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Introdução 
O termo femvertising corresponde à “propaganda que empodera mulheres 

e vende produtos”, segundo Samantha Skey em sua entrevista3 à NBC em 2014. O 

conceito de empoderamento, por sua vez, está relacionado à conquista de liberdade 

e autonomia por parte de pessoas ou grupos geralmente oprimidos, como é o caso 

das mulheres (HOROCHOVSKI, 2006). Desta forma, além de ferramenta de 

comunicação, as campanhas feministas auxiliam na construção de uma sociedade 

menos opressora para mulheres.  

Isto porque a questão de gênero na comunicação é alvo de inúmeras 

críticas por parte do feminismo. A objetificação sexual da mulher, recorrente em 

peças de publicidade, ainda que tenha caráter subjetivo, contribui para a construção 

de uma sociedade que naturaliza abusos e violências de gênero reais, físicas e 

psicológicas (HELDMAN, 2016). Utilizar o corpo da mulher para vender produtos, 

além de opressor, começa a ser considerado ultrapassado, afinal, 65% da 

população não enxerga mulheres reais em propagandas, como apontado por 

pesquisa da Agência Patrícia Galvão (AGENCIA, 2013).  

Além de vender produtos, as campanhas de comunicação influenciam 

diretamente no ambiente organizacional e são parte fundamental na construção da 

cultura da empresa e da sociedade, considerando a comunicação como uma 

ferramenta que molda e é moldada pela cultura (FERRARI, 2009). Entretanto, 

mesmo que muitas empresas apostem no Femvertising como forma de garantir 

imagem positiva e engajar seus públicos, apenas 3% dos cargos de liderança 

criativa são ocupados por mulheres (MERIGO, 2016). 

 
 

                                                            
1 Trabalho acadêmico desenvolvido para o VI Simpósio de Trabalhos Científicos das Faculdades 
Integradas Rio Branco 
2 Estudante da sexta etapa de Comunicação Social com habilitação em Relações Públicas nas 
Faculdades Integradas Rio Branco. 
3 http://goo.gl/IWyZ68 



Objetivos 
De acordo com essas informações, este estuto tem como objetivo analisar 

o conceito de femvertising, questionando o papel da comunicação na construção do 

gênero feminino. Para contextualizar o femvertising, é necessário compreender, 

ainda, do que se trata e qual é o histórico da luta feminista, que tem como objetivo 

romper com os padrões estabelecidos de hierarquia entre gêneros em uma 

sociedade patriarcal e machista (ALVES, PITANGUY, 1981). Vale ressaltar, ainda, 

que o conceito de ser mulher, conforme evidenciado por Simone de Beauvoir em 

19494, pode variar e ser influenciado por diversos fatores, inclusive a representação 

das mulheres na mídia.  

Como estudo de caso, será analisado o ambiente organizacional do 

Banco Santander afim de compreender as motivações de um dos vídeos da 

campanha “O que a gente pode fazer por você hoje?”. Neste, as mulheres são 

exaltadas como 60% do quadro de funcionários do banco, que tem como presidente 

mundial Ana Patrícia Botín. 

 

Métodos  
Para redação deste estudo, foram realizadas pesquisas em material 

eletrônico e bibliográfico com os temas feminismo, comunicação e cultura 

organizacional e femvertising, sendo este exclusivamente eletrônico. Além disso, 

está em fase de execução o estudo do ambiente organizacional do Banco 

Santander, realizado por meio de entrevistas com profissionais da área de 

Comunicação Interna, Marketing e RH. 

 

Conclusão 
Como todo movimento social, o feminismo é um processo em constante 

construção e transformação. Em sua história são percebidas mudanças 

influenciadas diretamente pela evolução da sociedade como um todo, passando de 

um movimento praticamente unificado a uma demanda popular, que encontrou nas 

redes sociais a liberdade necessária para fazer-se compreender, ainda que aos 

poucos. 

                                                            
4 Em sua obra “O Segundo Sexo” (BEAUVOIR,1970), ao afirmar que “não se nasce mulher, torna-se”, 
Beauvoir analisa a construção de gênero de acordo com o contexto social e cultural. 



O espaço na academia também garantiu às feministas a possibilidade de 

questionar a opressão nas mais variadas áreas do conhecimento, como é o caso da 

comunicação. Os estereótipos utilizados para apresentar as mulheres e a 

objetificação sexual, antes tratada com normalidade, passou a ser considerada 

antiquada e, até mesmo, exposta ao ridículo. Como consequência a este novo 

comportamento, surge o femvertising. 
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