
vocé.”, “Toda forca que tiver. Fortalece outra mulher.”, “Tudo 0 que vocé é inspira a ser o que
eu quiser.” e “Sua motivacao reflete em todas nés. Essa unido amplifica a nossa voz.”; e
imagens como uma mulher puxando a outra no movimento da danca, a linha de mulheres lado
a lado se abragando, ou o grupo de mulheres levantando uma mulher para subir no tampo da
mesa podem despertar efeitos de sentido de que a conexdo entre as mulheres e o
compartilhamento de histdrias inspiradoras disponibilizadas pelo programa Itad Mulher
Empreendedora ajudam a empoderar as mulheres empreendedoras e celebram o impacto

positivo dessas na sociedade.

Assim, a norma logica engendrada pela campanha é a de uma autoconfianca que pode
ser adquirida na plataforma e no programa Itad Mulher Empreendedora por meio dos encontros
de conexdo, historias compartilhadas de inspiracdo e das ferramentas de capacitacao.
Corroborando ainda para a associacdo da marca Itad a causa feminista e ao empreendedorismo
feminino, como sugerem a frase empregada no andncio impresso (ver figura 13): “Porque o
empreeendedorismo feminino ajuda a construir uma sociedade mais justa e igualitaria para
todos. E o Ital apoia essa causa, com uma Plataforma que inspira, capacita e conecta mulheres
do pais inteiro.” Dessa forma, como Santaella, Perez e Pompeu (2020, p. 14-15) apontaram, a

marca cria os potenciais de gerar junto ao publico sentidos de engajamento das mulheres
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emprendedoras, incitando-as a empreender; e promovendo a transformacéo da consciéncia da

sociedade para o empoderamento feminino.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, compreendemos a conjuntura socioeconémico e cultural da
atividade empreendedora feminina, descrevendo as possiveis paredes de vidro que dificultam
o crescimento das mulheres empreendedoras brasileiras (MOTA-SANTOS, 2017). Do mesmo
modo, verificamos como o advento de novas tecnologias do inicio do século XXI, como o
smartphone e as redes sociais, facilitaram os movimentos ativistas feministas, que culminaram
na Primavera Feminista Brasileira, beneficiando as marcas que se associam a causa feminista
e, mais especificamente, a causa empreendedora feminina.

Foi possivel compreender como a publicidade e as marcas, por meio de financiamento
dos programas de capacitacdo e autodesenvolvimento de mulheres empreendedoras —10,000
Women e Ital Mulher Empreendedora —, colaboram na constru¢do simbolica dos signos de
empoderamento feminino, criando possiveis efeitos de sentido que impulsionam as mulheres
na demonstracao de confianga ou no que Gill e Orgad (2016) definem como culto ou cultura da
confianca.

A andlise comparativa das comunica¢fes dos dois programas revela diferencas
marcantes quanto ao perfil das mulheres empreendedoras. Enquanto as imagens do programa
10,000 Women, lancado em 2008, homogeneizam a diversidade étnico-racial por meio das
identidades partilhadas provocadas pela globalizagdo (HALL, 2006), as imagens do Itad
Mulher Empreendedora, com a campanha de aniversario de 5 anos do programa em 2018,
celebram a pluralidade de individualidades de cada mulher, por meio da apresentacdo de
diferentes tipos de corpos, cor de pele e estilos de vestimentas.

Ainda, enquanto o 10,000 Women representa o perfil da empresaria como a tradicional
executiva, por meio dos legissignos de trajes como ternos e camisa social, o Itad Mulher
Empreendedora colabora para a desconstrucdo dessa figura, trazendo icones da cultura pop
nacional, amplificando a viséo de que o empreendedorismo também esta na periferia.

Por fim, as analises revelam que as comunicagdes de ambos os programas colaboram
na construcdo de efeitos de sentidos que promovem a sororidade, as aspirac@es individuais, a
resiliéncia e o empreendedorismo feminino.

Assim, é importante reconhecer o papel social que as marcas assumem ao financiar
programas de capacitacdo de mulheres empreendedoras, fornecendo acesso gratuito ao
conhecimento, a formagdo executiva em negocios e ao networking. Nao ha duvidas de que,
dessa forma, as mulheres empreendedoras, ainda que minoritarias em relacdo a direitos e com
sub-representacdo nos negocios, possam ser incluidas no sistema de producdo de renda e

riqueza.
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No entanto, também é necessario refletir nos impactos que essas marcas, ao se
apropriarem das causas feministas, geram na formacéo da individualidade e do(s) sujeito(s) do
feminismo. Ao apresentarem a narrativa de transformacdo das mulheres por meio do
empreendedorismo como uma forma de empoderamento econdmico, mais que isso, ao colocar
os programas de capacitacdo e treinamento como ferramentas para “adquirir” autoestima e
autoconfianga, percebe-se que a publicidade e as marcas colocam toda a responsabilidade do
“poder de transformagao” na individualidade de cada mulher, ndo evidenciando as questdes de
desigualdade estruturais de nossa sociedade, como indicam Gill e Orgad (2016). Além disso,
os efeitos de sentido provocados por essa publicidade na formacéo das mulheres néo deixam
espaco para a vulnerabilidade, para o desempenho ruim e o fracasso. O conceito de liberdade,
de ser lider de si e da comunidade a sua volta, de lutar pelos seus sonhos, de encorajar e inspirar
outras mulheres no seu entorno reforca a estrutura de violéncia e de autocoercdo do ditame
neoliberal da liberdade discutida por Chul-Han (2017).

Por fim, como propdem as discussdes de Teresa de Lauretis (1994) sobre o conceito de
género como um produto mediado pelas diferentes tecnologias sociais, € preciso lancar um
olhar critico aos discursos publicitarios das marcas, que assumem esse protagonismo no
movimento feminista. E necessario suspeitar desses discursos promovidos como feministas e
compreender se eles mantém as mulheres nesse lugar de que é s6 “querer” para “fazer
acontecer” e assumir seu papel de lideranca, devolvendo toda a responsabilidade de sucesso a
forca de vontade e autoconfianca individual de cada mulher, e minimizando as barreiras
estruturais.

Como possivel desenvolvimento futuro deste estudo, pode-se realizar uma pesquisa de
recepcdo com entrevistas em profundidade de mulheres empreendedoras, para entender como
elas percebem a comunicacdo de autoconfianca. Outro possivel desdobramento pode ser uma

pesquisa etnografica em programas de empreendedorismo feminino.
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