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Resumo

Em didlogo com a geragdo de imagens pela inteligéncia artificial e regida pelas novas
dindmicas comunicacionais multilaterais se localiza a campanha "Cddigo Dove". Para
investigar sobre os impactos do femvertising na constru¢do de significados e sentidos
sobre os feminismos contemporaneos e as logicas algoritmicas, nos utilizamos da analise
de redes sociais e da analise de contetido e percorremos 2.457 comentarios postados no
Instagram. O alto engajamento e o deslocamento das narrativas sobre estereotipos de
género e inteligéncia artificial para universos 1éxicos diversos e breves apresentados nos
relatos investigados apontam indicios da mercantilizacdo do feminismo (Banet-Wiser,
2018; Januario, 2022) e sugere a opacidade das ldgicas algoritmicas perpetuadoras de
relacdes sociais opressoras (Noble, 2021).

Palavra-chave: femvertising, publicidade, feminismo de mercado, inteligéncia artificial,
redes sociais.

Introducio
Carrascoza, Casaqui e Hoffman (2015) nos pontuam

“A publicidade proporciona representagdes, visdes de mundo, recortes do cotidiano que
langam nossa experiéncia humana no universo das marcas, dos produtos e instituigdes
com fins comerciais.” (Carrascoza; Casaqui; Hoff, 2015, p.67).

Estamos em 2022, quando a OpenAl realiza o lancamento oficial do ChatGPT.
Estarrecido, o mundo assiste a vertiginosa expansao da base de usudrios da plataforma,
que conquista 100 milhdes de pessoas em 2 meses, marco este alcangado em 2 anos e
meio, pelo Instagram (Almeida, 2023). Posto esta; as dindmicas algoritmicas seguem, em
velocidade exponencial, se entremeando ao cendrio midiatico contemporaneo. Breve
contexto, acionamos Regis (2020) que descreve a intensificacdo da presenca das midias
digitais no campo comunicacional, e consequentemente o engendramento da inteligéncia

artificial na sociedade. Os impactos apontam para “uma certa democratizagdo dos meios

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda do 25° Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do 48° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Mestranda do programa PPGCOM ESPM e Professora da Skema Business School, email: carla.figueiredo-
ext@skema.edu

3«0 presente trabalho foi realizado com o apoio da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior —
Brasil (CAPES) — Cédigo de Financiamento 001”



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

de comunicacdo” (Regis, 2020, p.149) e para a promog¢do de acesso a informagdo e a
criacdo de contetdo pelos proprios individuos. Tal cendrio reconfigura as relagdes entre
marcas € pessoas em processos marcas-midia que tratam do consumo mediado pela
publicidade (Trindade ef al., 2019). Sob as dindmicas comunicacionais contemporaneas,
nos cabe pontuar que as campanhas publicitidrias se veem entremeadas por outras
intricadas logicas que sugerem sendo a dissolucao dos limites entre a produgdo, recepgao
e a circula¢do de sentidos, a0 menos nos apontam para pessoas como co-enunciadoras
(Trindade, 2008). Para além, as pessoas agrupadas em redes de compartilhamento nas
midias sociais, detém a oportunidade de produzirem, replicarem e distribuirem conteudos,
antes territorio midiatico do polo produtor. Terra (2017) nos propde as lentes do
“socialcast”, modelo interacional multilateral, comunicacdo de muitos para muitos, de
disseminagdo descentralizada de informacdes em plataformas que potencializam a
amplitude, a velocidade e a efemeridade dos enunciados. Essa transposicao mobiliza a
participagdo ativa das pessoas € sua auto-estruturagdo em clusters, grupos que se
organizam por homifilia (Recuero; Bastos; Zago, 2020), em torno de marcas, de campos
tematicos, de influenciadores digitais, de interesses comuns.

Tensionamentos entre ordenamentos algoritmicos e desigualdades sociais sdao
abordados por Noble (2021). Em tempos neoliberais, o senso comum que entreve
neutralidade e objetividade nas ldogicas algoritmicas se contrapde as dindmicas que
evidenciam as formulac¢des que conduzem as tomadas de decisdes digitais que “reforcam
relagdes sociais opressivas” (Noble, 2021, p. 8). Com indicios da opacidade dos vieses
algoritmicos que afetam coletividades, adentramos os estudos da publicidade
femvertising, por Lima e Casais (2021) definida como campanhas que desafiam os
esteredtipos de género feminino e empoderam as mulheres. Fenomeno que adentra as
processualidades do campo da comunicacdo em 2014, periodo histérico em que os
movimentos feministas ganham os contornos do ativismo digital (Januario, 2022;
Cochrane, 2013). Vivemos a quarta geragdo dos feminismos, e vemos emergir o
ciberativismo que se delineia a partir do intenso uso das midias sociais como canal de
dentincia, exposicdo e promocdo de debates acerca das diversas nuances das
desigualdades e da opressdo de género (Cochrane, 2013; Retallack; Ringrose; Lawrence,

2016).
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Na intersecdo entre o ativismo digital feminista e as campanhas femvertising, nos
encontramos com Banet-Wiser (2018). Em seus estudos, as estratégias marcarias que
constroem as bases de suas narrativas femvertising ancoradas na visibilidade das
celebridades e das influenciadoras digitais, agentes que sdo assim engendradas nas
articulagdes comunicacionais como representativas de um senso de proximidade e
intimidade entre marcas e audiéncia. Estratagema do branding, este processo de produgdo
de significa¢cdes marcérias performado por influencers, a partir de didlogos entabulados
entre vivéncias pessoais com as dindmicas culturais e sociais contemporaneas, multiplica
a abrangéncia das narrativas publicitarias. Como consequéncia positiva, os idearios
feministas ganham alta visibilidade (Banet-Wiser, 2018). Entretanto, submetidos as
l6gicas mercantilistas, os movimentos reivindicatorios veem-se minados de sua faculdade
de desafiar as desigualdades estruturais e sistémicas de género. Delineado estd o
“feminismo popular”, que emerge deste cendrio dominado pela chamada “economia da
visibilidade” (Banet-Wiser, 2018, tradugdo nossa).

Em consonéncia, as reflexdes de Januario (2022) nos apontam que “as pautas e
valores dos feminismos tém chegado a mais mulheres e tém feito parte de um
agendamento midiatico constante” (p.40). A autora pondera sobre os tensionamentos na
centralidade das campanhas feministas. Janudrio (2022) sinaliza a potencialidade
contribuitiva do femvertising sob as lentes da producdo mididtica como aparatos
discursivos de carater pedagogico, que produzem imagens e significados dirigidos ao
ensinamento de modos de ser e estar na cultura (Fisher, 2002). De outro lado, em meio
ao criticismo tecido a comoditizacao dos feminismos, a autora sinaliza a investida do
marketing que transpde a persuasdo convocatdria ao consumo € aponta o conceito
"feminismo de mercado" como a pratica de “incorporar o poder cultural e as ideias do
feminismo as massas” (Janudrio, 2022, p.26) exercida no dmbito das contemporaneas
estratégias marcarias.

Confrontadas pelos vastos exemplos de publicidade ainda imbricada de sexismos,
nos adentramos a estudar o contemporaneo femvertising. Embasadas por Recuero, Bastos
e Zago (2020) que abordam a anélise de redes sociais (ARS) e pelo arcabouco de Bardin
(1977) no campo da analise de conteudo, trazemos a luz, sob a perspectiva dos estudos
de recepcdo, a repercussdao no Instagram e as construgdes simbolicas e de criticidade

acerca dos feminismos contemporaneos e da inteligéncia artificial da campanha “Caodigo
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Dove: A constru¢do de um futuro livre de estereotipos”. Publicizada em 2024, em
comemorac¢do aos 20 anos do lancamento do Dove Self-Esteem Project (DSEP), a
campanha segue como mais um dos dispositivos criativos de sustentagdo marcéria e do
posicionamento Dove #PelaRealBeleza, considerada uma das estratégias precursoras do
femvertising (Feng; Chen; He, 2019). A campanha se estrutura a partir de postagem
institucional no perfil da marca Dove Brasil e, abarcando a bandeira feminista da
diversidade, se desdobra em postagens nos perfis de 7 influenciadoras digitais.
Relevante se faz assinalar que, sob a mirada de Terra (2017), a influéncia digital
se manifesta nas midias sociais em diversas categorias, que se distinguem tanto pela
abrangéncia de sua audiéncia quanto pela natureza de sua especializagdo. Como ponto de
partida a nogdo de celebridade, a autora elenca duas categorias; “Top Celeb”, constituida
“pessoas famosas, nativas ou ndo digitais,” (Terra, 2017, p.92) que ndo carregam
especificidades em seus perfis, portanto, ndo necessariamente apresentam afinidade com
a audiéncia ou a marca. Por sua vez, a "Fit Celeb" se diferencia como categoria em fungao
da relevancia e afinidade com o posicionamento marcario. Complementarmente, as
“Trendsetters” representam outra categoria; sdo caracterizadas como especialistas em
seus campos de atuagdo e amplamente respeitadas por sua atuacdo como embaixadoras
ou ativistas em posi¢do de lideranga em causas ou temas relevantes (Terra, 2017). Essas
distingdes evidenciam a diversidade de perfis influenciadores em uso pelas estratégias

marcarias no cenario contemporaneo da comunicagdo em rede.

Metodologia

Para se fazer ouvir as mulheres brasileiras, audiéncia majoritaria de campanhas
femvertising, e contribuir com os estudos de recepc¢do, de género e publicidade, como
corpus de andlise, investigamos 2.457 comentarios realizados no Instagram em interagdo
com a campanha “Codigo Dove". Empreendemos percurso metodologico que hibridiza
pesquisa exploratdria quantitativa, na esfera andlise de redes sociais (ARS) e qualitativa
sob a andlise de conteudo (AC). Como ponto de partida, mais de 1.145.00 likes e
aproximadamente 12.000 comentérios, tangibilizam a interagdo das pessoas com o0s
enunciados publicitarios.

Diante de indicativos das logicas da “economia de visibilidade” e do “feminismo

popular” (Banet-Wiser, 2018), prosseguimos. Como etapa conseguinte, a extracdo de
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comentarios foi realizada através da plataforma IGCommentExport*. Recorremos aos
estudos da andlise de redes sociais (ARS) que, “por ndo ser exclusivamente um método,
mas uma abordagem na visao dos grupos sociais” (Recuero, 2017), encampa a percepcao
de clusters’ e a estrutura das conexdes que se estabelece entre os agentes sociais (nds) das
redes. Considerando o viés matematico da ARS, que da conta do estudo e visualizagdo de
grandes quantidades de informacdes sob a perspectiva de dados relacionais (Recuero,
2017), mapeamos a rede tematico-ideoldgica dos comentarios no post da marca Dove. O
procedimento foi realizado com o suporte do ChatGPT 4.0 e, representado no

6

sociograma® constante da Figura 1, aponta 4 clusters tematicos.

Figura 1 - Sociograma tematico-ideologico da campanha "Cédigo Dove"

Reprodugdo de discursos institucionais (citagdes de slogans de
campanha, utilizagdo de hashtags oficiais e marcagdo outros
perfis da campanha (influencers) e de pessoas usuarias da rede
social)

Reagdes emocionais (emojis e outras expressoes simbolicas)

Apoio a marca (elogios curtos, diretos e explicitos ao enunciado
publicitario)

Criticas a inteligéncia artificial e a estética padronizada
( ] lacionadas a justiga e injustiga simbolica de género)

Fonte: gerado pela autora com a utilizagdo do ChatGPT4.0

Centradas na metodologia de andlise de conteudo que propicia examinar as
significacdes manifestas e latentes contidas em conteudos comunicacionais (Bardin,
1977), nos ocorre que dois eixos tematicos se sobrepdem. Cientes das limitagdes do

ChatGPT 4.0, mas reconhecedoras do seu potencial para tratamento de grandes bases de

4 1GCommentExport ¢ um software independente que funciona como um plugin, que permite conexao ao
Instagram e a extra¢do de comentarios de perfis abertos. O modelo ¢ baseado em versdes que geram créditos
e os dados podem ser baixados e acessados em formatos uteis para andlise, como planilhas (.CSV) ou
arquivos de texto (.TXT).

3 Raquel Recuero (2017) define cluster como um subgrupo que nao ¢ meramente um agrupamento aleatorio
de nos, diz-se "um conjunto de nds mais densamente conectados (ou mais interconectados) do que os
demais na rede" (p. 26).

6 Raquel Recuero (2017) define sociograma como uma representacdo da estrutura da rede, desenho onde
visualizamos pontos, caracterizando os agentes ou atores sociais como nos, € linhas que representam e as
conexdes entre 0s nos.
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dados, avangamos para a limpeza e reordenagdo dos comentdrios, etapa essencial para
tornar a "estrutura mapeavel" (Recuero, 2017, p. 16) e passivel de analise. Constituimos
nova codificagdo de “recorte do texto em unidades comparaveis de categorizacdo para
analise tematica” (Bardin, 1977, p. 100) e retornamos a base de dados para a condugdo
de leitura critica e atenta. Delimitamos as unidades de contexto que se relacionam as
grandes tematicas em combinacdo aos eixos investigativos do presente estudo. Como base
a categorizacdo em 1. feminismos; 2. marca e mensagem publicitdria femvertising; 3.
engajamento; e 4. criticidade em relagdo a inteligéncia artificial, os comentarios (textos e
emojis) foram classificados. Na Figura 2, o mapeamento engloba as categorias e os

respectivos volume de registros.

Figura 2 - Mapa tematico da campanha "Codigo Dove"

FEMINISMOS MARCA E FEMVERTISING

= aroi0 m = NEGAGAO m = prODUTO m NECESSARIA&AMEI ® ARRASOU = NAO CONCORDO
m NAOENTENDINADA M AH,OPRODUTO

ENGAJAMENTO DOVE E A INTELIGENCIA ARTIFICIAL?

m CRITICO m EMOCIONADO ® CONFUSO m OBSERVADOR = £ PREIUDICIAL ® FAZSENTIDO SER DOVE
= FAZALGUM POUCO SENTIDO @ AH, NAO ENTENDI NAO

Fonte: gerado pela autora no software Excel contendo a classificagdo e contagem dos comentarios
analisados a partir dos perfis da marca Dove Brasil e das influencers

Nesse momento reforcamos que, a despeito das aplicabilidades quantitativas da
andlise de redes socais e da analise de contetido, optamos pela abordagem qualitativa,

pertinente a natureza subjetiva deste estudo.

Resultados e discussoes
Como apontamento inicial, o volume de mais de 12.000 comentarios em interagao

com a campanha “Codigo Dove” indica a democratizagdo da comunicagdo nos meios
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digitais (Regis, 2020). Entretanto, sob olhar apurado, no ambito geral, o universo 1éxico
encontrado nas vozes de co-enunciadoras estd na esfera elogiosa e se distancia das
discussdes marcarias sobre a perpetuagao da esteriotipacdo e objetificacdo femininas por

mecanismos de [A.

"Perfeitoooo parabéns pela iniciativa e que multas outras marcas sigam esse exemplo.......
extraordinaria a iniciativa Paola Deusa . & U L Q@@@
E assim, como sustentam Carrascoza, Casaqui e Hoff (2007) e Trindade (2008),
a publicidade Dove lanca consumidoras ao universo das relagdes marca-midia-pessoas
imbuidas da finalidade mercantil. Nos ocorre que a linguagem audiovisual direta e
objetiva da campanha, que aponta para a ndo-neutralidade e ndo-objetividade dos
sistemas algoritmicos e das [As (Noble, 2021), encontra criticidade moderada como
resposta. Mediada pelo posicionamento Dove ancorado na diversidade estética e corporal
das mulheres, produz citagdes como

INTELIGENCIA ARTIFICIAL FICA TD MT LINDO, MAS A NOSSA BELEZA E
POR INTELIGENCIA NATURAL!!!! PERFEICAO SEM IGUAL!!!®@ @ @@

Observamos indicios que a contranarrativa ndo da conta de fazer frente aos
enraigados mecanismos historico-sociais e aos vieses ndo examinados (Mandal, 2021),
na contemporaneidade potencializados pelas l6gicas algoritmicas hegemonicas. No mapa
tematico, representados graficamente nos quadrantes “critico” e “¢ prejudicial”, os parcos
comentarios apontam, ndo tdo somente baixa presenca em relagdo ao total da base de
comentarios analisada, mas seu conteudo desvela pouca profundidade dos debates
politizados, ilustrado no comentario a seguir.

"Antes de imagens completamente geradas por IA era filtro, antes de filtro era Photoshop,
antes do Photoshop era manipulagdo fotografica manual + maquiagem... A diferenca ¢é
que IA ¢é mais poderosa por ser mais rapida, eficaz e acessivel. Nao ¢ possivel parar o
progresso tecnologico, mesmo porque desenvolver ferramentas pra facilitar nossas vidas

¢ o que nos faz Humanos ha milénios, mas podemos lutar pra mudar/evoluir o homem
por tras da tecnologia."

7 Com a inten¢do de dar uma maior integridade as falas, optamos por reproduzi-las como foram
originalmente postadas.
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Avancemos a analise comparativa, quando confrontamos os clusters tematicos de
cada influenciadora com o grupamento da marca. Sob o espectro das 4 grandes tematicas,
em comum, as composicdes léxicas sdo denotativas de maior senso de intimidade e
proximidade construido entre influenciadoras e audiéncia. Expressos a seguir, as
articulagdes publicitdrias como instrumental mediador da relagdo marca-pessoas
(Trindade, 2008), mediadas pelas influencers, ganham contornos de autenticidade e

autoridade mais significativos que a narrativa marcdaria na voz da propria marca.

%

HYYYYVYV vamos juntas porque somos reais.... Me representa Maravilhosa!!!

Indicativas das influéncias “Top Celeb” e “Fit Celeb”, palavras como “deusa”,
“maravilhosa”, “musa” nos remetem ao universo semantico do estrelato e aos efeitos do
consumo dos produtos Dove. Mapeadas com alta frequéncia nestas tipologias de
influéncia, estes Iéxicos nos ddo demonstragdes da superficialidade de engajamento
(Banet-Wiser, 2018) e da fluidez do apoio a narrativa femvertising. Tensionamentos
surgem sobre este campo semantico, potencialmente abarcador de significacdes
enviesadas e sutis de objetificacdo feminina e perpetuagdo dos padrdes hegemonicos de
beleza. Quando entrelagados a personificacdo da influencer, imbricam-se de simbologia,
nos sugerem a quase auséncia de ativismo digital denunciatorio (Januario, 2022;

’

Cochrane, 2013). Quando adentramos os clusters das “Trendsetters” ativistas, fomos
confrontadas com redes tematico-ideologicas similares e, a0 mesmo tempo, antagonicas
as tipologias “Celeb”. Em comum, a desarticulagdo entre a mensagem e as significagdes
e sentidos produzidos pela audiéncia, os comentarios elogiosos a marca e a influencer e

as interagdes reducionistas e circunscritas a superficialidade tipificada a seguir.

"Sou super a favor da beleza real e tbhm amo vc Dand’s L 4 4

Em contraposi¢@o, nds centrais de redes que se aglutinam por homifilia (Recuero;
Bastos; Zago, 2020), munidas de autoridade e legitimadas pela base de seguidoras, as
influencers ativistas nos sugerem lugares dialogicos mais amplos. A interagdo multilateral
caracteristica do socialcast (Terra, 2017) propulsiona a comunica¢do de muitos para
muitos e, como resultante, construgdes léxicas mais complexas, conexdes mais solidas

com as injusticas simbolicas de género, representatividade e criticas como a que se segue.
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"O adoecimento mental em decorréncia de distor¢des de imagem ¢é cada vez uma questao
mais critica. Com a IA na produgao de comunicagdo das midias isso toma proporgdes de
desumanizag@o, ndo mais de um padrdo inalcancavel apenas. E preciso regulamentar isso,
ou ndo teremos como remediar os danos morais e sociais coletivos."

Depreendemos o esvaziamento das discussdes amplas e densas sobre as pautas
feministas e, similarmente, das logicas algoritmicas, nos conduzindo a identificagao desta
caracteristica central apontada tanto por Banet-Wiser (2018) quanto por Januario (2022)
como representativas dos fendmenos “feminismo popular” e “feminismo de mercado”.
As autoras sugerem que o contemporaneo espectro discursivo das bandeiras feministas
pela publicidade, como no presente estudo se manifesta, minam os movimentos
feministas de sua capacidade transformadora.

Neste cenario, em contribuicdo com o desafio socictal de desconstrucao das
desigualdades de género que nos acerca, resgatamos Soraya Barreto Januario (2022). Se
aventamos algum espaco para o carater pedagdgico e contributivo das narrativas
marcarias que dialogam com as bandeiras feministas, sugerimos caminho outro sendo
futuros estudos, no ambito da recepgdo, que interconectem investigacdes de mensagem
publicitéaria femvertising vis a vis a dimensao da significacdo e compreensao destas por
individuos, considerando seu lugar e visdo de mundo, e, similarmente, as intrincadas
dindmicas comunicacionais contemporaneas que, performada no palco das redes sociais,

se imbrica pelas opacidades dos mecanismos algoritmicos em acgao.
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