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RESUMO

Neste artigo, refletimos sobre as praticas do femvertising, neologismo que designa campanhas
publicitarias que incorporam narrativas marcarias afeitas a pauta feminista contemporanea. Buscamos
investigar como campanhas femvertising afetam as pessoas e fazem contribuir para sua formacao
critica como consumidores cidad@os e cidadas. Para refletir sobre os impactos do femvertising,
conduzimos uma revisdo integrativa de literatura, a partir de artigos pertinentes aos estudos da
recepcdo. As publicagdes sobre o tema, recentes no campo académico, encontram-se engendradas nas
tecnicidades do marketing e ensejam abertura para estudos e reflexdes no campo da comunicacao,
primordialmente, na intersecdo entre publicidade, feminismo e cidadania.

PALAVRAS-CHAVE: femvertising; publicidade; feminismo; cidadania.

1 INTRODUCAO

Em 2014, durante o Advertsing Week, a intersecdo feminismo e publicidade alcanca notoriedade.
Mencionado em um painel de discussdo durante o evento, o femvertising - jungdo de feminism e
advertising - adentra as processualidades e materialidades do campo de comunicacao e consumo. Em
reconhecimento as campanhas que desafiam os estere6tipos de género feminino e empoderam as
mulheres (LIMA; CASSAIS, 2021), o conceito alcanca os dominios discursivos em maior ambito
quando, em 2015, uma categoria especial de premiacéo - The Glass Lion: The Lion for Change - é
introduzida no Festival de Publicidade de Cannes. (AKERSTAM, ROSENGREN; DAHLEN, 2017).
Em 2017, o tema femvertising encontra ressonancia nas narrativas da ONU e perfaz uma conexao
direta com a agenda de reforma da entidade. Phumzile Mlambo-Ngcuka, Diretora Executiva da ONU

Mulheres, aponta para a dimensao da questao:

“... estamos abordando as normas e esteredtipos que impedem a igualdade das mulheres, com
uma énfase especifica no empoderamento econdmico das mulheres. ... lancamos a
Unstereotype Alliance, com 20 grandes empresas que tém os maiores or¢camentos ... O
objetivo é que elas se transformem e assim ndo perpetuem estere6tipos contra as mulheres
por meio de sua publicidade e marketing. S6 a Unilever gasta cerca de US$ 9 bilhGes por ano
em publicidade. Que chance tem a ONU Mulheres de competir contra orcamentos tdo
grandes? ... Nossa estratégia tem sido trabalhar com as empresas, para que elas assumam a
lideranga, utilizando seus proprios recursos para facilitar a propria transformagdo.” (tradugdo
nossa)

Em janeiro de 2024, no Encontro Anual do Férum Econdémico Mundial sdo os numeros da
desigualdade que alcancam as narrativas midiaticas. No relatorio apresentado, nos deparamos com

uma coleténea de dados, com destaques para as disparidades de géneros expressadas em relatos como

1 «O presente trabalho foi realizado com o apoio da Coordenagéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior —
Brasil (CAPES) — Cddigo de Financiamento 0017



“Globalmente, os homens possuem 105 trilhdes de dolares a mais de riqueza do que as mulheres” e
“Seriam necessarios 1.200 anos para uma trabalhadora dos setores de saude e social ganhar o que um
CEO das maiores empresas da Fortune 100 ganha, em média, em um ano”. (tradugdo nossa)

Muito caminhamos, pouco avancamos, e diante destas primeiras evidéncias, sustentamos a
relevancia, para os estudos do campo da comunicacdo, de uma compilacdo dos conceitos, nogoes,
observagdes e consideragdes no tocante a intersecdo publicidade e feminismo. Com o objetivo de
verificar as ponderaces, tensionamentos e dialogos acerca do femvertising e as intersecdes destes
com os campos da comunicagdo e cidadania, voltamos os esforgos para a identificacdo da producéo

académica acerca do contemporaneo fenémeno.

2 METODOLOGIA (métodos e técnicas utilizados)

Imbuidas de nos posicionarmos em contato direto com o fenémeno estudado, considerando o objeto
e objetivos do estudo, optamos pela revisao integrativa de literatura, técnica de carater exploratorio,
que propicia uma investigacdo mais aprofundada do objeto, estabelecendo fundamentos para
investigagBes futuras (PRIGOL e BEHRENS, 2019). No percurso metodoldgico, motivadas a
amplificar a “sensibilidade em relagao as nuances sobre o tema” e “incorporar preconcepgoes em vez
de simplesmente ignora-las” (DEERING e WILLIAMS, 2020, p. 4), priorizamos a amplitude e a
flexibilidade. No Portal Capes, procedemos uma pesquisa de literatura, em nivel mundial, a partir da
palavra-chave “femvertising”. A selecdo dos artigos que comporiam a corpora abarcou critérios
complementares de triagem de publicacdes revisadas por pares e do campo dos estudos da recepcao.
Em face da auséncia de estudos brasileiros sob tais preceitos, incorporamos a selecdo final as
publicacbes brasileiras do campo dos estudos da producdo e assim 21 artigos académicos

compuseram a corpora final analisada.

3 REFERENCIAL TEORICO

Nestor Garcia Canclini real¢a a importancia de reconhecer as dimensdes culturais e politicas das
praticas de consumo e sustenta que os consumidores, em face de questdes de cidadania como "a que
lugar pertengo e que direitos isso me dé, como posso me informar, quem representa meus interesses",
encontram respostas nos bens de consumo e nos meios de comunicagao, predominantemente de massa
e globais. Para o autor, o consumidor critico € aquele que entende as implicacdes culturais e politicas
de suas escolhas de consumo, permitindo-lhe exercer sua cidadania (CANCLINI, 2015).

Maria Aparecida Baccega enfatiza a importancia das interagcdes entre comunicacdo, educacdo e
consumo, destacando que a cultura do consumo influencia profundamente a educacéo e a formacéo
dos individuos, revelando a cidadania como a outra face do consumo. Baccega argumenta ser

necessario promover o conhecimento acerca dessas interaces e assim faz-se possivel educar



individuos como agentes ativos na construcdo social e construcao de uma nova perspectiva historica.
A autora sublinha a necessidade de expandir os estudos nas interrelacbes entre esses campos.
(BACCEGA, 2012).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os artigos analisados abarcam estudos representativos de uma diversidade territorial e englobam
discussdes acerca de femvertising e especificidades demograficas, econdmicas, sociais e culturais de
diversos paises como China, Libano, Hungria, Polonia, Africa do Sul, Roménia, México, India,
Paquistdo, EUA, dentre outros. Os estudos dialogam com ampla gama de teorias perpassando
teméticas como comportamento do consumidor e suas atitudes em relagdo as marcas, estere6tipos e
papéis de género, impacto das midias digitais e sociais, empoderamento feminino, campanhas
educativas e de conscientizagdo e sexismo e contra-acdo. Nog¢oes de cidadania sdo discutidas em 1
artigo que a endereca no contexto dos processos democraticos e da esfera publica nas plataformas de
midia social. Nos artigos encontramos discussdes acerca das tematicas feministas focalizadas no
impacto da publicidade que promove o empoderamento feminino e desafia esteredtipos tradicionais
de género.

Os artigos fornecem coletivamente uma visao do papel da femvertising na publicidade moderna, seus
beneficios potenciais e suas limitacGes, oferecendo reflexdes primordialmente direcionadas as
processualidades no ambito do marketing e de marcas, abrangendo amplamente o comportamento do

consumidor e tateando o feminismo e as mudancas culturais mais amplas e estruturais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos parece que o percurso dos estudos académicos acerca do femvertising poderiam ser ampliados
para trazer reflexdes a partir da interseccionalidade entre consumo, comunicacgéo e educagdo, como
denotado por Baccega (2012) e didlogos com as nogdes de consumidores e consumidoras criticas de

Canclini.
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