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Introducao

A mulher estd ocupando espacos na Internet antes reservados, em principio, para o
homem. De acordo com a empresa de contetido digital para o publico feminino e-
Midia®, a Internet tinha sido pensada para o homem e houve a necessidade de ampliar o
foco do que era publicado para poder atingir o publico feminino que passava a procurar
essa nova plataforma de comunicacao.

Segundo pesquisa realizada, em 2006, pelo IBOPE Inteligéncia4, as mulheres
representaram 48,2% dos internautas residenciais brasileiros. Em agosto deste mesmo
ano, o nimero de usudrios ativos de Internet residencial atingiu 13,6 milhdes de pessoas
(crescimento de 1,9% no més e de 17,3% no ano). Este nimero representa 7,27% da
populacdo brasileira. A Tabela 1 mostra a relacdo de acesso a Internet entre homens e

mulheres em alguns paises.

Pais Homens |Mulheres
Brasil 51,8 48,2
Estados Unidos (47,4 52,6
Austrélia 50,4 49,6
Franca 54,3 45,7

! Mestranda do Programa de Pés-Graduagio em Comunicagio, e-mail: apriscila@gmail.com.

% Aluna especial do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagio, e-mail: analugaldino@gmail.com

3 e-Midia: grupo especializado em desenvolvimento de contetido on-line para o piblico feminino. Ver matéria em
http://olhardigital.uol.com.br/digital_news/noticia.php?id_conteudo=5220

* IBOPE Inteligéncia: empresa de pesquisa do Grupo IBOPE, que fornece informacdes e andlises para apoio a
decisdes de maneira rdpida e eficiente.Pesquisa disponivel em: <
http://idgnow.uol.com.br/Internet/2006/09/21/idgnoticia.2006-09-21.2740600869/>
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Alemanha 58,4 41,6
Italia 60,7 39,3
Espanha 56,2 43.8
Suiga 55,9 44.1
Reino Unido 53,2 46,8

Tabela 1 - percentual de acesso a Internet por género
Fonte: http://idgnow.uol.com.br/Internet/2006/09/21/idgnoticia.2006-09-21.2740600869/

De acordo com a Tabela 1, os Estados Unidos s@o o Unico pais que tem uma
menor porcentagem de acesso dos homens em relacdo as mulheres. Para este pais, que
criou a Internet, esta informacao representa de forma concreta a mudanga de paradigma
em relacdo ao acesso a Internet desde a sua fundac@o no fim dos anos 60.

Em recente pesquisa do IBOPE/NetRatings’, divulgada no inicio de 2008, houve
registro de que o nimero de internautas residenciais ativos em mar¢o de 2008 cresceu
3,2%, atingindo 22,7 milhdes de usudrios. Esse nimero demonstra que cada vez mais
cresce o percentual de mulheres on-line no Brasil. A pesquisa nos mostra também que a
mulher ndo sé busca informagdo, relacionamento e servi¢os, mas comeca a superar o
sexo masculino na producdo de contetidos. Essa tendéncia vem se intensificando: cresce
o numero de sites voltados para as mulheres; ndo s sites relacionados aos assuntos
femininos, mas também com linha jornalistica ou mesmo politica feminina, tendo seus
conteddos produzidos por mulheres.

O nimero crescente de blogs e sites de relacionamento estéd bastante ligado a esse
publico. Por sentir necessidade de manter suas redes de relacionamento, a mulher busca
a comunicagdo na Internet como forma de ampliar seus horizontes pessoais,
sentimentais e profissionais.

Ainda segundo o estudo da e-Midia, as mulheres com menos de 20 anos de idade,
chamadas de nativas digitais, usam, em sua grande maioria (71%), a Internet como a
principal atividade nas horas livres. Para as analogicas digitais, ou seja, com idade entre
25 e 31 anos, a Internet vem em segundo lugar, mas um percentual significativo de 58%

dessas mulheres ja acessaram a web nas suas horas de lazer, que perde apenas para a

’0 IBOPE//NetRatings é uma joint-venture entre o IBOPE e a Nielsen//NetRatings, lider mundial em medicdo de
audiéncia pela Internet.
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TV, e ocupa a atencao de 69% desse grupo. Com esses dados podemos perceber que ha
uma crescente mudanga na sociedade e na forma de comunicagdo entre as mulheres, que
antes acontecia apenas de forma fechada dentro do grupo mulher ou circulo de
mulheres, que teoricamente possuia os mesmos interesses. Hoje, porém, € possivel
perceber como as varias mulheres que podem (até) estar territorialmente dispersas,
possuem interesses correlatos e bem especificos, e passaram a se comunicar e criar

relacionamentos a partir do amplo e infinito espaco oferecido pela Internet.
1 A Evolucao Social da Mulher na Midia Rumo a Web

Em Lipovetsky (2000), ha um estudo que fala sobre a mulher da
contemporaneidade. Nele, encontramos uma evolu¢do social da mulher que tem uma
relacdo direta com a histéria da humanidade. A primeira mulher era considerada
perigosa, diabdlica, mefistofélica. Ja a segunda mulher surgiu na Idade Média: o homem
se tornou o servidor da mulher, da dama, mas o poder e a for¢ca masculinos continuaram
preponderantes. A partir do século XVIII, passou a haver uma caracterizacdo da mulher
enquanto mae e deusa do lar. Assim, a segunda mulher foi exaltada. Porém, esse estado
de contemplacdo em nada modificou as obrigacdes e a fungao desse sujeito.

Ap0s resistirem aos grandes massacres, lutas e provagdes, as mulheres passaram a
ter autonomia sobre seu préprio destino. E o que Lipovetsky (2000) nomeia de terceira
mulher. Tanto os homens quanto as mulheres sofreram conflitos e buscaram algo de
positivo em suas vidas, porém a mulher ainda carregou uma grande carga de
negatividade e de submissao.

Com a Revoluc¢do Industrial, ocorrida no século XVIII, a mulher, que cuidava da
familia, da casa e, no maximo, colhia os alimentos na horta do seu quintal, passou a
disputar espago de trabalho nas fabricas com os homens e as criancas. Em muitos casos,
os artesdos, acostumados a controlar o ritmo de seu trabalho, agora tinham de submeter-
se a disciplina da fébrica e passaram a sofrer a concorréncia de mulheres e criancgas. Na
inddstria téxtil do algoddo, por exemplo, as mulheres formavam mais da metade da
massa trabalhadora. Nao havia garantia contra acidentes nem indenizagao, as condicoes
de trabalho eram ruins e a jornada semanal do trabalhador bastante forcada.

As duas Grandes Guerras Mundiais definiram uma maior participagdo das

mulheres nas atividades produtivas, tendo em vista a grande mobilizagao dos homens
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para as frentes de combate. Desde entdo, as mulheres deixaram de lado o lar como sua
primeira atividade e se posicionaram lado a lado com os homens, em busca de trabalho,
conhecimento e liberdade para seguir seu proprio caminho. Com o fim das guerras, a
mulher voltou a assumir o seu papel de dona de casa, mas agora com outro olhar,
pensando também na possibilidade de trabalhar fora, e de viver sua vida para além das
tarefas domésticas. Ela passou, entdo, a lutar pelos seus direitos: os movimentos
feministas reivindicavam melhorias em vérios ambitos.

A partir da década de 1970, é que as mulheres foram conquistando um maior
espaco no mercado de trabalho. O trabalhar fora de casa foi uma conquista para as
mulheres: ganhar seu préprio dinheiro, ser independente, ter sua competéncia
reconhecida etc. sdo motivos de orgulho para muitas delas.

No entanto, com a chegada das novas tecnologias e com o advento da Internet,
percebemos o surgimento de uma quarta mulher: aquela que sai para trabalhar em
fungdes antes intituladas masculinas, que paga as contas, que cuida da organizacdo da
casa, cuida dos filhos, cuida da beleza e acessa a Internet.

Essa quarta mulher € a que se beneficia do avango tecnologico e das midias
digitais para organizar seu cotidiano, ou seja, para melhorar a dindmica da sua dupla
jornada (trabalho e casa). Isso d4 mais praticidade a realizacdo das multiplas facetas que
ela pode assumir, sem precisar sair de casa ou mesmo do trabalho, facilitando sua vida.

A Web tem ajudado a mudar o papel da mulher na sociedade.

2 A Publicidade tradicional e o género feminino

Ao pensarmos como a imagem feminina € atualmente vendida na publicidade,
entendemos que esta acaba alimentando as fantasias das consumidoras: o que elas
gostariam de ser (ou o que os atuais padrdes incutiram no imagindrio feminino como
sendo belo e socialmente aceito) e nao o que realmente sdo. Sabemos que a propaganda
¢ parte integrante na formagdo de opinido. Conseqiientemente, ela contribui com a
transformac¢do do individuo, sendo necessdrio o surgimento de uma consciéncia deste
em busca de uma reflexdo sobre a importancia da ética, e ndo apenas da plastica e da
estética.

Antigamente a propaganda era encarregada de vender sonhos para o publico

feminino. Hoje ela prega uma ideologia de compromisso com a verdade, o que
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obviamente ndo quer dizer que ela tenha tal compromisso. Dessa forma, imagens de
mulheres “normais” podem levar a fidelizagdo de uma marca, pois uma consumidora se
identifica com aquele determinado antdncio e revela para si propria um retorno positivo
que acaba passando para outras mulheres.

E possivel, a partir das observacdes feitas, compararmos os paradigmas da beleza
mididtica com o mito de Procusto (personagem da mitologia grega). De acordo com a
lenda, toda pessoa antes de entrar na Grécia tinha que deitar-se numa cama, denominada
de Cama de Procusto, que tinha o molde de como deveria ser um homem ou uma
mulher perfeitos. Se a pessoa fosse mais alta, ela era cortada; se fosse mais baixa, era
esticada; se fosse mais gorda, teria que emagrecer. Era necessdrio se adequar aquele
determinado padrio. Ao fazer a ligacdo da mitologia com as mudangas da sociedade em
que vivemos, percebemos que a “Cama de Procusto” € a midia que impde seus
conceitos de corpos perfeitos. Na Renascencga, a gordinha era a imagem da mulher ideal,
mas hoje € a magérrima. Vimos que a midia publica, constantemente, matérias sobre o
sofrimento das jovens que nao se enquadram no padrao de beleza e que, por isso,
chegam a desenvolver doencas como anorexia e bulimia, preferindo deixar de viver a
estarem fora dos padrdes mididticos.

A mulher vendida na publicidade € a considerada sexy, bonita ou entdo aquela que
representa bem os valores tradicionais, especialmente nos comerciais de bebidas
alcodlicas, onde vamos ter a sub-representacdo da mulher como objeto de desejo e
consumo dos homens. Todavia, no ambiente virtual a mulher consegue fazer parte da
democracia da publicacio e revelar muito mais sobre si.

Destacaremos um exemplo de publicidade off-line que trata as mulheres com mais
respeito, criatividade e bom-humor: a campanha da Dove intitulada “Beleza Real” que,
ao fugir do esteredtipo, utiliza a diversidade das mulheres, abordando suas formas,
tamanhos e idades. Nas suas propagandas, a Dove retrata o cotidiano da mulher de
forma real e verdadeira, ndo sendo importante apenas sua beleza estética. Com essa
abordagem ficou muito mais facil a identificagdo das consumidoras com a marca e seus

produtos.

3 A Publicidade On-line e a Mulher
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Para chegarmos a publicidade on-line, inicialmente levaremos em consideracio
Castells (1999) quando ele apresenta a énfase na organizac¢do da sociedade atual, a partir
de uma estrutura de rede. Essa sociedade acessa informagdo apoiada nas avancadas
tecnologias como fonte de produtividade e poder.

Com a Internet, todas as nossas atividades passaram a ter uma forma
definitivamente nova de se desenvolver e se disseminar. Lévy (1999) diz que o mundo
havia se tornado “aterritorial” depois que a Internet invadiu a vida das pessoas. Dessa
forma, poderiamos fazer parte de uma equipe de trabalho que fosse totalmente virtual e
que, fisicamente, poderia ter seus membros espalhados pelo mundo todo.

A publicidade on-line surgiu com as novas tecnologias em meados dos anos 90.

Em Pinho (2000, p.101) temos que:

A publicidade on-line poderad se transformar em uma valiosa
ferramenta de comunicagdo persuasiva interativa e ainda possivel de
ser dirigida, de modo personalizado e individualizado, para os
consumidores e prospects de produtos, servigos e marcas.

A publicidade se apropria desse meio, como forma de ampliar as possibilidades
de atingir seus publicos-alvo. Os sites vao ganhando espago e abrindo o leque das
infinitas possibilidades de divulgacdo dos mais diversos produtos e servigos através da
web. Embora ndo saibamos qual o primeiro site ou banner® direcionado exclusivamente
para o publico feminino, sabemos que, com a chegada e a evolu¢do da Internet, as
mulheres passaram a ter mais vez e voz na atualidade, do que em todos os outros
periodos.

Na web podem ser encontrados diversos formatos de publicidade on-line: sites,
banners, pop-ups, e-mail, féruns, softwares para uso on-line (MSN, gtalk, skype, etc.),
videos digitais (Youtube), etc. Em todos esses formatos, nos deparamos com uma
presenca feminina marcante, tanto na produ¢do de materiais de veiculagdo, como no
planejamento de acdes, ou mesmo como consumidoras desses produtos midiaticos.

Veja abaixo alguns exemplos de publicidade on-line direcionada para mulheres

nos formatos fullbanner e e-mail marketing, respectivamente:

6 L . P . N By .

Aniincio em forma de imagem gréfica, geralmente em formato GIF (animado ou ndo). E hoje em dia a forma
publicitdria mais comum na Internet, muito usado em propagandas para divulgacdo de produtos / servigos em sites. A
veiculagcdo dos mesmos geralmente tem acerto financeiro entre as partes interessadas.
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tela 1
Revista TPM agora no
tela 2
Revista TPM agors no
tela 3

Figura 1- principais telas do fullbanner
Fonte: http://awards.agenciaclick.com.br/pms/pt/

O fullbanner acima foi veiculado em site de conteido feminino, para informar ao
seu publico que a revista TPM, agora estaria disponivel no MSN mulher. A arte fez uso
de audio com voz feminina, e muda de cor e forma, de acordo com os movimentos
feitos pelo internauta com o uso do mouse. Assim, o banner nos remete a caracteristicas
que fazem menc¢do ao comportamento comum das mulheres quando estio em TPM

(tensdo pré-menstrual).
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Figura 2 — E-mail marketing: cartao em homenagem ao dia da Mulher
Fonte: http://clickaqui.agenciaclick.com.br/group/premiosclick

7z

No caso acima € apresentado um e-mail marketing e que, para visualizar a
mensagem, € necessdario que a internauta faca uso de um espelho (peca considerada

indispensével na maioria das bolsas femininas).
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De acordo com Zeff (2000), as vantagens da publicidade on-line sdo as seguintes:
focalizacdo, monitoramento, flexibilidade, interatividade e segmentacdo de mercado. Na
focalizacdo, temos a possibilidade de focar o internauta geografica e psicologicamente,
através da hora do acesso ou mesmo do sife que melhor se adequa a cada tipo de
publico. O monitoramento diz respeito a forma de monitorar em tempo real o tipo de
reacdo do internauta, com determinado tipo de veiculacdo publicitéria, e ter relatérios
que comprovem isso (ex.: Google Analytics). Com a flexibilidade, a web possibilita a
inclusdo ou retirada imediata de qualquer publicidade, com baixo custo e agilidade. Na
interatividade, temos a transformac@o do consumidor, que antes era um simples receptor
da informagdo, num agente de busca e de compra na web, sendo possivel, em muitos
casos, que este altere o conteiido daquilo que lhe interessa. A participacdo em tempo
real de atividades, como jogos, entrevistas, etc., também caracteriza a interatividade do
usudrio. Por fim, de acordo com Pinho (2002), com a segmentacdo de mercado serd
possivel focar campanhas diretamente para um publico-alvo bem especifico, através de
anuncios em sifes de cada segmento (anuncio de produto de beleza em site feminino,
anuncio de produtos futebolisticos em portais masculinos etc.).

Ressaltamos também que existe o lado negativo para a publicidade on-line. Como
exemplos, podemos destacar trés aspectos fundamentais: a acdo dispersa, o foco no
internauta e a poluicdo visual. No primeiro, precisamos ter uma publicidade que
realmente chame a atencdo. Como a web tem infinitas possibilidades de visita a
conteddos, ¢ muito facil dispersar a atencdo do internauta com outros artificios
publicitarios. O segundo aspecto se refere ao interesse do internauta: quem vai navegar
na web nao vai procurar publicidade. Sendo assim, deve-se ter foco na hora de anunciar
para atrair o internauta. O terceiro aspecto, dito negativo para a publicidade on-line, se
refere a usabilidade da interface, ou seja, ha antncios dispostos de qualquer jeito. Isto
acaba poluindo visualmente um site e contribuindo para que o internauta escape da

exposi¢ao na midia pretendida.

Consideracoes Finais

Considerando todas as ‘“fases” da evolugdo social pelas quais as mulheres

passaram ao longo dos séculos, a mulher digital contemporanea vem sendo a mais

Ano V, n. 08 — agosto/2009 8



evista eletronica

TeEmaTICA

beneficiada na histdéria da humanidade. A Internet a tem proporcionado uma nova e
surpreendente forma de viver e se relacionar.

Acreditamos que com o maior uso da Internet por parte das mulheres, ha o
surgimento de uma cultura midiética na web voltada exclusivamente para esse publico.
Na formacgdo dessa cultura, o fator interatividade serd o grande diferencial, pois ele
proporcionard outros tipos de uso e participacao feminina na web.

A cultura feminina na Internet se deve nio s6 ao consumo, mas também aos
discursos e a producdo de contetido feminino. O publico feminino da publicidade ja
aparece com grande destaque, tanto em ndmeros como em importancia diante do
mercado consumidor na web.

Procuramos identificar a presenca da mulher na web através de antncios
publicitarios on-line, como forma de representacdo do universo feminino nesse
ambiente, buscando uma reflexdo sobre os aspectos relevantes para este género, de seus

interesses e, sobretudo, na producao de conteido criado para atingir as mulheres.
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