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Feminismo e publicidade: um estudo sobre o femvertising para além dos estere6tipos®

Carla FIGUEIREDO?
Escola Superior de Propaganda e Marketing, Séo Paulo, SP?

RESUMO

Neste artigo, buscamos investigar como campanhas femvertising afetam as pessoas e
fazem contribuir para sua formacéao critica como consumidores e consumidoras. Com o
intuito de adentrar as processualidades e materialidades do femvertising e seus impactos,
conduzimos uma revisédo integrativa de literatura. As publicagdes sobre o tema, recentes
no campo académico, encontram-se engendradas primordialmente nas tecnicidades do
marketing. Ademais, a multiplicidade metodoldgica e a concentracdo de publicacGes
estrangeiras ensejam abertura para ampliacdo de estudos brasileiros, em especial, na
intersecédo entre publicidade, feminismo e estudos da recepcao.

PALAVRAS-CHAVE: femvertising, publicidade, feminismo, estudos da recep¢éo.

INTRODUCAO
Em 2014, durante o Advertsing Week, a intersecdo feminismo e publicidade

alcanga notoriedade. Mencionado em um painel de discussédo durante o evento, o
femvertising - juncdo de feminism e advertising - adentra as processualidades e
materialidades do campo de comunicacdo e consumo. Em reconhecimento as campanhas
que desafiam os esteredtipos de género feminino e empoderam as mulheres (LIMA;
CASSAIS, 2021), o conceito alcanga os dominios discursivos em maior &mbito quando,
em 2015, uma categoria especial de premiacao - The Glass Lion: The Lion for Change -
é introduzida no Festival de Publicidade de Cannes. (AKESTAM, ROSENGREN;
DAHLEN, 2017).

Em 2017, o tema femvertising encontra ressonancia nas narrativas da ONU e
perfaz uma conexao direta com a agenda de reforma da entidade. Phumzile Mlambo-

Ngcuka, Diretora Executiva da ONU Mulheres, aponta para a dimenséo da questao:

“... estamos abordando as normas e estere6tipos que impedem a igualdade das
mulheres, com uma énfase especifica no empoderamento econdmico das
mulheres. ... lancamos a Unstereotype Alliance, com 20 grandes empresas que
tém os maiores or¢amentos ... O objetivo é que elas se transformem e assim
ndo perpetuem estere6tipos contra as mulheres por meio de sua publicidade e

1 Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicag&o,
evento componente do 47° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

2 professora da Skema Business School, email: carla.figueiredo-ext@skema.edu

3«0 presente trabalho foi realizado com o apoio da Coordenacdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior —
Brasil (CAPES) — Cddigo de Financiamento 0017
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marketing. S6 a Unilever gasta cerca de US$ 9 bilhdes por ano em publicidade.
Que chance tem a ONU Mulheres de competir contra orgamentos tdo grandes?”
(“Speech: Transforming the economies of the world so that they work for
women,” 2017, traducdo nossa)*

Em janeiro de 2024, no Encontro Anual do Férum Econémico Mundial sdo os
nimeros da desigualdade que alcangam as narrativas midiaticas. No relatério
apresentado, nos deparamos com dados que destacam as disparidades de género
expressadas em relatos como “Globalmente, os homens possuem 105 trilhdes de ddlares
a mais de riqueza do que as mulheres” e “Seriam necessarios 1.200 anos para uma
trabalhadora dos setores de salde e social ganhar o que um CEO das maiores empresas
da Fortune 100 ganha, em média, em um ano”.

Nos parece entretanto que muito caminhamos e pouco avangamos. Diante destas
primeiras evidéncias, sustentamos a relevancia, para os estudos do campo da
comunicacdo, de uma compilacdo dos conceitos, no¢bes e consideragdes no tocante a
intersecdo publicidade e feminismo. Com o objetivo de verificar as ponderacdes,
tensionamentos e dialogos acerca do femvertising e as intersecfes destes com 0s campos
da comunicacdo e consumo, voltamos nossos esforcos para a identificacdo da producao

académica acerca deste contemporaneo fendmeno marcario e publicitario.

METODOLOGIA
Imbuidas de nos posicionarmos em contato direto com o fenbmeno estudado,

considerando o objeto e objetivos do estudo, optamos pela revisdo integrativa de
literatura, técnica de carater exploratdrio, que propicia uma investigacdo mais
aprofundada do objeto, estabelecendo fundamentos para investigacoes futuras (PRIGOL
e BEHRENS, 2019).

No Portal Capes, procedemos uma pesquisa de literatura, em nivel mundial, a
partir da palavra-chave “femvertising”. A selegdo dos artigos que comporiam a corpora
abarcou critérios complementares de triagem de publicacfes revisadas por pares e

englobou estudos do campo da recepcdo e revisdes integrativas de literatura. Em face da

4 1o original: “For example, we are addressing the norms and stereotypes that hinder women’s equality, with a specific
emphasis on women’s economic empowerment. In that regard, we have launched the Unstereotype Alliance, with 20
major companies that have the biggest marketing and advertising budgets in the world—from Unilever to Google,
AT&T, Procter & Gamble and Facebook. Their goal is to transform themselves so that they do not perpetuate
stereotypes against women through their advertising and marketing. Unilever alone spends some $9 billion per year on
advertising. What chance does UN Women have to compete against such big budgets?” (“Speech: Transforming the
economies of the world so that they work for women,” 2017).



. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
472 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali — 5 a 6/9/2024

-)
e\

INTER

auséncia de estudos brasileiros sob tais preceitos, incorporamos a selecdo final as
publicacGes brasileiras do campo dos estudos da produgéo e assim 23 artigos académicos
compuseram a corpora final analisada.

Para conduzir a analise das publicaces coletadas, nos baseamos na Analise de
Contetdo (BARDIN, 1977) visto que tal procedimento se faz pertinente ao objetivo do
presente estudo. Trata-se de método aplicavel “a 'discursos' (contetidos ¢ continentes)
extremamente diversificados” (BARDIN, 1977, p. 9). A analise dos estudos, seguindo os
critérios de Bardin (1977) e realizada com o suporte do software Atlas TI, abarcou os
espectros de (1) época de publicacdo; (2) alcance sociodemogréafico dos estudos; (3)
metodologia e método de investigacdo; (4) teméticas feministas abordadas; (5) resultados

dos artigos, com énfase nas inferéncias e proposicdes apresentadas.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Adentremos a publicidade no século XXI, acionando Clotilde Perez que descreve
a movimentacao recente nas bases econdmicas “do sistema produtivo centrado nos bens
para 0 consumo, movendo-se da racionalidade material para o plano das satisfagdes e,
portanto, para o campo da subjetividade.” (PEREZ, 2016, p.3). Neste cenario, a autora
localiza suas concepcBes contemporaneas sobre marcas e publicidade. Em sendo as
marcas conexdes simbdlicas construidas entre uma empresa € a sua oferta - seja de
produto, servigo, ou causa - para as outras pessoas, a publicidade a autora engendra o
papel de instrumento de criacdo e sustentacdo marcaria, instalando-a como agente central
do branding, para muito além da funcdo meramente promotora de consumo (PEREZ,
2016).

Fica patente que tanto publicidade quanto marcas sdo fenémenos constituidos por
uma rede de intercambio de tecnicidades e processualidades entre consumo e
comunicacdo. Dessa forma, seguem sendo, na contemporaneidade, bases de construcao
das identidades de consumidores e consumidoras e convertem-se em aspectos
fundamentais a serem estudados e compreendidos em suas dinamicas, como evidencia
Perez.

Retomemos o interseccionalidade feminismo e publicidade recorrendo a
codificacdo de género e raga do ordem do status quo, delineado por Nancy Fraser. Ela

sustenta que “a teoria feminista tende a seguir o zeitgeist [espirito dos tempos]”
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(FRASER, 2024, p. 191), e assim suscita que alcancamos o0 paradigmatico século XXI
confrontadas pela dialética relacdo entre redistribuicdo e reconhecimento. As demandas
por reconhecimento dos diferentes e das diferencas, em confronto direto a dominacao
cultural, ao ocultamento e ao desrespeito, ganham largos espagcos como meio de
mobilizacdo politica e se fazem presente nas narrativas marcarias contemporaneas. Nao
obstante, a autora sustenta que tais lutas por reconhecimento sdo travadas em um mundo
ainda pautado por excessiva desigualdade material.

Como ponto de partida a publicidade sustentaculo das conexdes subjetivas entre
marcas e pessoas e como pano de fundo a problematica e as complexidades da justica de
género sob a abordagem bidimensional distribuigdo-reconhecimento do ordenamento
social, objetivamos investigar como campanhas publicitarias femvertising afetam
brasileiros e brasileiras e fazem contribuir para sua formag&o critica como conhecedores

e conhecedoras das questdes afeitas ao feminismo e a equidade de género.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Muito embora o femvertising tenha adentrado as processualidades da
comunicagdo e consumo recentemente, nos apercebe uma estimada contribuicdo no
arcabouco académico analisado. Realizadas entre os anos de 2017 e 2024, as 21
publicacGes internacionais abarcam estudos que investigam o fenémeno em
territorialidades distintas, a saber: Africa do Sul, Libano, Hungria, Polonia, Roménia,
México, India, Paquistdo, China, EUA e alcancam o ambito dos estudos digitais
multiterritoriais. Os estudos dialogam com ampla gama de teorias perpassando tematicas
como esteredtipos e papéis de género, impacto das midias digitais e sociais,
empoderamento feminino, campanhas educativas e de conscientizacao, sexismo e contra-
acao.

Uma variedade de temas pertinentes aos estudos dos campos cientificos do
marketing, comportamento do consumidor e gestdo e administragcdo povoam 0s artigos
analisados que, em sua maioria, sdo igualmente pertencentes a estes campos de
conhecimento. H& um debate significativo em torno da autenticidade das estratégias
marcarias vis a vis a explora¢ao das mensagens publicitarias “feministas” ¢ ponderac¢des
e discussdes sobre ser o femvertising processualidade e técnica convocatdria ao consumo

gue ndo da conta, genuinamente, dos ideais feministas (FENG, CHEN, HE, 2019).
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A diversidade descrita até entdo, alcanca similarmente o espectro de metodologias
e métodos utilizados no dmbito dos estudos analisados que perpassam as naturezas
quantitativa e qualitativa das pesquisas cientificas. A Figura 1, mapa resultante de
procedimento classificatorio da producdo académica em software de anélise de dados
qualitativos, reflete tal diversificacdo metodoldgica, bem como evidencia as principais

tematicas objeto dos estudos analisados.

Figura 1. Mapa de tematicas, metodologias e métodos em estudos femvertising

METODOLOGIAS E CIDADANIA:
METODQOS: Social media ETICA 1

tracking 3

METODOLOGIAS E
METODOS: SURVEYS
TOTAL &

CIDADANIA: PUBLICIDADE

FEMINISMO 10

CIDADANIA: EQUIDADE DE
GENERO 10
METODOLOGIAS E
METODOS:
QUANTITATIVA 2

FUTURAS PESQUISAS 5

Fonte: gerado pela autora no software Atlas Tl

CONCLUSOES

Amplamente centradas nos estudos de efeito, caracteristicos das primeiras
pesquisas de comunicacao realizadas na década de 20, as publicacbes estrangeiras em
questdo, nos insinuam um ressurgir ciclico destes estudos de comunicacao de massa. Essa
constante renovagao, principal incentivo para a pesquisa em comunicagao, que surge “a
cada novo meio introduzido na sociedade” (JACKS, ESCOSTEGUY, 2005), nos parece
evidenciada em conexao com o recente avento de estudos em torno do femvertising.

Por outro lado, no ambito dos estudos nacionais englobados, recorreremos a Ana
Carolina D. Escosteguy; sua extensa dedicacdo ao campo da comunicacao e aos estudos
de recepcdo e de género sugerem a representatividade limitada destes nas pesquisas de

comunicacdo, entretanto nos apoiaremos em seu posicionamento

“Todas essa frentes de atuacdo configuram indicios esperangosos de que o
“ruido tedrico” causado pelo feminismo ainda tem muito a repercutir nos
estudos de midia... Contudo, esta narrativa pretende estimular pesquisas
futuras sobre as questdes de género que destaguem a importancia da esfera
cultural na constituicdo e desconstrucdo de desigualdades de géneros.
(ESCOSTEGUY, p.19, 2019)
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Nos permitiremos encerrar aventando outra sendo similar recomendacdo de
futuros estudos no @mbito da recepcdo que abarquem como objeto o femvertising,
processualidade comunicacional contemporanea que potencialmente se apresenta como

dimens&o contribuitiva com as lutas pela igualdade de género.
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