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Resumo

Este estudo investiga as redes sociais como espacos de visibilidade identitaria, com foco
nos movimentos feministas e na trajetoria de Ana Fontes, fundadora da Rede Mulher
Empreendedora (RME). A pesquisa analisa como o discurso de empoderamento
feminino promovido por Fontes articula interseccionalidade e empreendedorismo, ao
apoiar mulheres de diferentes perfis sociais e étnicos. Contudo, problematiza a insercao
do discurso nas logicas do mercado neoliberal, aproximando-se do chamado feminismo
de mercado. A andlise se concentra na campanha de Fontes para o Banco do Brasil,
observando como o ativismo digital pode ser cooptado por estratégias comerciais. A
partir da Analise Critica do Discurso de Fairclough, busca-se compreender os limites
entre militancia e mercantilizacao.

Palavra-chave: Redes Sociais, Rede Mulher Empreendedora, Ativismo digital; Ana
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Introducio

O objetivo deste estudo € observar as redes sociais como espagos que promovem
e ampliam manifestagdes identitarias, com foco nos movimentos feministas. No
contexto digital onde temas como empoderamento feminino, inclusdo e direitos das
mulheres ganham visibilidade crescente, a pesquisa concentra-se no caso de Ana
Fontes, fundadora da Rede Mulher Empreendedora (RME’) e do Instituto RME. A
RME ¢ uma plataforma digital que conecta mulheres empreendedoras, oferecendo
apoio, ferramentas e capacitagdo para o desenvolvimento de seus negdcios. Embora seu
foco seja promover o empoderamento feminino e a inclusdo, ela também estd inserida

em um mercado neoliberal.
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Ana Fontes se apresenta como uma mulher negra e de origem humilde, que
superou multiplas camadas de desigualdade desde a infancia no sertdo de Alagoas até se
tornar uma lider e empreendedora em Sao Paulo. Ela ¢ graduada em Publicidade, com
pos-graduacdo em Marketing, Rela¢des Internacionais e especializagdio em
desenvolvimento de executivos. Sua carreira no marketing incluiu passagens por
grandes empresas como a Volkswagen e a FEBRABAN, onde enfrentou limitacdes e
discrimina¢des no ambiente corporativo, o que a levou a se afastar e buscar criar um
espaco de trabalho mais inclusivo e proximo da sua familia. Foi durante esse processo
de transicao que se langou no empreendedorismo.

A interseccionalidade aparece no trabalho de Ana Fontes quando ela direciona
suas agdes para apoiar grupos que enfrentam multiplas formas de discriminagdo. A
RME, por exemplo, ndo se limita a promover o empreendedorismo feminino, mas
também foca em mulheres negras, trans, mais velhas e de comunidades vulneraveis,
refletindo um compromisso com um feminismo que reconhece e enfrenta as
desigualdades entrelagadas que essas mulheres vivenciam.

A teoria da interseccionalidade, conforme proposta por Crenshaw (2002), busca
compreender como a interacao entre diferentes eixos de subordinagdo — como racismo,
patriarcado e opressdao de classe — gera desigualdades estruturais e dindmicas sociais.
Gonzalez (1984), ao articular raca, género e classe, também contribui para a discussio
ao afirmar que as mulheres negras estdo no epicentro de um sistema que as discrimina
triplicadamente: por sua raca, classe e género. Sendo essa tripla opressdo ¢ uma
caracteristica central da estrutura social brasileira (Gonzalez, 1984).

No caso de Ana Fontes, seu discurso nas redes sociais esta focado no
empoderamento feminino por meio da educacdo financeira, do empreendedorismo e da
autonomia no mercado de trabalho. Fontes defende que a emancipacdo das mulheres
esta ligada ao controle de sua vida financeira e a sua inser¢ao no mercado de trabalho.
Esse conceito de emancipagdo se alinha a ideia de “emancipagdo do consumo” proposta
por Tyler (2005), que vé no consumo uma forma de reparacdo e autonomia para as
mulheres, oferecendo-lhes o poder de escolha em um contexto desigual.

Porém, a pesquisa também investiga até que ponto a discussao de Fontes sobre
as pautas feministas se articula com a mercantilizacdo dessas bandeiras, caracterizando

um fendmeno do chamado “feminismo de mercado”. Este conceito, segundo Barreto
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Januario (2022), descreve como a producao e o consumo de discursos feministas se
adaptam as exigéncias do mercado neoliberal, integrando-se a campanhas que se
apresentam como interseccionais. Ao promover a autonomia das mulheres e a inser¢ao
no mercado de trabalho, incentiva o capitalismo como solugdo para elas, muitas vezes o
faz sem questionar profundamente as estruturas econOmicas que perpetuam a
desigualdade social e de género. O termo “feminismo de mercado” vem de uma
traducdo de Barreto Janudrio (2022) do conceito Commodity Feminism de Goldman,
Heath e Smith (1991), que argumentam que o feminismo, em resposta a critica
feminista dos anos 1980, foi cooptado pela publicidade, tornando-se em commodity.

Ana Fontes, ao incentivar o empreendedorismo feminino, se insere nesse cenario
onde a luta por mais inclusdo das mulheres no mercado de trabalho se mistura com as
demandas de consumo e as logicas capitalistas e neoliberais. Esse processo ¢ visto como
uma tentativa de balancear a promoc¢do da inclusdo com as exigéncias comerciais do
mercado, que se beneficia ao integrar a narrativa feminista em suas estratégias de
comunicagdo e marketing.

Portanto, a pesquisa busca examinar até que ponto Ana Fontes consegue se
distanciar da mercantilizagdo do feminismo, um fendmeno intensificado pelo ativismo
digital nas redes sociais. Como objetivo de estudo, elegemos a campanha que a
empreendedora fez para o Banco do Brasil, no dia 10 de margo de 2023, buscando
identificar elementos do feminismo de mercado na pecga publicitiria. A pesquisa traz
como premissa que as campanhas feministas, ao se incorporar as estratégias de
consumo, podem se tornar formas de marketing que buscam ampliar o alcance do
mercado, muitas vezes sem provocar mudancas substanciais nas estruturas sociais e
econdmicas que sustentam a desigualdade.

Como metodologia, para a analise discursiva do video da campanha, adotou-se a
perspectiva tedérica Fairclough (2001). A partir do modelo tridimensional do autor,
torna-se possivel compreender as praticas discursivas da propaganda, articulando trés
niveis de andlise: o nivel textual, que examina as escolhas linguisticas e estruturais; o
nivel da pratica discursiva, que investiga os processos de producdo, distribui¢do e
consumo dos textos; e o nivel da pratica social, que considera os contextos

sociopoliticos mais amplos nos quais o discurso esta inserido. Tais categorias, na
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perspectiva do autor, buscam compreender como se efetiva a relacao entre o discurso e

as estruturas sociais, politicas e culturais.

Feminismo no Brasil: evolucdo, desafios e novas perspectivas

O feminismo ¢ um movimento social e politico que luta pela igualdade de
direitos entre os géneros e pelo enfrentamento das desigualdades estruturais histdricas
que oprimem as mulheres. No contexto brasileiro, essas discussdes permanecem atuais
no que diz respeito ao enfrentamento de desafios relacionados a violéncia de género,
desigualdade salarial e representatividade politica. Como percebido em 2015, com a
chamada “primavera feminista” no pais — impulsionada pelas novas midias digitais —,
surgiram inimeras novas iniciativas ativistas (Santos, 2023).

Mulheres utilizam as redes sociais on-line como X, Facebook e Instagram para
divulgar suas lutas, organizar manifestacdes ¢ compartilhar experi€éncias pessoais de
opressdo. A interatividade e a rapida difusdo de informagdes proporcionadas pelas redes
sociais permitiram a criagdo de campanhas globais como #MeToo e #NiUnaMenos, que
tiveram grande impacto no Brasil (Aquino, 2024). O momento foi marcado pela luta por
novas formas de ativismo, como o questionamento das normas de beleza, a luta contra o
assédio sexual e a ampliacdo da visibilidade de questdes LGBTQIAP+. O feminismo
digital ¢ uma ferramenta poderosa para a mobilizac¢do e a conscientizagdo das mulheres
e a viralizacdo das campanhas digitais e os protestos pela legalizagdo do aborto, sdao
exemplos claros de como as tecnologias digitais reconfiguraram as estratégias do
movimento feminista.

Porém, apesar das grandes oportunidades de expansdo do movimento (Bogado,
2018), o feminismo digital também enfrenta desafios significativos. Mulheres,
especialmente as negras, LGBTQIA+ e as feministas periféricas, continuam sendo alvo
de ataques e violéncia nas plataformas digitais. O uso das redes sociais e de campanhas
com hashtags marcou profundamente o ativismo feminista jovem, a ponto dé ser
ironicamente apelidada de “ativismo de sofd”. Apesar da critica, é inegavel que sem elas
o novo feminismo ndo teria alcangado tamanha amplitude e diversidade de pautas,
mobilizando campanhas, relatos e aliancas em escala global (Costa, 2018). Além disso,
a cultura do cancelamento, a desinformacdo e o uso de algoritmos que amplificam

discursos de 6dio sdo obstaculos importantes para o0 movimento (Aquino, 2024).
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Dito isto, vale ressaltar que a amplificacdo do feminismo nas redes sociais
aumentou a visibilidade e articulagdo de pautas historicas, evidenciando a
interseccionalidade entre racismo e machismo (Costa, 2018). Nos ultimos anos, o
feminismo foi incorporado ao mercado, com empresas adotando discursos feministas
em campanhas e produtos, como Ana Fontes, que ilustra a apropriagdo comercial das
causas feministas. Embora essa visibilidade passa ampliar a conscientizacdo, o
feminismo de mercado ¢ criticado por reduzir questdes profundas, a adesdes superficiais
e facilmente consumiveis, transformando o ativismo em mercadoria (Foucault, 1987;
Goldman et al., 1991).

O “empoderamento light” (Cornwall, 2018) ¢ uma versdo diluida do
empoderamento feminino que ndo confronta as estruturas sociais responsaveis pelas
desigualdades. Com promessas de melhoria de vida, mas o mercado se apropria das
conquistas feministas para vender discursos de autonomia econdmica que nao refletem a
realidade: mulheres realizam 70% do trabalho mundial, mas detém s6 1% da
propriedade privada. A contestacdo do conceito ¢ dificultada pela presenga dele na
agenda de agéncias internacionais, ONGs e financiadores, criando um paradoxo para
movimentos feministas (Cornwall, 2018), como observado no caso de Ana Fontes. No
fim, para Barreto Januario (2022), o feminismo de mercado ¢ ambivalente: pode
introduzir o feminismo a novos publicos ou esvaziar suas pautas ao adapta-las a logica
capitalista. Banet-Weiser (2012) descreve esse paradoxo, no qual o feminismo de

mercado ¢ simultaneamente superficial e inspirador, perigoso e encorajador.

Entre o discurso e a mercadoria: o feminismo de mercado e a interseccionalidade

na campanha do Banco do Brasil

A presenca digital de Ana Fontes ¢ significativa, com contas verificadas em
varias plataformas como YouTube, Instagram, X, Facebook, LinkedIn. Através da
Instituicdo RME compartilha seus projetos e fortalece seu discurso de empoderamento
feminino. Essas plataformas digitais se tornaram espacos importantes ndo somente para
a disseminagdo de ideias feministas, mas também para a apropriacdo comercial dessas

ideias, fazendo delas um exemplo de feminismo de mercado. Dessa forma, o estudo
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busca compreender a intersecao entre feminismo e consumo no contexto do ativismo
digital e o papel das redes sociais na amplificacdo dessas narrativas.

Analisamos todas as postagens feitas pela empreendedora na rede social
Instagram ao longo de 2024. Identificamos a citagdo de 107 marcas em mais de 160
publicacdes de conteudo. Nota-se forte presenca de vinculos comerciais com grandes
marcas de expressivo poder econOmico, tanto no mercado brasileiro quanto
internacional. Além disso, destaca-se a parceria com influenciadores ligados a pauta da
diversidade, visibilidade em veiculos de midia por meio de entrevistas e participagdes
em eventos, colaboragdes com Orgaos governamentais € uma participagao significativa
em premiagdes e projetos promovidos por instituigdes ndo governamentais

Para analisar a relagdo estabelecida por Ana Fontes com as marcas, elegemos a
campanha publicitaria do Banco do Brasil, protagonizada por ela. A campanha
configura-se como um exemplo representativo da apropriacdo de discursos feministas
por estratégias de comunicagdo voltadas ao mercado. Tomando como referéncia o
modelo tridimensional de andlise de discurso proposto por Fairclough (2001), a
investigacdo busca examinar a pega publicitaria em trés niveis: o textual, que aborda as
escolhas linguisticas e estruturais; o da pratica discursiva, que analisa os processos de
producao, distribui¢do e consumo do texto; e o da pratica social, que considera o
contexto sociopolitico mais amplo no qual o discurso esté inserido.

No nivel textual, observa-se uma estrutura narrativa linear que recorre ao tom
emocional, proxima de campanhas institucionais que buscam gerar identificacdo com o
publico. A narrativa ¢ construida em primeira pessoa, com Fontes relatando sua
trajetoria de superagdo, desde sua infancia no sertdo de Alagoas até o reconhecimento
como lideranca no empreendedorismo feminino. O texto apresenta uma sequéncia
marcada pela exposicdo de dificuldades iniciais, como a pobreza e o preconceito de
género, seguida de momentos de superagdo pessoal, culminando na conquista do
sucesso profissional e no reconhecimento de sua atuagdo social. Linguisticamente, o
discurso ¢ permeado por expressdes de esforgo, superacdo e otimismo, com énfase em
verbos de acdo como “aprender”, “sobreviver”, “empreender” e “encorajar’. H4 o uso
constante de termos motivacionais como ‘“coragem”, “for¢a” e “topo”, que reforcam
uma narrativa inspiradora. As marcas de interseccionalidade aparecem nas imagens,

sobretudo ao destacar a identidade regional, de género e de classe da protagonista, mas



> < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitéria — ES
INTER De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

de maneira suavizada e sem aprofundamento critico. As cenas (Figura 1)° que inserem
elementos simbodlicos do Nordeste, por exemplo, sdo contrapostas por enquadramentos
que mostram Ana Fontes j4 em um ambiente corporativo, sentada em seu escritorio,
reforcando a narrativa de superagdo individual frente as adversidades.

No nivel da pratica discursiva, a producao do video insere-se em uma estratégia
institucional de reposicionamento de marca, vinculada as diretrizes de responsabilidade
social empresarial e, mais especificamente, ao cumprimento de metas relacionadas a
diversidade e inclusdo. Importante pontuar que as cores da logomarca do Banco do
Brasil, predominantemente amarelo e branco, estdo presentes em toda a composi¢ao
visual da campanha, incluindo o vestuario e os acessorios utilizados por Ana Fontes.
Elementos como o lenco e o bracelete ganham destaque nas cenas, reforcando a
integracdo cromatica entre a protagonista ¢ a identidade visual da marca. Trechos das
cenas refletem tais analises (Figura 2)’.

A escolha de Ana Fontes como figura central do discurso parte de uma logica de
associacdo com personagens publicas que representem trajetdrias de sucesso feminino
com apelo interseccional. A distribui¢ao do conteudo ocorreu em multiplas plataformas
digitais, como YouTube, Instagram e LinkedIn, além de canais televisivos, e o video foi
produzido para circular em distintas midias, sobretudo pela curta duragao.

No nivel da pratica social, a campanha se insere num contexto do
posicionamento de grandes corporagdes em relacdo a temas como diversidade, inclusdo
e equidade de género. O discurso de Ana Fontes, ao enfatizar a superagdo individual e o
empreendedorismo como solu¢do para desigualdades estruturais, dialoga diretamente
com os principios do neoliberalismo inclusivo. Essa abordagem privilegia respostas
individuais a problemas coletivos, apresentando o mercado € o consumo como
ferramentas principais de emancipagao.

Essa perspectiva esta alinhada ao “empoderamento light” — como a reflexao
coletiva e a andlise critica da vida das mulheres — para oferecer solucdes

individualizadas, como garantias de empréstimos ou dicas de negocios, sem questionar

¢ Quadro com a Cena 1 disponivel no link a seguir:
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as desigualdades estruturais (Cornwall, 2018). O foco no fortalecimento individual
despolitiza a pauta e acomoda as mulheres no mercado sem alterar o cendrio de
desigualdade (Cornwall, 2018; Sardenberg, 2008).

Por fim, a campanha pode ser lida como manifestagdo do “feminismo de
mercado”, ao transformar a narrativa de superacao feminina em um ativo publicitario,
sendo que a campanha d4 visibilidade a uma trajetoria inspiradora e pode gerar efeitos
positivos em termos de representatividade, porém esvazia a poténcia critica das pautas
feministas ao reduzir a emancipagdo das mulheres a uma questao de esfor¢o individual e
adaptacao ao mercado. Nao obstante, permite que o Banco do Brasil reforce sua
imagem de empresa moderna e socialmente engajada, mas sem necessariamente
questionar as estruturas econdmicas € sociais que perpetuam as desigualdades de
género, raga e classe. As cenas abaixo refletem tal tensdo (Figura 3)%, ao apontar que:

Dessa forma, a imagem final da campanha, que mostra Ana Fontes fazendo o
simbolo do Banco do Brasil, sintetiza as contradigdes presentes na peca publicitaria:
ainda que o discurso pareca promover inclusdo e diversidade, persistem limites
estruturais e contradi¢des ideoldgicas que reforgam a ldgica neoliberal como horizonte

predominante.

Consideracoes Finais

Nesse trabalho, entendemos que, embora o movimento feminista tenha
alcancado importantes vitorias, como o direito ao voto e a visibilidade das questdes de
género nas redes sociais, ainda existem grandes desafios a serem enfrentados, como a
violéncia doméstica, o racismo ¢ a mercantilizagdo do feminismo. Por meio de uma
analise do discurso na perspectiva tedrica (Fairclough, 2001) analisamos a
empreendedora Ana Fontes via uma campanha publicitdria para o Banco do Brasil, no
qual foi identificado agdes alinhadas ao feminismo de mercado, onde embora pareca
promover inclusdo e diversidade, na verdade, reforca a 16gica neoliberal.

O futuro do feminismo no Brasil dependera de sua capacidade de se manter fiel

aos seus principios, especialmente no que diz respeito a luta por justica social e

¥ Quadro com a Cena 3 disponivel no link a seguir:
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p=sharing
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igualdade. Além disso, sera crucial que o movimento continue a ampliar sua base de

apoio, incluindo mulheres de diferentes classes sociais, etnias e orientagdes sexuais.
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