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Resumo

Neste artigo, refletimos sobre a dimensao dos impactos de uma campanha publicitaria femvertising na cons-
trugéo dos valores simbdlicos do feminismo contemporéaneo percebidos pelas mulheres brasileiras. Nos utili-
zamos da analise de conteldo e percorremos comentarios realizados no Instagram,em resposta a convocagao
para o consumo em post do programa televisivo Falas Femininas, veiculado no Dia Internacional da Mulher. O
deslocamento das narrativas complexas da mensagem publicitaria para interagdes breves e superficiais apre-
sentadas nos relatos analisados apontam indicios da mercantilizagédo do feminismo confrontado pela misoginia
popular (Banet-Weiser, 2018).A parca presencga de discussdes acerca da bidimensionalidade reconhecimento
e redistribuigdo de justica de género (Fraser, 2024), sugere as representagdes dos papéis sociais femininos
tradicionais e reflete o fendémeno do feminismo popular.

Palavras-chave: Femvertising; Publicidade; Representagdes de género; Feminismo popular; Instagram.

ABSTRACT

In this article, we reflecton the impact of a femvertising campaign in the construction of the symbolic values of
contemporary feminism as perceived by Brazilian women. We employed content analysis and examined com-
ments made on Instagram in response to a call for consumption in a post from the television show Falas Femi-
ninas, broadcasted on International Women'’s Day. The displacement of the complex narratives contained in the
advertising message to a brief and superficial exposure presented in the analyzed comment sindicates signs of
the commodification of feminism confronted by the popular misogyny (Banet-Weiser, 2018). The scarce presence
of discussions about the two-dimensionality of recognition and redistribution of gender justice (Fraser, 2024)
suggests the naturalization of traditional female social roles and reflects the phenomenon of popular feminism.
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Introducao

No dia 8 de margo de 2024, Dia Internacional da Mulher, Paolla Oliveira e Tais Araljo,
atrizes que compdem o quadro de celebridades das telenovelas da Rede Globo, publicaram,
em seus perfis no Instagram, um video protagonizado por elas. A mensagem comunicacional
apresentava um modo de convocagao ao consumo como parte integrante de uma campanha
publicitaria femvertising, desenvolvida pela emissora para publicizar o programa televisivo Falas
Femininas. No mesmo dia, outro enunciado publicitdrio, composto por um carrossel com trés
imagens estéaticas e texto explicativo com a mesma finalidade promocional, foi postada no perfil
oficial da emissora no Instagram. Entre os dias 08 e 09 de mar¢o, enquanto a interagdo com a
narrativa feminista no perfil das celebridades Paolla e Tais acumulava um engajamento de mais
de 20 mil comentarios, a divulgagdo do programa em um post convencional no perfil oficial da
emissora perfez aproximadamente 300 interagdes.

Numeros dizem pouco sobre as pessoas, seus contextos de vida e visdes de mundo, e tao
pouco sdo capazes de dar conta das complexidades dos fendbmenos comunicacionais e sociais.
Numeros, entretanto, podem suscitar questoes que afetam coletividades, localizadas em espe-
cificos momentos histérico-econdémico e socioculturais.

Como ponto de partida para refletir sobre interse¢des entreo feminismo e a publicidade no
Brasil na contemporaneidade, os superiores indices de engajamento com a mensagem publici-
taria nos perfis das atrizes Tais e Paolla, quando comparados ao nimero de interagdes no perfil
oficial da emissora, sugerem indicativos do “feminismo popular” abordado por Sarah Banet-
-Weiser (2018). A autora nos confronta com a mercantilizagao da pauta reivindicatéria feminista
e apresenta diversificados casos de campanhas publicitarias femvertising que constroem as
bases de suas narrativas marcdrias feministas ancoradas em celebridades. Inseridas no cenario
midiatico da “economia da visibilidade” (Banet-Weiser,2018), as campanhas femvertising defla-
gram o fendmeno do feminismo popular, que encontra contraposicao em movimento analogo,
a "misoginia popular”

Nos chama igualmente a atencé@o que a narrativa publicitaria protagonizada pelas atrizes
percorre a perspectiva bidimensional de justica de género proposta por Nancy Fraser (2024). A
autora sustenta que “a teoria feminista tende a seguir o zeitgeist [espirito dos tempos]” (Fraser,
2024, p. 191), e assim suscita que alcangamos o paradigmatico século XXI confrontadas pela
dialética relacdo entre duas dimensdes de ordenamento social: o reconhecimento e a redistri-
buigcdo. No &mbito do reconhecimento, as injusticas culturais e simbdlicas sugerem a premén-
cia de identificar os diferentes e as diferengas. No cerne da dimensao redistribui¢do, a autora
aponta para injusticas econdmicas e sociais e centra como pleito a igualdade de oportunidades
e recursos para os individuos, independentemente de suas diferengas de raga, género, religiao,
sexualidade ou outro qualquer marcador sociocultural historicamente construido (Fraser, 2006).

Para estabelecer o didlogo entre a pauta feminista contemporanea e a publicidade, per-
corramos a natureza dos estudos do campo comunicacional que abarca as complexidades das
inter-relacoes indissociaveis entre comunicagao, cultura e politica (Lopes, 2018) e que sustenta
que a publicidade na sociedade digitalizada acessa os valores e crencas de grupos sociais com
mais assertividade.



“Eu sou mulher e é 6bvio que”: um estudo sobre o dialogo entre publicidade e feminismo popular

E incontestével que a publicidade, como a conhecemos hoje, consiste em um
fato caracteristico da civilizagdo moderna e, portanto, produz e reflete a nossa
sociedade. Os avangos tecnoldgicos que experimentamos nos ultimos anos
possibilitaram o acesso a uma "massa” de consumidores que nunca poderiamos
ter imaginado, no entanto, agora temos a possibilidade de acessa-los, conside-
rando suas distin¢des, suas necessidades, seus valores, enfim, conhecendo-os
(Perez, 2016, p. 113).

Segundo Perez (2016), as processualidades e materialidades provenientes da producéo e
circulagdo de mensagens publicitarias marcarias estdo intrincadas na construcédo de subjeti-
vidades na e da sociedade. Desta forma, esta investigacdo tem o objetivo de identificar como
campanhas publicitarias femvertising, aquelas que desafiam os esteredtipos de género feminino
e empoderam as mulheres (Lima; Cassais, 2021), afetam a construgédo simbdlica acerca do
feminismo contemporaneo.

Trazemos como corpus empirico os comentdrios postados, majoritariamente por usudrias da
rede social Instagram, em resposta a mensagem publicitaria femvertising nos perfis das atrizes
“globais” Paolla Oliveira e Tais Araljo. Baseadas na andlise de contetido de Laurence Bardin
(1977), nos utilizamos de software de anélise qualitativa para percorrer a categorizagao, classifi-
cacao e andlise das unidades de sentido e assim investigamos os simbolismos e as percep¢odes
acerca do feminismo contidos nos comentdrios. Concomitantemente, procuramos identificar, nas
estruturas narrativas analisadas, os espectros constituintes dos fendmenos “feminismo popu-
lar” e “misoginia popular” abordados por Banet-Weiser (2018) e as indicagdes de presenca das
dimensdes de reconhecimento e redistribui¢éo, constituintes da relagdo dialética bidimensional
da igualdade de género apontada por Fraser (2024).

Reconhecimento e redistribuicao: femvertising na era da visibilidade

As disparidades entre homens e mulheres no mercado de trabalho sinalizam o &mbito das
injusticas materiais de género no Brasil. Segundo o censo de 2022, as mulheres representam
51,5% da populacao brasileira e destas, aproximadamente 29% sao mulheres pretas e pardas
(Censo, 2022). Contraditoriamente, sdo estas Ultimas minorias a ocupar o mercado de trabalho.
De acordo com o 1° Relatdrio Nacional de Transparéncia Salarial e de Critérios Remuneratérios,
elaborado em conjunto pelos ministérios do Trabalho e Emprego (MTE) e das Mulheres, no ano
de 2023, as mulheres receberam, em média, 19,4% menos que os homens, e essa disparidade
varia conforme o grupo ocupacional. Em posi¢des de lideranga e geréncia, por exemplo, a dife-
renca salarial atinge 25,2%. Além disso, as mulheres pretas e pardas representaram 16,9% dos
trabalhadores e trabalhadoras empregadas e, em média, receberam remuneragéo 32% abaixo da
média geral da populacgéo brasileira (Ministério, 2024). Os indicativos da realidade econémica e
material das mulheres brasileiras, representadas por estes nimeros, dialogam com as reflexdes
e teorizagao acerca do feminismo contemporaneo da filésofa americana Nancy Fraser (2024). A
problematica e as complexidades sobre justica de género sdo apresentadas pela autora a partir
de uma abordagem bidimensional e dialética que contrapde as lutas sociais pela redistribui¢ao
igualitaria de recursos materiais as pautas simbélico-culturais pelo reconhecimento da diversi-
dade e das singularidades.

VIEDIACAO = v.26 -

REVISTA

205



Egle Muller Spinelli e Carla Figueiredo

REVIS

206

De um lado, as politicas feministas, que se iniciam nos anos 1960 quando da Segunda Onda
do feminismo, centram-se na concepcao de género “quase marxista” (Fraser, 2024, p.193), da
dimenséo da redistribui¢édo. As lutas sociais, baseadas nas injusticas nos &mbitos do trabalho,
condi¢des de vida e violéncia contra as mulheres, foram marcadas pela formulagédo de pautas
materiais e pela promocéo de igualdades para os desiguais. Por outro lado, situa historicamente
a autora que, na era pés-socialista, sdo as politicas e reivindicagoes feministas centradas na cul-
tura e na identidade que eclodem em meio a “sociedade em rede” e ao exacerbado capitalismo
globalizado. Fraser (2006) evidencia que, em atitude de confronto direto a dominacao cultural,
ao ocultamento e ao desrespeito, estdo as demandas por reconhecimento da diferenca e dos
diferentes que ganham largos espacos como meio de mobilizagédo politica e suscitam lutas
coletivas sob bandeiras como raga, género e sexualidade.

O feminismo contemporaneo sob a perspectiva de Fraser (2006) requer, como providéncia
para as injusticas sociais e culturais de género, as lutas por reconhecimento dos diferentes, pela
valorizacdo do “senso de grupo” como grupo, reconhecendo assim sua especificidade como
coletividade (Fraser, 2006).

O relatdrio “Todxs/10: o mapa da representatividade na publicidade brasileira’, publicado em
2022, traz indicativos que pressupdem avangos e evolugdes nos ultimos anos no que tange as
narrativas que rompem esteredtipos e diversificam as representagoes de género e raga (Todxs/10,
2022). Segundo o mapeamento, as mensagens midiaticas publicitarias propagadas nas maiores
emissoras de televisdo do pais e no Facebook, tém deslocado mulheres e homens para novos
papéis sociais. Em contraste, a presenga de mulheres protagonistas em 25% das mensagens
e o percentual de 40% dos papéis coadjuvantes performados por pessoas que representam a
diversidade, apontam para as persistentes exclusoes, ocultamentos e manifestagdes de racismo
e igualmente sinalizam a ndo-naturalizagdo e quase invisibilidade das pessoas LGBTQIAP+ e
das pessoas com deficiéncia (Todxs/10, 2022). Esses dados e outras inferéncias constantes do
relatdrio evidenciam a perpetuagao das injustigas culturais simbdlicas no ambito da publicidade.
Ainda constantes e abrangentes sdo as campanhas publicitarias que sustentam os padroes
hegemonicos de constituicdes familiares, do papel dominante dos homens e das mulheres
nao-protagonistas, de desrespeito e ocultagdo dos diferentes e das diferencas, evidenciando a
esteriotipagcdo de género, os racismos e invisibilizagdes, que dao significados, formas e cores a
dimensao reconhecimento delineada por Fraser (2024).

Em perspectiva, quando se conjugam as condig¢des de trabalho das mulheres no pais e a
esteriotipacao de género na publicidade brasileira, delineia-se a indissociavel, interdependente
e dialética relagdo destas duas problematicas politicas e sociais contemporaneas por Fraser
sustentada. Como as lutas pelo reconhecimento, alcangadas pelo neoliberalismo hegeménico,
“ocorrem num mundo de exacerbada desigualdade material - desigualdades de renda e pro-
priedade; de acesso a trabalho remunerado, educacao, saude e lazer” (Fraser, 2006, p. 231), o
remédio para a redistribui¢do, avanga pela igualdade dos desiguais, enquanto no d&mbito do
reconhecimento centra-se na diferenciagéo e distingdo dos diferentes. Diante de tais teorias e
evidéncias, nos parece que, para avangarmos com a pauta feminista contemporénea, torna-se
fundamental a reflexdo sobre as questdes afeitas a injustica simbdlicas de género no campo da
publicidade, primordialmente aquela que afeta a visibilidade da realidade cotidiana das mulheres.
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Muito embora as praticas publicitarias marcarias remontem historicamente ao “periodo
de ouro do advertising”, que evidencia o surgimento de novas processualidades no ambito do
gerenciamento do escoamento da produgao de massa (Fontenelle, 2017), o femvertising - campo
de materialidades comunicacionais especificas a partir de seu publico, construgao estratégica e
mensagens - se desenvolve, nos Ultimos dez anos, experimentando as transformagdes midiaticas
contemporaneas. O neologismo femvertising - jungao de feminism (feminismo) e advertising
(publicidade) - alcanga notoriedade nos palcos da cidade e da midia Nova Yorkina no ano de
2014, durante o evento Advertising Week. Em reconhecimento as campanhas publicitarias que “se
apropriam dos valores feministas e do empoderamento feminino para encorajar o consumo das
marcas” (Feng, Chen, He, 2019, p. 293), foi instituida a premiagdo na categoria Femvertising. Em
2015, o conceito alcanga os dominios discursivos em ambito ainda maior quando uma categoria
especial instituida para premiar ideias que desafiam a discriminacgao e o esteredtipo de género
na publicidade - The Glass Lion: The Lion for Change - é introduzida no renomado festival de
publicidade de Cannes (Akestam; Rosengren; Dahlen, 2017).

A interse¢ao feminismo e publicidade, materializada em campanhas publicitarias compos-
tas por mensagens feministas, € novamente algada aos holofotes midiaticos quando, em 2017, o
tema femvertising encontra ressonancia na agenda de reforma, e por conseguinte, nas narrativas
discursivas da ONU, agente que relne recursos, mandatos e mandatarios de potente impacto
e alcance global. Phumzile Mlambo-Ngcuka, diretora executiva da ONU Mulheres, aponta que
“estamos abordando as normas e esteredtipos que impedem a igualdade das mulheres, com
uma énfase especifica no empoderamento econémico das mulheres” (Speech, 2017).

Ela questiona acerca da dimensao de alcance da ONU Mulheres face aos grandes investi-
mentos anuais de marcas em campanhas publicitarias tradicionais e femvertising, o que remete
aos potentes e complexos fluxos de codificagdo de género e raca da ordem do status propostos
na teoria feminista de Fraser (2024). Ademais, a dimensao redistribuicao faz-se igualmente pre-
sente, corroborando com a abordagem bifocal articulada pela autora. Situadas nos dmagos da
producao midiatica e comunicacional mundial e brasileira, tanto as lutas que visam aplacar as
injusticas econémicas enraizadas na estrutura econdémico-politica da sociedade quanto o &mbito
da injusti¢a cultural ou simbdlica caracterizado pelas lutas por reconhecimento dos diferentes
(Fraser, 2006) tomam lugar nas reflexdes e praxis do feminismo contemporaneo.

Na atualidade, sdo diversas as circunstancias comunicacionais em que as narrativas publi-
citarias femvertising se espraiam. As novas formas de visibilidade, argumenta Thompson (2008),
desvinculam a percepgéo publica das limitagdes espaciais e temporais e ampliam a capacidade
de pessoas e eventos se tornarem visiveis. Por outro lado, a visibilidade mediada pela midia des-
cortina novas complexidades e desafios. O advento da internet e de outras tecnologias digitais
ampliam os fluxos e os contetdos audiovisuais em circulagdo, ao mesmo tempo que aparelha
individuos com a possibilidade de criacdo e disseminacao deste mesmo tipo de conteudo. As
tecnologias de comunicagéo e informagao facilitam condigdes para o surgimento do que Thomp-
son (2008) denomina como “a sociedade de auto-promog¢ao’; aquela que permite e autoriza a
exibicao de aspectos particulares da vida pessoal, privada e intima de individuos indistintamente
das condigdes de espaco e tempo daqueles e daquelas que o assistem.
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Segundo Banet-Weiser (2018), as novas formas de visibilidade suscitam reflexdes correla-
cionadas ao fenédmeno do feminismo popular contemporaneo devido a existéncia de um cenario
midiatico amplamente dominado pela chamada “economia da visibilidade” A visibilidade dos
ideais feministas, embora crucial para aumentar a conscientizag¢ao, frequentemente se torna
uma moeda manipulada pelas forgas do mercado para vender produtos ou ideias. Assim, inse-
rido nesta ldgica de visibilidade mercantil, o feminismo é transformado em mercadoria vendavel
(Banet-Weiser, 2018).

Em sintonia com Thompson (2008), Banet-Weiser (2018) nos apresenta campanhas publicita-
rias femvertising que constroem as bases de suas narrativas marcarias ancoradas em celebridades
que sao convidadas a compartilhar detalhes de suas vidas pessoais com o intuito de criar um
senso de proximidade e familiaridade com a audiéncia, e assim corrobora com as novas formas
de visibilidades. Nao somente os impactos se apercebem nas esferas publica e privada, mas a
alta visibilidade dos ideais feministas e sua mercantilizacdo levam ao engajamento superficial das
pessoas com 0s principios, 0 que mina o potencial transformador do feminismo, despojando-o
de sua faculdade para desafiar as desigualdades sistémicas (Banet-Weiser, 2018).

Como resposta e reagao ao avango popular dos ideais feministas, surge um fenédmeno dia-
metralmente amplo e individualista: a manifestacdo da misoginia popular em contraposi¢éao ao
feminismo popular que, de modo igual, utiliza-se das mesmas condig¢des de visibilidade propi-
ciadas pelo contexto mididtico contemporaneo. “A misoginia popular, similarmente, se beneficia
do espetacularmente visivel” (Banet-Weiser, 2018, p. 89) sintetiza a dialética da semelhanca. Na
perspectiva da autora, ambos os fendmenos passam a coexistir, se reforgar e se retroalimentar
e, centrados em narrativas que priorizam a pessoalidade e o (des)empoderamento individual,
reforcam as ideologias neoliberais, atravessando e esvaziando a luta politica coletiva contra as
desigualdades de género.

Tendo em vista o exposto, sintetizamos os trés principais espectros de leitura propostos por
Banet-Weiser (2018) para os fendmenos feminismo e misoginia populares: ambos se manifestam
em narrativas e praticas que essencialmente circulam em midias populares e comerciais; trazem
para si estruturas discursivas que criam condic¢oes de popularidade, esta entendida como uma
apreciagdo ou admiragao por pessoa ou grupo de pessoas com ideias semelhantes; e, por fim,
constituem-se em terreno de luta, espago onde demandas concorrentes por poder se enfrentam.

Percurso metodoldgico: da coleta a analise de dados

Como ponto de partida, Perez argumenta que sdo as mensagens publicitdrias marcarias,
narrativas estruturantes do “estar no mundo” (Perez, 2016, p. 120). Neste sentido, as falas das
protagonistas do video (figura 1), ancoradas no vetor locugdo com a repeticao da estrutura frasal
“Eu sou mulher e é 6bvio que..., nos prenunciam um modo feminino de “estar no mundo” Assim
se desdobra a narrativa, em jogral, nas vozes das atrizes:
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Figura 1 - Print do video do Instagram de Paolla Oliveira e Tais Araujo

Fonte: https://www.instagram.com/paollaoliveirareal/reel/C4QwoH6rnEC/
Acesso em: 20 set. 2024

Tais: Eu sou mulher e é dbvio que tenho medo de andar sozinha a noite.
Paolla: Eu sou mulher e € claro que meu trabalho ja foi descredibilizado por isso.

Tais: Eu sou mulher e é ébvio que culturalmente eu fui ensinada a cuidar, e ndo
a liderar. Mas eu lidero.

Paolla: Eu sou mulher e ndo tenho problemas com meu corpo, mas € ébvio que
alguém sempre vai se incomodar com isso.

Tais: Eu sou mulher e é 6bvio quando eu digo quantos anos eu tenho, dizem que
eu té 6tima pra minha idade, como se isso fosse um elogio.

Paolla: Eu sou mulher e escolhi néo ter filhos por enquanto, mas é dbvio que eu
vou sofrer as pressoes da sociedade por isso.

Tais: Eu sou mulher e eu escolhi pela maternidade, e € dbvio que eu ndo posso
reclamar nada, em hipdtese alguma, porque uma méae que reclama da materni-
dade, mesmo que as vezes sente cansada, "ndo é boa mae”

Paolla: Eu sou mulher e se eu ndo usar maquiagem, é dbvio que vao dizer que
eu t6 desleixada.

Tais: Eu sou mulher e se eu uso muita maquiagem é dbvio que véo dizer que eu
t6 exagerando.

Paolla: Eu sou mulher e é claro que ja fui chamada de louca! a
Tais: Eu sou mulher e sempre que eu imponho limites € dbvio que dizem que eu E
sou metida.
Paolla: Eu sou mulher e é dbvio que eu ja deixei de sair de casa por estar mens-
truada.

Tais: Eu sou mulher e é ébvio que eu me sinto culpada quando eu quero um
tempo s6 pra mim, quando eu quero descansar ou quando eu quero viajar com
as minhas amigas.

<

RE

Paolla: Eu sou mulher e € obvio...

Tais: Que eu apoio outras mulheres!®
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3 Fonte: texto transcrito de video reproduzido no Instagram @paollaoliveirareal e @taisdeverdade
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Obstante a questao que o objeto do presente estudo nao perpassa a andlise do discurso
publicitario em pauta, nos permitiremos pontuar a verossimilhanga entre a abordagem signica
sociocultural das falas e a bidimensionalidade reconhecimento-redistribui¢cdo proposta por
Fraser (2024). Notdria é também a construgao narrativo-imagética que abarca o pensamento
de Banet-Weiser (2018) acerca do feminismo popular permeado pela exposig¢éo intima de cele-
bridades ‘empoderadas. Se faz parecer que cada uma das celebridades estd ambientada dentro
de sua prépria casa, relatando sua prépria vida, a partir de sua prépria experiéncia realmente
vivenciada e, assim, a esfera privada ganha alta visibilidade no espago publico das redes sociais.
A que se some aos vetores imagens e locucéo, a escolha dos temas percorridos, da maternidade
ao trabalho, perpassando por liderancga, relagdo com o corpo e etarismo, a convocagao para o
consumo do programa Falas Femininas assim se expressa em texto do mesmo post presente
nos perfis das atrizes.

Com relagao a dimenséao quantitativa da visibilidade da mensagem publicitaria femvertising
“Eu sou mulher e é 6bvio que..., em 06 de junho de 2024, exatos 3 meses apds a publicacao, o
post acumulava 25.636 comentarios e 858.439 curtidas. Como corpus de pesquisa, investigamos
os conteudos gerados por usudrias e usuarios em resposta a postagem, extraidos através da
plataforma Export Comments*, ferramenta empregada em etapa preliminar do percurso meto-
doldgico: a mineragédo de dados.

Para conduzir o tratamento e andlise do material empirico, nos baseamos na analise de
conteudo (Bardin, 1977) visto que se trata de um método que propicia examinar, a partir de
organizagao e categorizagao sistematica de mensagens, as significagdes manifestas e latentes
contidas em contelddos comunicacionais. Da mesma forma, tal procedimento se faz pertinente
ao objetivo do presente estudo pois trata-se de método aplicavel “a ‘discursos’ (conteldos e
continentes) extremamente diversificados” (Bardin, 1977, p. 9), o que permite analisar o corpus
investigado, composto pelos 500 primeiros comentarios gerados por usuarias e usuarios, volume
este o total permitido de extragédo pela plataforma de mineragdo empregada.

Para mais, nos centramos nas especificidades da analise de comunicacdo de massa elen-
cada por Bardin (1977), método que aporta estrutura para o estudo de dados alicer¢ado na
delimitagao, por parte do pesquisador, de unidades de codificagdo previamente determinadas.
Como parte integrante da etapa de codificagao, “processo pelo qual os dados brutos sdo trans-
formados sistematicamente e agregados em unidades, as quais permitem uma descricdo exata
das caracteristicas pertinentes do contelddo” (Bardin, 1977, p. 103), as unidades sao constituidas
a partir de “recorte do texto em unidades comparaveis de categorizagdo para analise tematica
e de modalidade de codificagdo para o registro dos dados” (Bardin, 1977, p. 100). Em posterior
organizagao da codificagdo, Bardin (1977) aponta que tal procedimento ocorra a partir da deli-
mitagdo de unidades de registro e unidades de contexto.

Ao aplicarmos a analise de contelido para o contexto do ambiente digital, que nos apre-
senta conteudo significativamente diverso, oriundo da geracao espontédnea de mensagens pro-
duzidas por pessoas com a utilizagdo dos inimeros recursos textuais e visuais providos pelas
redes sociais, realizou-se uma primeira leitura flutuante e intuitiva. Por um lado, parcialmente
organizada e sistematizada (Bardin, 1997, p. 75), por outro, alinhada com o objetivo do estudo,

4 Export Comments é uma plataforma online e gratuita que permite que os usuérios exportem até um méximo de 500 comenta-
rios de post realizado no YouTube, Instagram, Facebook, Tik Tok e Twitter, desde perfis de configuragao aberta. Para aumentar
o limite, trés (3) versdes pagas estdo disponiveis e permitem a exportacéo de até 250.000 comentdrios por post. Os usuérios
podem exportar para saida no formato de arquivo Excel ou CSV. https://exportcomments.com/
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a leitura inicial, igualmente aberta a ideias, reflexdes e hipdteses, foi ordenada a partir de uma
planificagao preliminar de codificagdo desenvolvida com embasamento nas nogdes de redistri-
buicdo e reconhecimento de Fraser (2024) e na ideia de feminismo popular vis a vis a misoginia
popular de Sarah Banet-Weiser (2018). Em que pese todos estes pressupostos, trouxemos essas
tematicas basais e balizadoras da investigagéo das subjetividades e dos valores simbdlicos do
feminismo contemporaneo, como unidades de registro.

Por conseguinte, retornamos a base de dados para a condugao de “leitura atenta, critica,
ja «distante» em relagdo aos mecanismos” (Bardin, 1997, p. 77) e delimitamos as unidades de
contexto. Estas se relacionam as grandes tematicas e seus desdobramentos em combinagéo
com elementos extraidos da peca publicitaria, a saber: 1. falas femininas; 2. culto as celebrida-
des; 3. engajamento superficial; 4. representacoes de género, raca e papel social; 5. feminismo
popular; 6. sororidade e 7. misoginia, machismo e sexismo.

Definidas as categorias e respectivos componentes, com o suporte do software Atlas TI5,
os comentarios (textos e emojis) foram classificados, podendo tais elementos estarem presen-
tes em mais de uma categoria. A Figura 2 reflete a resultante destes procedimentos, e o mapa
engloba as categorias e os registros nelas inseridos. Nesse momento reforcamos que, a despeito
da aplicabilidade quantitativa da andlise de conteldo, optamos pela abordagem qualitativa, per-
tinente tanto a natureza subjetiva deste estudo, bem como a propriedade intrinseca qualitativa
do software empregado.

1

Figura 2 -Mapa do Feminismo Popular: campanha femvertising “Eu sou mulher e é ébvio que...

Fonte: imagem gerada pela autora no software Atlas Tl

Muito embora a mensagem publicitaria femvertising "Eu sou mulher e é 6bvio que..." queira
indicar uma diversidade de expressoes, sentidos e valores simbdlicos que prenunciam um “estar
no mundo” como mulher, incorporando reflexdes, discussoes e pautas reivindicatérias dos movi-
mentos feministas contemporaneos tais como esteriotipagcao e objetificagcdo da mulher, repre-
sentacdes de género e papel social, transitando pela maternidade, etarismo e equidade de
condigdes de trabalho, observamos a ndo ressonéncia destes temas, em similar dimenséo, no
computo do contetdo analisado.

5 O ATLAS.i é uma ferramenta de pesquisa qualitativa que pode ser usada para codificar e analisar transcri¢des e notas de campo,
construir revisdes de literatura, criar diagramas de rede e visualizagao de dados. Disponivel em: https://atlasticom/
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De modo correlato e complementar, depreendemos mais um fendmeno que atravessa
diversas das categorias analisadas; a alta incidéncia de textos uniléxicos ou puramente ima-
géticos com a utilizagéo indistinta e abundante de emojis. Este episédio, marcado pela brevi-
dade e superficialidade dos comentarios, se demonstra substancialmente mais amplo do que
a ocorréncia de contelidos mais extensos e complexos, aqueles que dialogam, de modo mais
abrangente, com os campos semanticos relacionados ao feminismo e a construgao identitaria
de "estar mulher no mundo” contemporaneo.

Para que possamos avancgar em dire¢do aos resultados do estudo, nos faz fundamental
apontar mais uma conjung¢ao de ordem geral revelada pela analise; muito embora tenhamos
identificado baixa presenca de interagdo de pessoas que assumiram identidade masculina, o
espectro de comentarios inscritos na categoria “misoginia, machismo e sexismo” se evidenciou
demasiado significativo.

Resultados e discussoes

Os contetdos analisados sugerem um didlogo com a perspectiva de Banet-Weiser (2018)
acerca do feminismo popular. Engendrados nas légicas de um contexto midiatico dominado
pela economia da visibilidade, os ideais feministas, agora produtizados, direcionam cidadaos e
cidadas para as logicas efémeras do consumo.

Percebe-se, de modo geral, um fendmeno de deslocamento das narrativas extensas e
repletas de conotagdes simbdlicas proposta pela campanha publicitaria femvertising, para uma
compreensao reducionista e circunscrita a superficialidade denotada no contexto geral dos con-
teddos. Tipificado esta um espectro do feminismo popular; desencadeadas pela mercantilizagao
do feminismo, as interagdes dialdgicas entre marcas e pessoas, no cendrio midiatico contempo-
raneo, suscitam a presenca da superficialidade (Banet-Weiser, 2018). Por sua vez, este trago do
feminismo popular, o qual a autora sugere estar interligado ao apagamento de individualidades,
nos leva a refletir acerca do esvaziamento narrativo das lutas feministas. Retirado o potencial
transformador e desafiador das desigualdades sistémicas dos movimentos feministas, o femi-
nismo contemporaneo encontrado nos comentdrios analisados carrega nuances da dialética
relagcdo das dimensdes reconhecimento-redistribui¢édo (Fraser, 2006).

Em sintonia com os indicios antecedentes, ao adentrarmos as peculiaridades analiticas
conexas a campanha publicitaria femvertising, reconhecemos a fungao fundamental delineada
por Perez (2016) para a publicidade; processualidade voltada para a criagdo e sustentagdo mar-
cdria situada em contexto de consumo simbdlico (Perez, 2016). Na categoria “falas femininas”
congregamos conteudos elogiosos e de suporte ao protagonismo das atrizes na publicizagao
do programa televisivo e estes ocupam significante espaco no quadro analitico. Deste modo, é
notdria a composigcao deste amplo grupamento de comentarios caracterizado pela predominéan-
cia de textos, monopalavras ou mensagens puramente visuais ocupadas por quantidade vasta
e diversa de emojis, ocorréncia que, novamente, tangibiliza a superficialidade engendrada no
feminismo popular (Banet-Weiser, 2018).
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Fendmeno analogo se evidencia na categoria “culto as celebridades”; povoada substancial-
mente por simbolos visuais e por construgdes textuais uniléxicas, esta categoria diferencia-se pelo
uso de adjetivos qualificativos de beleza estética tais como “maravilhosas’, “lindas’, “perfeitas”
gue se combinam a substantivos como “deusas” e “musas”. Nos ocorre, deste modo, que somos
defrontadas com conteldos, manifestos e latentes, que ndo sé contribuem com a perpetuacao
da estereotipacao e objetificagdo femininas, mas outrossim soam como uma ode ao individuo
e seus méritos pessoais, robustecendo a individualidade neoliberal, constitutiva do feminismo

popular na perspectiva de Banet-Weiser (2018).

A complementar esta conjuntura, em unissono, encontra-se a categoria “feminismo popular”
gue congrega conteldos ligados ao empoderamento e ao papel inspirador das atrizes, facetas
também formadoras do feminismo popular.Marcamos que, raramente, esses relatos carregam
em si significagdes que remetem ao coletivo e nos parece que tais indicios de individuagao se
contrapdem as lutas contra as injusticas simbdlicas, permeada pelo reconhecimento dos dife-
rentes e que se caracterizam pela valorizagdo do “senso de grupo” como grupo (Fraser, 2006).

Como contraponto, nas categorias “sororidade” e “representacdo de género, raga e papel
social” percebe-se expressivas sinalizagdes de engajamento e coletividade. Muito embora ainda
com alta ocorréncia de frases breves, por vezes organizadas em sequéncias curtas, as constru-
¢oOes léxicas mais elaboradas destas categorias ecoam substancialmente as tematicas presen-
tes na mensagem femvertising. Como que um reflexo da exposi¢ao da vida pessoal, privada e
intima das atrizes, a visibilidade de novos contornos de intimidade na esfera publica, postulados
por Thompson (2008), se materializam em revelagdes de igual cunho e teor nos comentarios.
Considerados os relatos dos campos das construgdes identitarias “ser mulher’; “ser mae” e “ser
feminista’; fazem-se presentes posicionamentos antagdnicos, o que sugere serem estes territérios

de disputas acirradas nos ambitos discursivo e politico.

Nos voltemos, por fim, a categoria “misoginia, machismo e sexismo” que, em iguais condi-
¢Oes de estruturas frasais mais complexas, apontam ndo somente para o espago de disputas onde
demandas concorrentes por poder se enfrentam, sugerido por Banet-Weiser (2018) como espec-
tro de leitura para o feminismo popular, mas amplificam a aversao, o desprezo e o preconceito
contra mulheres. A perspectiva que vislumbramos denota que a misoginia popular se populariza
no mesmo corpo social que a confronta; as narragoes recorrentes em torno de julgamentos e
criticas vindas de mulheres e a confessa rivalidade feminina encerrada em si perfazem a maior
incidéncia desta categoria. As escassas mensagens a partir daqueles que se identificaram como
homens nos préprios textos analisados, nos remetem a indicativos de vitimizagdo masculina em
tom comparativo as condi¢des femininas de uma maneira geral.

Consideragoes finais

Nos parece que muito temos narrado e caminhado, e pouco temos avancado. E desta obser-
vagao que desponta a motivacdo para uma investigacao acerca da interse¢ao entre o feminismo
e a publicidade. Com este estudo podemos inferir que foram reconhecidos parcos relatos em
torno das condi¢des de vida e trabalho remunerado e ndo remunerado das mulheres brasileiras
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e poucas outras manifestagdes que tratam de seu protagonismo e discutem sua atuagao na
sociedade frente aos discursos que carregam a misoginia popular. Para mais, retomamos as
nuances da naturalizacdo dos tradicionais papéis sociais femininos na voz das préprias mulhe-
res e a concorréncia evidenciada “entre nés', encampadas em meio a ampla superficialidade,
inferindo uma confluéncia particular referente a uma sociedade de autopromogao engendrada
pela economia da visibilidade.

A partir da andlise conduzida, é possivel constatar que a campanha publicitaria femvertising
“Eu sou mulher e é 6bvio que..."” insere-se em um contexto midiatico dominado pelas l6gicas de
visibilidade e consumo, refor¢gando tragos do feminismo popular conforme delineado por Bane-
t-Weiser (2018). Embora a campanha toque em pautas feministas como o etarismo, a materni-
dade e a objetificagdo da mulher, as interagdes geradas nos comentarios das pessoas refletem,
em sua maioria, uma recepg¢ao superficial da mensagem, caracterizada por respostas breves e
imagéticas, muitas vezes restritas ao uso de emojis e palavras uniléxicas. Esse fenébmeno sugere
um esvaziamento das narrativas transformadoras das lutas feministas, diluindo as discussoes
em torno das desigualdades de género pela interagao da propria audiéncia.

Além disso, categorias como “culto as celebridades” e “feminismo popular” evidenciam o
deslocamento do foco para a valorizagdo individual e estereotipagao das atrizes, distanciando o
debate de uma perspectiva coletiva e critica. No entanto, categorias como “sororidade” e “repre-
sentacdo de género, raca e papel social” revelam a presenca de discussdes mais engajadas e
complexas, ecoando, ainda que parcialmente, os temas centrais da campanha. Ja a categoria
“misoginia, machismo e sexismo"” reforga a coexisténcia de discursos contraditérios, onde o
feminismo e a misoginia popular convivem no mesmo espag¢o comunicacional.

Este estudo, portanto, demonstra como as interacdes nas redes sociais acerca de uma
mensagem publicitaria podem, ao mesmo tempo, refletir e esvaziar as reivindicagoes feministas,
sendo essencial reconhecer as limitagdes do feminismo popular no enfrentamento das desi-
gualdades estruturais de género e classe.

Neste cenario, em contribuicdo com o desafio societal de desconstrugdo das desigualdades
de género que nos acerca, sugerimos caminhos outros senao futuros estudos, no ambito dos
estudos da recepg¢édo, que interconectem investigagdes de mensagem publicitaria femvertising
frente a dimenséao da significagdo e compreenséao destas por pessoas, considerando seu lugar
e visao de mundo, e, similarmente, que desvelem as particularidades coletivas, ambas pers-
pectivas sugestionadas em reflexdes acerca do feminismo e dos campos da representatividade
e redistribui¢ao, providéncias sugeridas por Fraser (2024) para tal enfrentamento. Sugere-se,
assim, possibilidades para a ampliagcdo do corpus de andlise e o aprofundamento sobre como as
narrativas feministas no ambiente digital poderiam ser mais eficazes na promoc¢éao de dialogos
mais substantivos e transformadores.
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