INTER

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
272 Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sudeste - Barbacena/MG - 30/05 a 01/06/2024

Como O Feminismo Se Tornou Mercadoria no Instagram?!
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RESUMO

Nesta pesquisa, analisamos como péaginas do Instagram utilizam o feminismo para
promover produtos, tornando-se canais de publicidade. A analise foi realizada através de
pesquisa observacional examinando perfis feministas na rede social. O estudo
contextualiza o feminismo historicamente e discute o feminismo de mercado e sua relacdo
com a publicidade. Utilizamos a teoria da Analise do Discurso Critica (ACD) para
examinar o discurso das publicacdes. Os resultados revelam uma apropriacéo superficial
do discurso feminista para promover tais perfis. O artigo contribui para a compreensao
do feminismo de mercado e suas implicacGes éticas e sociais.
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INTRODUCAO

E bastante provavel que, se vocé esta conectado em alguma rede social digital, ja
tenha feito ou compartilhado alguma publicacdo em apoio a uma causa politica, e o
feminismo ndo é excecdo nesse contexto. Embora ndo seja possivel afirmar que o debate
feminista esteja ao acesso de todos, sem ddvida, o ambiente digital possibilitou que o
movimento ganhasse maior alcance, ampliando a disseminacdo de informacdes e
permitindo maior participacdo popular. Essa relacdo entre 0 movimento feminista e as
redes sociais € considerado por alguns autores com a quarta onda do movimento
(Hollanda, 2018; Perez; Ricoldi, 2023), em que as novas midias sdo usadas ndo so para
promover as pautas do movimento, como para ganhar alcance dentro da sociedade

(Martinez, 2021). Em contrapartida, a publicidade, também atenta a essa evolucao,
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entendeu que precisava se adaptar as demandas dessas mulheres, mais conectadas, e com
novas exigéncias (Januario, 2022) de representatividade e anseios.

Diante deste cenario, nessa pesquisa propde-se uma investigacdo sobre a
intersecdo entre 0 movimento feminista e as redes sociais, observando que as redes sociais
se tornaram ndo apenas um meio de reivindicacdo de pautas, mas também um terreno
estratégico para a promocdo de marcas e produtos usando os feminismos como “ativos”
na promocdo de produtos e marcas. Com 161,6 milhdes de pessoas conectados a internet
(Belandi, 2023), o Brasil é o terceiro pais que mais usa redes sociais no mundo, sendo o
Instagram a rede favorita (Jimenez, 2023). Tais dados contribuem para a motivacdo do

estudo, além da escolha de perfis do Instagram como campo de analise para a pesquisa.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Um caminho usado para contar a historia do movimento feminista é compreender
a sua evolucdo através de fases ou “ondas”, que embora possam gerar uma sensa¢ado de
homogeneizacdo sem considerar a pluralidade do préprio movimento (Perez; Ricoldi,
2023), contribuem para destacar o seu desenvolvimento, transformacdes e ideologias de
acordo com a demanda de cada época.

Assim, autoras como Biroli e Miguel (2014), argumentam que as contribui¢fes
do movimento dialogam de forma direta com os grandes temas do pensamento politico,
como a sociologia, a antropologia ou a psicologia, além da pesquisa de Duarte (2022),
que afirma que devemos analisar o feminismo de forma mais ampla, considerando a
contribuicdo de mulheres histéricas para construgdo do movimento feminista brasileiro.
Soma-se a isto, as contribuicbes de Haraway (2023), Hollanda (2018) e Perez e Ricoldi
(2023) a fim de explorar a relacdo de género com as novas tecnologias como caracteristica
da quarta e atual onda, que é que sera abordada aqui, apontando a internet como uma
ferramenta fundamental para a ampliacdo do movimento feminista

Consequentemente, a publicidade, também atenta a essa nova relagéo entre género
e tecnologia, passa a se adaptar as demandas que surgem de mulheres mais conectadas, e
com novas exigéncias de representatividade (Januario, 2022). Explorando a intersecéo
entre o uso dos discursos feministas pelas marcas e seu impacto no consumo e lucro, é

possivel fundamentar o conceito de “feminismo de mercado” através da perspectiva de
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Fraser (2009) sobre um feminismo “mainstream*”, que na verdade estaria atuando em
prol de uma logica de mercado procurando se tornar mais “palatavel”. Acrescenta-se as
contribuicdes de Januario (2021, 2022) sobre a apropriacdo dos discursos feministas pela
esfera comercial, que embala os feminismos como produtos prontos para consumo, além
da compreensdo do conceito do feminismo como mercadoria abordado em estudos da
autora, baseando-se na ideia de “fetichismo da mercadoria” cunhado por Karl Marx. Ja
Sarmento (2022) sugere explorar essas relacdes através de perspectiva econdmica
neoliberal, que atuaria como um conjunto de praticas moldando os mercados e alterando
nossas formas de estar no mundo, impactando ndo somente todas as areas sociais, com o

préprio ativismo do movimento feminista.

METODOLOGIA

Para o estudo, conduziu-se uma pesquisa observacional no Instagram, explorando
perfis que se autodenominam feministas, com o intuito de compreender essa relacao.
Identificando ndo somente préaticas para publicizar essa presenca digital, mas analisando
o discurso utilizado pelas paginas, inspirando-se na teoria da Analise Critica do Discurso
(ACD). Ela foi realizada no periodo de 03 a 18 de novembro de 2023, com duragdo de 15
dias, com perfis que se posicionassem como feministas no Instagram. Um perfil na rede
social foi criado para seguir os perfis selecionados com o objetivo de concentrar e
acompanhar as publicacdes para a coleta de dados. Foi determinado um intervalo de
horario entre 21h e 22h para acessar os perfis diariamente, permitindo tirar prints das
principais publicagdes no feed® que correspondiam aos interesses da pesquisa e das
publicagbes em stories®, sempre dentro de um intervalo de até 24h para que nio fosse
perdido nenhuma publicagé&o.

Para a escolha dos perfis, primeiro foi realizada uma selecdo prévia de paginas
conhecidas no Instagram pela abordassem de tematicas feministas. Buscando maior

variedade, foi pedido, via mensagens no WhatsApp e caixa de perguntas no Instagram,

4 Comumente usados para se referir a assuntos, pensamentos ou contetidos mais populares, genéricos.

> Feed é uma mistura de fotos e videos de pessoas que vocé segue, publicacdes sugeridas e demais.
Disponivel em: https://about.instagram.com/pt-br/blog/announcements/favorites-and-following/. Acesso
em: 08 dez, 2023

® Stories é uma ferramenta do Instagram em que é possivel realizar publicagdes que ficam disponivel por
24 horas em seu perfil. Disponivel em: https://about.instagram.com/pt-br/features/stories/. Acesso em: 08
dez, 2023.
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para que as pessoas enviassem sugestdes de até trés paginas que abordassem pautas
feministas. Porém, o resultado foi o envio majoritario de perfis individuais. O que gerou
a reflexdo do processo de individualizagdo do movimento feminista, reflexo de uma visédo
econdmica neoliberal pautado em torno da agenda de si proprio (Sarmento, 2022).

Os perfis foram consolidadas em uma planilha para uma sele¢éo inicial,
considerando (1) o nome exposto do perfil; (2) o nome do usuario (0 @); (3) a URL do
perfil; e (4) a descricdo da bio’. Os critérios utilizados para a sele¢éo, tanto dos perfis
enviados como sugestdes, como para a escolha da pesquisa, foram perfis que nao fossem
atrelados diretamente a uma pessoa, que se posicionassem, diretamente como perfis
feministas, por meio do nome de wusuario ou da descricdo na bio, e tivessem uma
quantidade de seguidores para serem classificados como influenciadores intermediarios
(entre 50mil a 500mil) ou macroinfluenciadores (entre 500mil a 1 milh&o), de acordo
com a InfluencyMe. Chegou-se a 5 perfis, sendo 3 classificados como intermediarios
(@ferminismo, @elasfeministas e @girlpwrfeminist), e dois como macroinfluenciadores
(@feminiismo e @todasfridasoficial).

Organizados em uma segunda planilha, para os perfis selecionados foi
considerado: 1) o nome exposto do perfil; (2) o nome do usuério (0 @); (3) a URL do
perfil; (4) a descricdo da bio; (5) o més e ano de criacao dos perfis disponibilizados no
perfil; (6) a quantidade de seguidores no primeiro dia de pesquisa, para que ao final fosse
incluido; e (7) a quantidade de seguidores ao final da pesquisa. As publicaces realizadas
pelos perfis selecionados foram analisadas e quantificadas de forma manual, agrupadas
em categorias e subcategorias, de acordo com o tema abordado em cada uma delas, com
a definicéo escolhida pela propria pesquisa. Ao todo, foram consideradas 16 categorias
para agrupar as publicagdes mapeadas. S&o elas: (1) Reflexdo/Conselho, (2)
Publicidade/Divulgacéo, (3) Meme, (4) Relacionamentos, (5) Contexto Noticioso, (6)
Pessoal, (7) Sobrecarga Feminina, (8) Violéncia, (9) Parentalidade, (10) Maternidade,
(11) Padrao de Beleza, (12) Néo Identificado, (13) Informativo, (14) Engajamento, (15)
Racismo e (16) Apoio Politico.

Além das categorias, foram criadas e 88 subcategorias. Enquanto para as

categorias procurou-se agrupar em temas mais amplos, as subcategorias foram criadas

7 Bio é a abreviacéo de biografia, usada no Instagram para incluir informac@es relevantes sobre vocé ou
sobre sua empresa. Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/marketing/bio-do-instagram/. Acesso
em: 10 dez, 2023
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para mapear as particularidades, sendo nomeadas de modo que fossem objetivas e de facil
compreensdo. As publica¢bes também foram organizadas em planilha, com o objetivo de
formar uma base quantitativa e qualitativa, atribuidas aos perfis de origem nas datas em
que foram publicados, mapeando eventuais menges a outros perfis, tipo de midia (fotos

ou videos) e reposts® de outros perfis, construindo-se um arquivo® para consulta.

ANALISE DOS RESULTADOS

Para analise dos resultados, propomos fazer uso da parte quantitativa do
levantamento dos dados da pesquisa e analisar o discurso adotado nas publicagdes das 5
categorias mais expressivas identificadas, correlacionando com os objetivos. Utilizamos
como referéncia de anlise do discurso da pesquisa de Sarmento (2022) sobre publicacdes
da revista Capricho, inspirada na analise critica do discurso de Fairclough. A pesquisa de
Sarmento (2002) ndo aplicou especificamente os moldes da ACD, mas a adaptou para
contribuir com o seu problema de pesquisa.

Durante os 15 dias foram coletadas 571 publica¢bes ao todo para os 5 perfis,
divididas em 357 publicacGes em posts no feed e 214 publicagdes realizadas em stories.
Das 16 categorias, as 5 com mais expressivas em volume representaram 81% das
publicaces totais: Reflexdo/Conselho (124 publicacdes - 22%), Publicidade/Divulgacao
(110 publicacdes-19%), Meme (90 publicacbes-16%), Relacionamentos (75 publicactes-
13%) e Contexto Noticioso (65 publicacdes-11%).

O perfil @elasfeministas foi 0 que concentrou maior volume com 354 publicagbes
(62% do total). Ao longo do periodo, identificou-se que, em média, o perfil realizava 20
publicacGes por dia, 16 posts e 4 stories. Esse volume era possivel, pois 79% eram reposts
de publicagdes similares, sempre com um texto reproduzido em imagem, com a estética
de um tweet, tratando sobre assuntos diversos, a maioria sem relagdo com pautas
feministas, mesmo o perfil sendo feminista. Embora seja o perfil com o maior volume, a

pratica de reposts foi identificada em todos os perfis.

8 Repost ¢ um termo utilizado nas redes sociais e significa “respostar” ou publicar novamente algo.

Disponivel em: https://beeweb.com.br/blog/o-que-e-e-como-fazer-um-repost-no-instagram-sem-ter-
problemas-com-a legislacao-de-direitos-autorais. Acesso em: 10 dez, 2023.
o Base Consolidada da Pesquisa. Disponivel em planilha online:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/19wG9c¢341ZV50buZvhKHmJaB20rzw3JSu/edit?usp=sharing&o
uid=11 1904710802005280099& rtpof=true&sd=true. Acesso em: 13 abr, 2024.
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Destaque para categoria de Publicidade/Divulgagdo com 110 (19%) publicag0es,
que além de ser a segunda mais expressiva, € a que mais evidencia como as pautas
feministas podem ser usadas para promover essas marcas. Dos perfis analisados, o Unico
que ndo fez nenhum tipo de publicacdo com essa classificagdo foi 0 @feminiismo.

Foram identificadas publica¢cdes anunciando produtos e servigos diversos, como
camisetas, canecas, jogos de tard, kit para aborto, psicologas e brinquedos eroticos, como
vibradores. No geral, as publicagcdes apresentavam desconexdo com pautas feministas,
sem senso critico aparente do que estd sendo anunciado, publicado ou replicado, e, em
alguns casos, assumindo posturas que podem ser consideradas machistas ou contrarias as

ideias do movimento feminista.

CONSIDERACOES FINAIS

Dentre os achados da pesquisa, observou-se a utilizagdo do discurso feminista
como pretenso produto para associar esses perfis ao movimento feminista, sem um
compromisso evidente de aprofundar as discussfes, apresentando superficialidade na
abordagem de pautas feministas, quando se abordava. N&o foi identificada uma
preocupacdo com o que estava sendo reproduzido, sem objetivar mudancas estruturais e
reais na vida de mulheres, seguidoras ou nao dos perfis. O que foi possivel identificar é
que os perfis parecem ter desenvolvido uma estratégia de aliar o discurso feminista com
0 seu alcance nas redes sociais, garantindo maior influéncia e atuando, em muitos casos,
somente como canais de publicidade sem preocupacdo com o movimento feminista. O
intuito € vender os produtos, sem nenhuma critica e atencdo com as mulheres.

Entre as limitacdes identificadas na pesquisa, destaca-se a questdo da amostra, que
foi composta apenas por alguns perfis, sendo um deles com um numero
consideravelmente maior de publicacdes, podendo causar viés na analise. Futuras
pesquisas com outros perfis ajudardo a contribuir para essa discussdo. E importante
ressaltar também que a analise foi restrita ao Instagram, mas é possivel expandir o recorte
para outras redes sociais, como o TikTok, que vem ganhando relevancia no Brasil.

Espera-se, entdo, que esta pesquisa contribua para as discussdes sobre o
feminismo de mercado, proporcionando uma visao sobre a relacdo da publicidade com os

perfis feministas no Instagram, trazendo um novo recorte como marcas e profissionais
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estdo usando esses perfis para atingir uma audiéncia de mulheres através de um discurso

“feminista” e “empoderado”.
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