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RESUMO

Esta dissertacdo apresenta a etapa final de um estudo de caso, conforme proposto por Gil
(1995). O trabalho tem como problema de pesquisa os efeitos de sentido gerados a partir da
campanha publicitaria de divulgacdo da linha "Homens que amamos™ lancada em marco de
2015 pela marca Risqué. Essa campanha faz referéncia a gestos e atitudes de cunho
supostamente afetivos de homens para com mulheres, reforcando, assim, um imaginario
coletivo que cristaliza determinadas representacdes de género. Propde-se aqui entender como
tais sentidos foram mobilizados através das pecas publicitarias e como, a partir disso, ela foi
recebida e ressignificada pelo publico promovendo total subversdo da sua proposta original.
Inicialmente foi constatada a proporcdo da repercussao negativa da campanha no ambiente
digital e os consequentes processos de ressignificacdo surgidos com a sua desaprovagdo. A
partir disso foram coletadas e analisadas as pecas de divulgacdo da linha e um corpus
representando tal posicionamento do publico no meio digital. As principais bases tedricas para
esse trabalho sdo: as reflexdes de Saussure (1916) e Bhabha (1994) sobre signo e significacdo;
o0s estudos de Butler (2003) e Beauvoir (1949) sobre sexo e género; os debates propostos por
Jenkins (2009) sobre a convergéncia dos meios de comunicacdo com as novas midias
digitais e as reflexdes apresentadas por Barton e Lee (2015) sobre a linguagem no meio
digital.

Palavras-chaves: Comunicacdo. Publicidade. Meios Digitais. Convergéncia. Significacdo
e Géneros.



ABSTRACT

This dissertation presents the final step of a case study, as proposed by Gil (1995), on the
effects of meaning generated by the publicity campaign of the "Homens que amamos™ line
launched in March 2015 by Risqué brand. This campaign refers to the supposedly romantic
gestures and attitudes of men towards women, reinforcing a collective imaginary that
crystallizes certain gender representations. | propose here to understand how those meanings
were mobilized and how they were received and restated by the public, promoting total
subversion of its original proposal. Initially the proportion of the campaign's repercussion in
the digital medias, and its consequent processes of resignification that have arisen with the
disapproval of its original proposal, was acknowledged. Based on that, it was collected and
analyzed pieces of campaign of the line and a corpus representing such positioning of the
public in the digital environment. The main theoretical bases for this work are: the reflections
of Saussure (1916) and Bhabha (1994) on sign and meaning; The studies of Butler (2003) and
Beauvoir (1949) on sex and gender; The debates proposed by Jenkins (2009) on the
convergence of the mass media with the new digital media and the thoughts presented by
Barton and Lee (2015) on language in the digital environment.

Keywords: Communication. Publicity. Digital Medias. Convergence. Meanings and
Gender.
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INTRODUCAO

O que faz um consumidor escolher um produto em detrimento de outro do mesmo
segmento? E a vontade de adquirir algum produto que ndo é de extrema necessidade, como
um esmalte de uma determinada cor e marca, como surge?

Responder a essas questdes corresponde ao trabalho da publicidade. Através de pesquisas
e projecdes de comportamento de um publico-alvo, as campanhas publicitarias utilizam a
linguagem para agregar novos valores e significados aos objetos e/ou servigos que tem por
objetivo vender, gerando assim o desejo de compra a partir de uma identificagdo do publico
com aquele "diferencial” indicado.

Porém, nem sempre esses "diferenciais” divulgados nas campanhas publicitarias nos
diversos meios de comunicacao coincidem com os interesses e crengas do consumidor, que €
um membro da sociedade convivendo com as mais diferentes ideias e interagindo com
diversas culturas e tecnologias. Foi 0 caso da linha de esmaltes "Homens que amamos™ da
marca Risqué, lancada em marco de 2015, cuja divulgacédo foi feita principalmente no meio
digital e é objeto de estudo de caso desta dissertacao.

Para vender os produtos, a campanha publicitaria faz referéncia as atitudes e gestos
supostamente romanticos de homens para com mulheres. A partir do nome dado a colecdo
“Homens que amamos”, dos enunciados que identificam os seis esmaltes (Jodo disse eu te
amo, André fez o jantar, Fé mandou mensagem, Leo mandou flores, Guto fez o pedido!! e
Zeca chamou para sair), da frase inserida no banner digital (O assunto nimero 1 das nossas
conversas, em seis 6 cores que v&o dar o que falar)®, do hotsite criado e de todo trabalho de
divulgacdo da linha, reforca um imaginario coletivo que cristaliza uma determinada
representacdo que privilegia 0 homem nas relacoes afetivas heterossexuais.

No entanto, ao fazer uso dessas representagcbes com o intuito de gerar a identificacdo do
publico feminino ao divulgar os esmaltes, a campanha gerou um movimento de desaprovacdo
nas suas consumidoras, que utilizaram também as midias digitais para se posicionarem contra
essa abordagem. Através de postagens e comentarios nos sites de redes sociais, de posts em
blogs e da insercdo em outros espacos que a internet proporciona para que Sseus usuarios se

expressem, as usudrias questionaram os significados, considerando-os de cunho machista,

! Ver Figura 3 — Banner oficial de divulgaco da linha na pagina 53.



13

mobilizados nos anuncios e pec¢as publicitarias da campanha sobre a sua performance como
mulheres nas relagdes romanticas heterossexuais e, ainda, seu papel na sociedade.

As transformac@es do papel feminino na sociedade, permeado por um modelo social que
privilegia 0 homem, mas influenciado pelos movimentos de defesa dos direitos das mulheres,
foram o argumento utilizado pelas consumidoras em seus questionamentos, e apontam para as
relacbes probleméaticas e complexas que geram os sentidos. A discrepancia entre as
identidades de género que a campanha tentou mobilizar com seus enunciados e 0s
significados que o publico alega nos meios digitais atribuir a esses signos que designam o0s
géneros (“mulher” e “homem”) mostra que o signo, conforme Bhabha (1998) possui uma
natureza ambivalente, isto €, é construido por uma gama contraditéria de elementos.

Esse descontentamento do publico de consumidoras, em que me incluo, surgiu a partir da
percepcao de que esta campanha mobiliza um modelo de relagdo de género que ja ndo nos
satisfaz e consideramos que ndo nos representa (n6s mulheres). Hoje, com as midias digitais,
nosso posicionamento e descontentamento como consumidores ganha maior influéncia na
construcdo da mensagem publicitaria. Neste trabalho, sob a perspectiva tanto como produtora
qguanto receptora de publicidade, busco compreender como o ambiente digital interfere e
transforma a forma da comunicacao social mobilizar e negocia os sentidos.

O destaque e a relevancia da repercussdo dessa campanha s6 aconteceram devido a
natureza interativa desses meios, que aumentaram o poder dos usuarios e consumidores de
opinar e influenciar as outras pessoas, passando a ser parte mais ativa da negociacdo de
significados mobilizados pela publicidade. O consumidor e a consumidora, que anteriormente
eram apenas um alvo da publicidade, agora tém no meio digital um espaco que amplia os
novos significados que da as campanhas, devendo ganhar cada vez mais importancia também
na hora da confeccdo da mensagem publicitaria (JENKINS, 2009, 119).

Assim sendo, este estudo tem como objetivo geral analisar 0s movimentos de
ressignificagdo engendrados na campanha “Homens que amamos” nos meios digitais, no
intuito de discutir a emergéncia das representaces de género a partir dela. Como objetivo
especifico, o trabalho se propde a refletir sobre a natureza ambivalente do signo; compreender
a partir dessa reflexdo qual o papel da linguagem na construgdo das identidades de género e
discutir o papel das novas midias nos processos de significacdo e identificagdo observados,

analisando como se estabelece a construcdo de sentido nos meios de comunicacao e quais as
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transformagfes que ocorrem nesses processos quando o posicionamento do publico ganha
notoriedade nas redes sociais nos meios digitais.

Minha principal intencdo neste trabalho € observar os efeitos de sentido oriundos desse
processo de ressignificacdo sob a oOtica de quem ocupa uma posicdo ambivalente de
profissional da area da publicidade, académica de Letras e mulher consumidora de esmaltes,
que ndo se identificou com a proposta da campanha. Tal reflexdo se faz relevante para a
publicidade na medida em que permite compreender como as nossas campanhas reproduzem
ou reconstroem significados através desses meios, influenciando na sociedade, e como o
posicionamento no ambiente digital torna-se relevante a ponto de subverter uma proposta
original como a da campanha analisada.

Ainda, discutir sobre a natureza complexa do signo nos permite problematizar a
convivéncia entre as diversas interpretacfes e visdes de mundo, incluindo as identidades de
género. Ao indicar as categorias “homem” e “mulher”, a linguagem baseia-se em
caracteristicas fisicas (0 sexo) para reunir um conjunto de conceitos que se encontram em um
embate, j& que ndo sao naturais e que um sentido ndo € Unico, mas um efeito.

Para dar conta desses objetivos, essa dissertacdo apresenta uma abordagem
transdisciplinar, que conforme proposto por Leffa (2006, p. 45), parte de uma é&rea de
pesquisa definida pelo pesquisador, que estabelece seus objetivos partindo sempre de uma
perspectiva mais ampla sem a preocupacdo de se filiar antecipadamente a uma determinada
linha tedrica. Como resultado, foi feito um estudo nas seguintes areas de conhecimento:
filosofia, linguistica, sociologia, estudos de género e comunicacdo social, distribuidas em trés
secoes.

No primeiro capitulo, proponho uma reflexdo sobre o papel da comunicacéo social e da
publicidade na disseminacdo de discursos que se perpetuam na sociedade. Para isso, trago
conceitos de Martin-Barbeiro (2004) sobre meios de comunicacdo, de Jenkins (2009) sobre a
cultura da convergéncia e o conceito de Atos de fala de Austin (1946) para refletir sobre como
as transformacoes sofridas a partir da evolucdo dos meios digitais alteram os processos de
significacdo na comunicacdo de massa e principalmente na recep¢do do conteudo publicitério.

Apbs, no segundo capitulo, tenho intuito de compreender a natureza complexa e
problematica do signo. Inicio versando sobre a relacdo significante/significado, como foi

apresentada por Ferdinand de Saussure e amplamente propagada nos estudos linguisticos pela



15

obra péstuma Curso de Linguistica Geral (1916, edicdo brasileira), para introduzir a visao
estruturalista de signo.

Em seguida, como contraponto, sigo o segundo capitulo apresentando as reflexdes pos-
estruturalistas de Derrida (1994), e Homi Bhabha (1998) sobre significacéo e identificacéo, e
sua influéncia na (des)construcdo dos género, tendo como referéncia Butler (1999) e Beauvoir
(1949). Ao analisar como ocorrem tais processos, que constituem a problematica dos géneros
hoje, busco entender como eles refletem na reacdo do publico feminino a campanha.

No terceiro capitulo do trabalho apresento a metodologia utilizada para este estudo. Esta
dissertacdo é a quarta etapa de um estudo de caso conforme proposto por Gil (1995) e neste
capitulo apresento os passos que culminaram neste trabalho.

No quarto capitulo apresento o estudo do caso da campanha “Homens que amamos”.
Primeiramente analiso os enunciados utilizados na campanha representando a materialidade
da lingua de onde partem os sentidos propostos, sendo eles: o titulo da campanha, os nomes
dados aos esmaltes e alguns enunciados apresentados na divulgagdo da linha no meio digital.
Apds, o material coletado representando o posicionamento critico do publico nos meios
digitais é apresentado e analisado com base nas reflex6es propostas por David Barton e

Carmen Lee (2015) sobre textos nos meios digitais.
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1. DISCURSO, PUBLICIDADE E MEIOS DE COMUNICACAO

Discurso ¢ uma pratica significatdria, “um processo que postula a significagdo como uma
producdo sistémica situada dentro de determinados sistemas e instituicbes de representacéo —
ideoldgicos, historicos, estéticos, politicos” (BHABHA, 1984, p. 98), entre 0s quais, interessa
especialmente a esse trabalho, a midia. Através do discurso, relagdes de poder e ideologias se
constroem, se mantém e séo questionadas, pois ele sistematiza, chancela, repassa e naturaliza
um determinado conjunto de significados compartilhados em um grupo social.

Essa visdo permite-me olhar para o objeto de estudo deste trabalho, tanto a campanha
quanto a sua repercussao, como discursivo. A narrativa construida para identificar a linha de
esmaltes e a argumentacdo contra os sentidos acerca do que significa ser mulher e ser homem,
mobilizados para vender os produtos derivam de discursos que ndo convergem, criando o
embate simbolico relativo aos sentidos de “homem” e “mulher”, que marcam a apropriagdo da
campanha feita pelas consumidoras nas redes sociais.

Para pensar a relacdo entre linguagem e sociedade nos meios de comunicagdo social,
tomo a nocéo de discurso como categoria que me permite compreender como a publicidade,
através das suas campanhas, constroi significados que passam a ser compartilhados. Esses
significados sdo os discursos, que organizam a maneira como as pessoas se relacionam.

Inicio este capitulo refletindo sobre o papel da comunicacdo social, brevemente
discorrendo sobre o que é a comunicacdo e buscando os estudos de Martin Barbero (2001 e
2009), para compreender quais os seus efeitos quando ela passa a ser disseminada por um
meio e torna-se comunicacdo de massa. Em seguida, recorro a Jenkins (2009), para refletir
sobre como a convergéncia dos meios tradicionais com as novas midias digitais transformam
as relacOes de poder e de producdo de significado que se estabelecem através dos meios de
comunicacdo, focando o estudo na publicidade como disseminadora de discursos com base
em Souza e Marchesi (2014).

Considerando que a publicidade ndo s6 vende produtos, mas se utiliza de sentidos
estabelecidos na sociedade para atingir o seu objetivo comercial, tal como os significados
relativos aos géneros mobilizados pela campanha estudada neste trabalho, é preciso pensar
sobre a natureza da construcdo de tais sentidos. Para essa reflexdo trago Bhabha (1998) e
Austin (1946) com o objetivo de me auxiliar a compreender como os estudos de linguagem
podem agregar na analise dos efeitos de uma campanha publicitaria.
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1.1. COMUNICACAO

Segundo o Dicionério de Linguistica (DUBOIS, 1997, p.129), comunicagdo ¢ “a troca
verbal entre um falante, que produz um enunciado destinado a outro falante, o interlocutor de
quem ele solicita e escuta e/ou uma resposta explicita ou implicita.” Portanto, ao se
comunicar, tanto o sujeito falante quanto o receptor do enunciado compartilham um sistema
de cddigos para essa troca.

Esta definicdo compreende que o falante recebe uma resposta, ou seja, causa um impacto
e gera uma reacdo no receptor. O enunciado enviado, portanto, possui uma intencdo, uma
solicitagdo, porém esse falante ndo tem controle da sua resposta, ele apenas a solicita e a
escuta.

A comunicacdo, logo, € um fenémeno que também consiste em um processo de
significacdo que acontece nessa troca. Ela € a tentativa de compartilhar os significados dados
ao mundo ao redor, transformando em uma mensagem codificada aquilo que se quer dizer e
transmiti-la para um ou mais interlocutores que a receberdo, a decodificardo e irdo
compreendé-la a sua maneira, ndo se tem controle sob o interlocutor.

Comunicar-se compreende, portanto, produzir uma mensagem, com uma proposta de
significado, e passé-la adiante através de um sistema de sinais complexo criado pelo préprio
homem, de forma a ser compreendido pelo receptor. Beltrdo (1977, p. 58) denomina esse
aspecto relacional da comunicacdo de ‘“comunicagdo cultural”, caracterizando-a como 0
processo verbal, mimico, grafico, plastico e tatil pelo qual os seres humanos exprimem e
intercambiam ideais, sentimentos e informacdes, visando a estabelecer relagdes e somar
experiéncia.

Além dessa troca interpessoal, o ser humano desenvolveu outras formas pelas quais ele
pode se comunicar com um namero maior de pessoas do que somente um Unico locutor e um
unico interlocutor que estdo fisicamente presentes no mesmo local. Através de meios como
uma televisdo, um microfone, um jornal, entre outros, um emissor consegue atingir mais do
que um receptor.

Walter Benjamin (2000) diz que ao curso dos grandes periodos histéricos, juntamente
com o0 modo de existéncia das comunidades humanas, modifica-se também seu modo de
sentir e perceber. O ser humano tem a necessidade de registrar e compartilhar essas

transformacoes, e faz isso através desses processos comunicacionais que acontecem de forma
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continua, envolvendo diferentes formas de linguagem, como gestos, palavras e imagens.

1.2. O DESENVOLVIMENTO DOS MEIOS DE COMUNICAGAO

Todos os meios de comunicacdo sdo resultado do trabalho humano, frutos da sociedade,
com suas relagdes e sua estruturagdo prépria. S&o formas que o ser humano encontrou para
conseguir se representar, registrar sua historia e suas transformagées ao longo do tempo

Cada vez com maior velocidade entramos em contato com novas possibilidades para nos
comunicarmos socialmente e novas oportunidades de interacdo nas diferentes midias surgem.
A tecnologia expande-se e complexifica-se, assim como as relagdes das pessoas com 0S meios
de comunicagéo.

Barbero e Rey (2001) refletem:

A significacdo social das midias estd mudando, junto com sua capacidade de
representar o social e construir a atualidade, persiste sua funcdo socializadora e de
formacdo das culturas politicas. Entrelacadas com a histéria das sociedades
modernas, as midias, além de mostrar como vdo ocorrendo as mudancgas, as
acompanham (MARTIN-BARBERO e REY, 2001, p. 73).

Em midias “tradicionais” como TV, jornais e radios um conjunto de pessoas passa a
produzir e distribuir um determinado conteddo para um nimero muito maior de sujeitos, uma
massa. Na comunicacdo de massa sujeitos em diferentes posi¢cGes enunciativas e até muito
distantes fisicamente passam a se relacionar através da linguagem nesses meios.

Com isso, passa a existir um contato que anteriormente dificilmente iria acontecer entre
0s sujeitos produtores da mensagem e o publico receptor. Uma comunicacdo de massa
possibilita a interacdo entre esses diferentes nichos da sociedade.

A unificacdo total da sociedade, no entanto, é fisicamente impossivel. Esse tipo de

comunicacdo é uma nova possibilidade de troca entre esses diferentes grupos.

A cultura de massa é a primeira a possibilitar a comunicacdo entre os diferentes
estratos da sociedade. E dado que é impossivel uma sociedade que chegue a uma
completa unidade cultural, entdo o importante é que haja circulagéo. (...) Enquanto o
livro manteve e até reforcou durante muito tempo a segregagdo cultural entre as
classes, o jornal comecou a possibilitar o fluxo, e o cinema e o radio que
intensificaram o encontro (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 67).

A comunicacdo social, devido ao grande alcance dos meios de comunicagdo por onde

transmite sua mensagem, da visibilidade para certos discursos e significados, e isso deposita
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um status de “representante da realidade” naqueles que a comandam. Com o desenvolvimento
das novas midias digitais essa estrutura muda, pois elas permitem que um maior nimero de
pessoas ganhe notoriedade. Com isso, ocorre uma desestabilizacdo desse conceito de
realidade, pois passamos a entrar em contato com outras “realidades” diferentes daquela
apresentada anteriormente pelos meios de comunicagdo tradicionais como o “real”
estabelecido.

Os meios de comunicacéo, portanto, disseminam e estabilizam (ou desestabilizam) certos
significados que sdo materializados em discursos e posteriormente compartilnados na
sociedade. Nesses discursos que sdo compartilhados pelos meios de comunicagédo
encontramos tracos do contexto em que foram produzidos, logo, através deles podemos,
mesmo apos anos, com o material fisico resultante, como jornais, revistas, e videos (incluindo
comerciais), estudar e analisar aquele momento, sabendo que foram influenciados e

influenciaram as pessoas daquela época.

1.3. CONVERGENCIA

A comunicacdo de massa coloca em contato diferentes grupos sociais que anteriormente
ndo teriam possibilidade de interagir por um meio de comunicacdo. Essa mudanca influencia
nas relacdes de poder e na maneira com que a lingua media essas relacGes através desses
meios

Os significados dados aos fatos pela TV, pelo jornal, pelo radio, sdo aceitos como 0s mais
proximos do “real” e tornam-se discurso dominante pelo seu alcance e pela importancia dada
pelo publico para esses meios, como reflete Martin-Barbero (2009). A partir dessa visdo, 0s
efeitos de sentido de um enunciado em um meio de comunicagdo de massa sdo estabelecidos
em um jogo de persuasao entre uma proposta de fala e a imagem que se tem daquele para
guem se enuncia.

Nos dias de hoje, esses meios de comunicagdo “tradicionais” ainda gozam dessa posi¢ao
privilegiada, tendo espago diario nos lares dos espectadores avalizando com suas noticias e
discursos uma maneira de nos relacionarmos. Porém, o desenvolvimento da internet e a
disseminacdo das redes sociais nos meios digitais mexem rapidamente com essa logica e essa

certa hierarquia comunicacional e signica.
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Os meios de comunicacdo de massa agora agregam e convivem com as novas midias
digitais. Com isso, a dinamica de criacdo e recepcdo de contetdo, logo, de interacdo de
significados entre emissor e receptor, nesses ambientes se adapta e converge.

Na internet a producdo de conteudo acontece de maneira menos organizada. Qualquer
pessoa se torna produtor de contetdo tendo um computador, criando um blog ou um perfil em
algum site de rede social, e isso vem tanto dando espago para o publico interagir mais com a
mensagem proferida nos outros meios “tradicionais”, quanto complexificando essa relagao de
“fé&” entre emissor e receptor, surgindo assim uma cultura de convergéncia.

Jenkins (2009) reflete sobre o poder dos meios de comunicacdo enquanto agentes da
convergéncia, destacando o papel ativo dos sujeitos usuarios nesses meios. O autor elabora:

A convergéncia ndo ocorre por meios de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros dos consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com 0s outros. (...) Por haver mais
informacdes sobre determinado assunto do que alguém possa guardar na cabeca, ha
um incentivo extra para que conversemos entre nos sobre a midia que consumimos
(JENKINS, 2009, p.30).

Com esse processo de convergéncia, 0s receptores desenvolvem um papel mais critico e
participativo nas midias e na construcdo do contetdo midiatico. O espago de questionamento
daquilo que se Vvé e se 1€ nas midias cresce a medida que temos contato com outras pessoas
situadas em outros loci de enunciacao

Na cultura de convergéncia os participantes deixam de ser apenas produtores ou
receptores de conteudo. A passividade anteriormente caracteristica dos meios de comunicagdo

se desconstroi e 0 seu consumo transforma-se em um processo coletivo.

Se, de um lado, € preciso perceber distingfes, de outro lado essas distingdes ndo
podem nos levar a negligenciar o fato de que hoje vivemos uma verdadeira
confraternizacdo geral de todas as formas de comunicacdo e de cultura, em um
caldeamento denso e hibrido: a comunicacdo oral que ainda persiste com forca, a
escrita, no design, por exemplo, a cultura de massas que também tem seus pontos
positivos, a cultura das midias, que é uma cultura do disponivel, e a cibercultura, a
cultura do acesso. Mas é a convergéncia das midias, na coexisténcia com a cultura
de massas € a cultura das midias, estas Ultimas em plena atividade, que tem sido
responsavel pelo nivel de exacerbacdo que a producdo e circulagdo da informacgdo
atingiu nos nossos dias e que é uma das marcas registradas da cultura digital.
(SANTAELLA, 2003, p.27-28).

O publico ndo mais assiste isolado dentro da sua casa programa de televisdo ou uma
novela e recebe passivamente esse conteudo. Ele tem agora nas redes sociais nos meios

digitais um espaco para compartilhar a sua percepcdo sobre tal contetdo, e essa nova forma
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de interagir com os meios de comunicagdo torna menos opacas as barreiras entre produtores e
receptores, pois o controle central é mais provavel quando os meios de comunicagdo estdo
concentrados, monopolizados e escassos, como nas grandes redes (POOL in JENKINS, 2009,
p. 38).

Isso quer dizer que meios de comunicagdo, além de sistemas de distribui¢do de conteudo,
sdo também sistemas culturais, de tal modo que o surgimento de novas midias ndo é uma
mera evolucdo tecnologica conforme debate Martin-Barbero (2009) no livro Dos meios as
mediagdes, Comunicacgdo, cultura e hegemonia. Com essa nova cultura de convergéncia,
altera-se a ldgica de influéncia e processamento dos significados e discursos perpetuados
através dessas tecnologias. A repercussdo da campanha analisada neste estudo so6 foi possivel

devido a essa nova maneira de receber e ressignificar os discursos através dos meios digitais.

1.4. PUBLICIDADE

Uma das importantes mudancas que as transformagdes nos meios de comunicagédo
acarretou foi na producdo de contetdo publicitario. Os comerciais, que antes se restringiam ao
intervalo comercial, que possibilita que os espectadores diferenciem claramente o espaco
publicitario da programacdo normal (SANTAELLA & MENDONCA, 2014, p.21), hoje
precisam ser produzidos considerando a nova conjuntura e carater interacional das midias
digitais, onde as campanhas reverberar&o.

Publicidade é a atividade humana que tem como intencdo a venda de um produto através
da sua divulgacdo, tornando-o publico e chamando a atencdo dos clientes, atraindo-os para a
compra. Para isso, alguém geralmente é pago para elaborar o anincio ou campanha e algum
veiculo de comunicacdo também é contratado para aumentar o alcance da mensagem.

O objetivo da publicidade é primordialmente comercial, diferentemente do conceito de
propaganda, que se baseia na propagacdo sem fins lucrativos de uma ideia, de um
determinado discurso, tendo como finalidade a manipulacdo das atitudes coletivas (CHILDS,
1990 p.110). Porém, para atingir o seu publico consumidor, a publicidade utiliza um conjunto

de técnicas para persuadi-lo e seduzi-lo ao ato da compra.

A persuaséo e a sedugdo acontecem a partir da criacdo de uma realidade em que ndo
ha esperanca para vozes dissonantes daquelas que criam uma atmosfera perfeita da
identificacdo da marca com o mundo do consumidor (SOUZA & MARCHESI,
2014, p.87).
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Isso quer dizer que o que vemos na publicidade néo foi criado sem nenhum embasamento
ou referéncia. Ao contrario, foi construido pelos profissionais publicitarios através de
pesquisas de mercado e comportamento humano, sendo socialmente aceito por nos no
momento em que s&o produzidos.

Comerciais e anuncios representam as nossas relacdes conforme sdo idealizadas no meio
social e funcionam com o objetivo de contribuir para a venda de um produto, pois o
consumidor se identifica de alguma forma com uma determinada ideia que o diferencia de
todos os outros produtos do mesmo segmento no mercado. Como existem diversas marcas e
produtos, o que ird fazer a diferenca na hora da compra ndo é somente 0 preco, mas o
conjunto de valores agregado a determinado produto.

A convergéncia e as novas midias digitais alteram essa l6gica de consumo em que:

Ver 0 andncio ou comprar o produto ja ndo basta; a empresa convida o publico para
entrar na comunidade da marca. No entanto, se tais afiliagdes incentivam um
consumo mais ativo, essas mesmas comunidades podem também tornar-se
protetoras da integridade das marcas e, portanto, criticas das empresas que solicitam
sua fidelidade (JENKINS,2009, p. 49).

1.4.1. DISCURSO NA PUBLICIDADE

Entender a publicidade como um processo que vai além da sua motivacdo mercadoldgica,
é compreendé-la também como veiculo de discurso, que, segundo Heberle (2000), manifesta-
se em textos tanto de situacOes informais, do cotidiano, quanto de situagdes formais e
institucionais. Nesses textos, o discurso se apresenta como uma tentativa de narrar e, com
isso, construir o mundo, de tal modo que essa narracdo sempre ocorre com base em algum
interesse.

No caso da campanha “Homens que amamos” da Risqué, parte-se do pressuposto de que
0 publico que consome esmaltes é de mulheres. Entdo, para atrair esse publico constréi-se
uma narrativa que ira gerar interesse neste nicho para que ele compre o produto.

Discurso, para Pinho (1996), é forcosamente constituido tanto por interesses privados e
cenas publicas. Logo, o discurso pode ser compreendido como uma entidade ambigua, um
mecanismo que pode ampliar e agregar sentidos, quanto apontar um sentido como unico.

O fazer publicitario € um grande transmissor de discurso, pois utiliza dessas narrativas

para vender um produto, estando inserido em todo um contexto discursivo dominante, em
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constante dialogo com outros discursos, na forma de enunciados vivos, em uso concreto
(SOUZA & MARCHESI, 2014, p.86). Logo, o discurso publicitario ndo é um discurso
isolado, uma narrativa totalmente ficticia, ndo é construido de significados completamente
destoantes dos que ja& sdo compartilhados e passiveis de gerar identificacdo pelos seus
receptores.

Seja de maneira mais direta, seja de maneira mais sutil, ou até despretensiosa, um
comercial para vender um produto acaba se espelhando e reproduzindo o que ja existe na
sociedade, pois se baseia numa imagem, um ethos, do seu receptor visando criar essa
atmosfera de identificacdo que ird atrair o futuro comprador. Isso quer dizer que os discursos
embutidos nas campanhas passam geralmente despercebidos, pois esses significados
mobilizados ja se encontram naturalizados e estabilizados assim no meio social no momento
em que a campanha se torna publica.

Essa l6gica, que remete a uma recepcdo passiva e que se baseia principalmente na
producdo de conteudo para o contexto da publicidade tradicional, feita para as midias
tradicionais, € um grande ponto de transicdo com o surgimento das midias digitais e do
ciberespaco®. O recebimento da mensagem publicitaria hoje se altera com o consumidor

ganhando voz na esfera pablica das redes sociais nos meios digitais.

Estamos realizando essas mudangas primeiro por meio de nossas relagdes com a
cultura popular, mas as habilidades que adquirimos nessa brincadeira tém
implicagdes no modo como aprendemos, trabalhamos, participamos do processo
politico e nos conectamos com pessoas de outras partes do mundo (JENKINS,2009,
p. 51).

Ou seja, ndo somente estamos alterando nossa maneira de consumir, mas 0S pProcessos
que geram a interpretacdo das campanhas e seus efeitos nas nossas relagdes a partir dos seus
enunciados. Com a interag¢do nas s novas midias, os sentido gerados a partir do entendimento
das campanhas passam a ser mais discutidos e negociados.

Os consumidores, agora no meio digital, podem formar comunidades para avaliar e
qualificar um determinado produto. Moderando os significados de um produto, as reacoes

individuais tornam-se coletivas, sdo expostas, passando a criar e recriar o conceito da marca a

2 A comparacéo ciberespaco/espaco fisico é uma dicotomia falsa. Muitos lagos se operam no ciberespago e no
espaco fisico. [..] Comunica¢cBes mediadas por computador suplementam, organizam e amplificam
comunicagdes pessoais e telefénicas, em vez de substitui-las. A internet fornece facilidade e flexibilidade em
termos de quem se comunica com guem, que Meios usam para se comunicar, 0 que comunicam e quando se
comunicam (WELLMAN, 2001, p. 18).
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que certo produto se refere (JENKINS, 2009, p. 119).

Com o surgimento da internet e dos meios virtuais, a publicidade deixa de desempenhar
a figura de apenas elemento intermediario entre os limites entre criadores e consumidores para
assumir a tarefa de dissolver essa barreira, descentralizando e desterritorializando as proprias
possibilidades da producéo cultural e de seus dispositivos (MARTIN-BARBERO, 2014, p.
23), tornando a web um ambiente extremamente interativo. As redes sociais nos meios
digitais, de certa maneira, fazem com que as midias tradicionais percam o status de Unicos
meios de disseminacdo de uma campanha, e passam a fazer parte importante dos processos de
producdo simbdlica.

Um comercial j& ndo esta acabado, com um sentido Unico e estabilizado, ao ser produzido
pela agéncia publicitaria. Novos processos de repercussdo e ressignificacdo surgem a partir
dos consumidores internautas, prontos para opinarem e tornarem publicas suas interpretacdes
e aprovacdes ou desaprovacOes das campanhas, repercutindo e influenciando no processo de
leitura dos outros receptores.

A novidade é que, no atual contexto, tal publico ndo so6 ressignifica o anincio em
sua leitura, mas também remete os novos sentidos a esfera publica. Novos sentidos,
estes, por vezes bastantes diferentes do que havia previsto o ethos da enunciacéo
publicitaria (SOUZA & MARCHESI, 2014, p. 95).

1.4.2. “EU RECEBO, EU QUESTIONO”

Um mundo que perpetua uma determinada maneira de se interpretar o mundo
corresponde aos interesses daqueles que tém grande poder de estabelecer e influenciar esses
significados na sociedade. A comunicacdo social na cultura ganha, entdo, o papel de tornar
publico e intermediar a centralizacdo desses significados, criando barreiras sociais e
simbdlicas e influenciando nos processos de identificag&o.

O comando dos meios de comunicacdo de massa e dos meios de producdo de campanhas
publicitarias acabou se tornando um grande meio de poder, de disseminacdo da cultura
propagada pelo discurso dominante, pois aqueles que exercem o seu controle tem o alcance de
tornar publico e aparentemente estabelecidos os significados que a eles interessam, sendo
aceitos pelos espectadores. Ao fazerem isso apagam as outras possibilidades de interpretacdo
e de dar sentido ao mundo, fecham os espagos para outras formas de producéo de sentido.

Com os meios digitais, no entanto, esses processos tornam-se muito mais heterogéneos,
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pois o intercambio entre as pessoas acontece de maneira muito mais horizontal.

Os intercdmbios virtuais configuram novos tragos culturais na medida em que eles
se intensificam e se expandem em diregdo a uma gama crescente de dominios na
vida das pessoas. A esse respeito, fala-se cada vez mais de “culturas virtuais” em
alusdo as mudancas nas praticas comunicativas provenientes dos meios interativos a
distancia, que modificam a sensibilidade dos sujeitos, suas formas de compreensao
do mundo, a relacdo com o0s outros e as categorias para apreender o ambiente. As
culturas virtuais sdo mediacdes entre cultura e tecnologia, constituem sistemas de
intercAmbio simbdlico através dos quais se configuram sentidos coletivos e formas
de se representar o real (HOPENHAYN in MARTIN-BARBERO, 2014, 22).

Essa nova maneira, mais horizontal, de as pessoas se comunicarem reaviva as questdes
das identidades tanto individuais quanto sociais e de género. As diversidades culturais, ou
seja, os diferentes modos compartilhados de interpretar o mundo e suas desigualdades,
tornam-se mais visiveis, por poderem ser expostos livremente nos meios digitais e chegarem
até onde antes as barreiras fisicas e sociais impediam, sendo protagonistas de debates,
guestionamentos e novos processos de significacdo ao entrarem em contato.

Nesse novo modelo, muito mais do que uma suposta transmisséo de informacdes prontas,
a comunicacdo social acontece em rede (JENKINS, 2009). Ndo mais de maneira linear,
homogénea, mecanica e aparentemente unilateral, os significados e as diferentes
identificacOes se reclamam e se apresentam de forma interativa e muito mais complexa,
gerando outros impactos no publico, além da aceitacdo e compra do produto, conforme ja

mencionado.

1.5. AMIDIA DIGITAL COMO ESPACO DE VISIBILIDADE

A internet como uma midia, um meio pelo qual a mensagem se dissemina, transforma a
visibilidade da publicidade, que tem origem em um contexto copresencial, ou seja, em uma
situacdo em que apenas as pessoas que estavam fisicamente presentes no momento tinham
acesso aquele contetdo. Ao ampliar seu alcance através de algum meio de comunicacdo de
massa, multiplicam-se as possibilidades de interpretacdes e de debate sobre aquele material
publicitario, sobre o produto anunciado e ate sobre a forma como é abordado.

Assim, quando aumenta o nimero de pessoas que tém acesso ao conteldo de uma
campanha ou de um comercial, maior é a possibilidade desse contetdo publicitario se tornar

um assunto publico.
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A mediatizacdo da publicidade abre, deste modo, os espacos da visibilidade,
radicaliza-os, desmultiplica-os, torna-os abrangentes e tentaculares. Algo é visivel,
isto é, torna-se um assunto publico socialmente relevante ndo apenas porque pode
ser visto mas igualmente porque se torna objeto de conhecimento publico
(MATEUS, 2014, p.263).

Conforme dados do IBGE, 36,8 milhdes de casas no Brasil ja tinham acesso a internet no
ano de 2014, isso representa mais da metade dos lares no nosso pais e aproximadamente 95,4
milhdes de brasileiros que estdo presentes no ambiente digital. Esses nimeros crescem a cada
ano, e eles indicam quantas pessoas puderam entrar em contato, por exemplo, com a
campanha “Homens que amamos”, da Risqué.

A internet e as novas redes sociais nos meios digitais, logo, influenciam os movimentos
de resposta as campanhas publicitarias. Segundo Shinkai (2012, p.1) a midia tem sido
responsavel pelo fluxo de informacBes em nossa sociedade, podendo influenciar sobremaneira
a formacao da opinido publica, seja favoravel ou desfavoravel, em relacdo a pessoas, grupos e
organizagoes.

Através principalmente dos sites de redes sociais e blogs, a internet da voz aqueles que
estdo fora dos grandes veiculos de comunicacao conforme ja refletimos. Abrindo espaco para
0 debate sobre questdes sociais e culturais, ela proporciona que campanhas publicitarias como
a da marca Risqué sejam criticadas abertamente pelo publico e que essas criticas ganhem
notoriedade.

Santaella e Mendonca (2014), com relacdo a participacdo do publico nas ferramentas de

redes sociais, acrescentam:

A popularizagdo das redes sociais na internet ampliou o poder de atuacdo dos
internautas desde a produgdo ao consumo de variados produtos, bens e servicos
midiaticos-culturais; dando-lhes maior espaco e autonomia nos processos de
interacdo, criacdo e geracdo de dados ou conteGdos online (SANTAELLA &
MENDONGA, 2014, p. 1920).

Nesse novo espago as pessoas passam a se apropriar dessa autonomia e das ferramentas
que surgem. Criam seus perfis, interagem, comentam e se sentem livres para ali colocarem
suas opinides, utilizando a linguagem para expressarem 0s seus pontos de vista sobre 0s mais
diversos assuntos.

Tal maneira de se apresentar um posicionamento ndo pode ser separada das atividades
fora do digital. Assim como no mundo off-line, surgem recursos linguisticos a serem

utilizados no meio online pelas pessoas para demonstrarem sua postura perante 0 mundo e 0
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tema que esta sendo debatido.

Como no meio digital a expresséo de uma opinido pode ser feita de maneira mais fluida,
menos rigida, esses recursos de apresentacdo de uma postura, uma maneira de se posicionar
sobre um determinado assunto, se apresentam de formas variadas, por vezes menos 6bvias
(ndo necessariamente indicados com marcadores textuais como ‘“‘eu acho”), nos mais
diferentes formatos e através de novos recursos a serem explorados.

Para Barton e Lee (2015), que chamam de “virtualidades percebidas” as formas
encontradas pelas pessoas para utilizarem os recursos disponiveis no ambiente digital, muitos
sites da web 2.0 e das midias sociais sdo ambientes ricos em postura. Nesse espaco, existe 0
incentivo para a producgdo, o compartilhamento, discussdo e avaliacdo das opiniGes publicas.

Através da interacdo nas midias digitais, as pessoas ndo s6 emitem uma opinido, mas
também agem em relagdo aos outros grupos e usuarios, assim como os publicitarios que
criaram as campanhas. Tais comunicagfes nos meios digitais se apresentam em formas
convencionadas de utilizacdo para cada uma desses sites e ferramentas, e se renovam a
medida que novas formas de participacdo e interacdo sdo descobertas e passam a ser

praticadas pelos usuarios.

1.6. COMUNICACAO SOCIAL: UM ATO DE FALA COM EMISSOR E RECEPTOR ATIVOS.

Pensemos os efeitos das mudancas linguisticas acarretadas por esse novo contexto digital
na comunicacdo social, e principalmente na publicidade, a partir das teorias propostas por
Austin (1946), que diz que a linguagem ndo é puramente descritiva mesmo quando se diz “eu
sei”. Esse autor e filosofo introduz a ideia de enunciado performativo, que € a realizagao de
um ato de fala.

O ato de fala reune simultaneamente trés atos: o ato locucionério, o ato ilocucionario e o
ato perlocucionario. O ato locucionario é o ato de emitir um conjunto organizado de sons,
articulando o vocabulario quanto a sintaxe e a semantica; O ato ilocucionario é o ato de
realizar uma acdo através do proprio enunciado, podendo ser exemplificado como o ato de
fazer uma promessa e o terceiro ato, o ato perlocucionario, consiste no ato de efeito do dito
no interlocutor (SILVA, 2007, p.118).

A partir desse conceito, Austin reflete em sua obra literaria e académica sobre a distingéo
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entre os enunciados performativos e aqueles que conteriam apenas afirmacoes, categorizados
como constativos. Os estudos sobre a diferenca entre esses dois enunciados foram baseados
no ato ilocucionario e na sua maneira gramatical de ser expressado.

Analisando as diversas condi¢cbes em que um enunciado acaba gerando uma acao, um
efeito, mesmo sem ser claramente solicitado, ou pretendido, o autor chega a conclusdo de que
essa divisdo constativo x performativo ndo existe, e que todo enunciado seria performativo.
Ao fazer isso, Austin traz o sujeito falante, sua subjetividade e seu papel no processo de
significacdo, ao debate.

Para dar as condigBes de performatividade de um enunciado, Austin identifica um
enunciado com um “sujeito falante” para que possa praticar uma acdo. Neste
momento temos a afirmagdo, o constativo, "ele é um péssimo individuo", por
exemplo, no mesmo nivel dos performativos e, por isso, podendo ser feliz ou infeliz.
As afirmaces agora ndo s6 dizem sobre 0 mundo como fazem algo no mundo. N&o
descrevem a acdo, praticam-na (OTTONI, 2002, p. 130).

O enunciado, o linguistico, ganha uma esfera extralinguistica. As palavras e a lingua
deixam de ser apenas um sistema de codigos e sons organizados, para gerar impacto no
mundo, e a resposta daquele que “assiste a performance” passa a ser constitutiva da
construcdo do seu significado.

Passando esses conceitos para uma andalise da comunicacao social, eles irdo implicar na
compreensdo dos processos de recepcdo e de utilizacdo da linguagem na criacdo da mensagem
proposta. Uma mensagem enviada via um meio de comunicacdo de massa ndo pode ser
compreendida apenas como uma afirmacgédo, uma constatacdo, mas a sua significacdo vai ser
fruto da negociacdo entre a sua intencéo inicial e sua interacdo com a recepcdo e efeito gerado
no seu publico receptor.

Se enunciados sdo performativos, ao utiliza-los a publicidade também constitui uma
performance. Toda publicidade pode ser entendida também como um ato de fala, com um
conjunto organizado e articulado de sons e vocabulario, realizando uma acéo ao enunciar e
produzindo um efeito no seu interlocutor (receptor). Porém, além da intencdo de levar o
receptor a comprar o produto, os efeitos produzidos pelas campanhas vdo muito além.

Por exemplo, anuncios que usam a linguagem de uma maneira que desvaloriza a mulher,
ndo somente vendem um produto ou um servigo em seus enunciados, mas acabam causando o

efeito de reproduzir e difundir essa ideologia, essa forma de ver o mundo que ja esta presente



29

na sociedade. Com personagens estereotipados, alguns que se espelham no tipo ideal® da
mulher domesticada e sem atitude, em situacdes de subjugacdo e nas quais estd sendo tratada
como objeto, os comerciais ainda representam o interesse de um grupo hegemonico que
utiliza esse discurso reafirmando a soberania do homem na sociedade, pois assim ainda

podem ser encontrados.

As representagdes nos comerciais refletem padrdes estabelecidos socialmente, sendo
convencional a construgdo de estereétipos dos modelos masculinos e femininos.
Estes  esteredtipos  (representaces de cunho  preconceituoso) — passam
dissimuladamente pelos receptores, os quais ndo véem necessidade de questiona-los,
uma vez que elas se apoiam no senso comum. (DA CRUZ, 2011, p. 153)

O nédo questionamento das representacdes estereotipadas nos comerciais, como colocado
por Da Cruz, e de outras questdes abordadas nos enunciados das campanhas, néo tem sido o
unico efeito aparente produzido por alguns comerciais, e esse € outro ponto de grande
mudanga com o surgimento das midias digitais. Nas redes sociais encontradas nas midias
digitais e nos espacos abertos de comentarios nesses e em outros sites, os efeitos de sentido,
incluindo e principalmente de aprovacdo ou desaprovacdo, causados pelas campanhas
publicitarias ganham uma conotacéo publica.

Hoje, 0 que ndo causava tanto impacto visivel, pois ndo conseguia grande alcance, torna-
se debate entre um grande nimero de pessoas e espalha-se com maior velocidade e
abrangéncia. O ato perlocucionario, ou seja, a maneira pela qual uma Unica pessoa reage a
uma campanha publicitaria pode ser compartilhada e debatida com outros milhares de
usuarios da internet, gerando também outras reacGes e significados diferentes daquele
pretendido originalmente.

Os botdes curtir e compartilhar oferecem ao usuario uma possibilidade de também
produzir um ato de fala. Ao clicar nesses botbes o sujeito causa um efeito de validar ou

desvalidar aquilo que foi dito por outro.

%0 tipo ideal -ou tipo puro - € um recurso metodolégico usado por Max Weber (1980) para criar modelos tipicos
gue ndo se encontram, em grau de pureza, na sociedade. Os tipos servem de amparo metodolégico para analisar
0s acontecimentos e esteredtipos da sociedade. Ver: SAINT-PIERRE, Héctor L. Max Weber. Entre a Paix&o e a
Raz&o. Campinas: Unicamp, 1994, p. 67-83.
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2. ESTUDOS SOBRE LINGUAGEM E SIGNIFICACAO

Dentro dos estudos da linguagem encontramos duas grandes correntes de pensamento que
possuem concepgdes divergentes sobre a natureza do signo linguistico. Neste trabalho essas
diferencas serdo abordadas neste capitulo visando refletir sobre como a lingua, através dos
signos, produz sentidos.

Para essa reflexdo, trago inicialmente o conceito de signo e lingua conforme Saussure
(1916) apresenta. O linguista entende que existe uma relacdo estavel e preexistente entre as
coisas do mundo e o seu referente linguistico, e que existe uma realidade externa a lingua.

Esta concepcdo de lingua apresentada pelo autor acredita que ela é um sistema de codigos
baseado em uma relacdo de correspondéncia entre as palavras e aquilo que elas visam
representar. Esse entendimento, que corresponde a visdo estruturalista da lingua e que tem na
figura de Saussure seu principal expoente, baseia-se na ideia de que a lingua € um sistema de
etiquetas que se ajustam mais ou menos bem as coisas e tem atravessado 0 n0sso pensamento
ocidental, conforme Mondada e Dubois (2003, p. 17).

Em oposicdo a essa linha tedrica, surgem os estudos pos-estruturalistas, que visam
quebrar os paradigmas da significacdo conforme a proposta estruturalista. S&o utilizados neste
trabalho como representantes dessa corrente Jacques Derrida (1994) e Homi Bhabha (1998)
com seus estudos sobre significacdo. Tais reflexdes sdo complementadas com o debate sobre
as questdes de género conforme as propostas de Butler (2003) e de Beauvoir (1949).

Os tedricos citados, vinculados ao pensamento pés-estruturalista, questionam a suposta
correspondéncia entre o mundo fisico (significado) e o seu correspondente linguistico
(significante) ao gerar os sentidos. Ao apresentar esse percurso teorico, busco entender qual o
papel da linguagem na (des)construcdo daquilo que entendemos por género feminino e
masculino. Com isso, pretendo refletir sobre os processos de ressignificacdo da campanha

“Homens que amamos” da marca Risqué a partir da discussdo sobre género que ela fomentou.

2.1. CONSTRUCAO DE SENTIDO EM SAUSSURE

No século XX, Saussure propds que a lingua é um sistema de signos. Esse conhecimento
pode ser acessado na obra Curso de Linguistica Geral (1916, edigdo brasileira), que é um

registro de suas aulas, feito pelos seus alunos. O signo, conforme Saussure propde, é
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constituido por uma representacdo mental de um objeto ou de uma realidade social e um
“referente” que remete a esse “algo” do mundo fisico. Os dois elementos, significante e
significado, estdo intimamente unidos e um reclama o outro (1916, p. 80).

Signo, portanto, € uma entidade psiquica que indica a unido dos dois elementos,
designando a combinagdo de um conceito e uma imagem acustica que passa a representa-lo.
Eles séo interdependentes e insepardveis, pois sem significante ndo ha significado e sem

significado ndo existe significante.

Conceito

Imagem
acustica

Figura 1 - Estrutura de Signo conforme Saussure

Porém, segundo Saussure comumente o termo “signo” ¢ confundindo, pois no uso
corrente designa geralmente apenas a palavra, ou aquilo que identifica e indica algo do mundo
exterior. E por isso, para resolver essa ambiguidade, que Saussure passa a utilizar o termo
significante, que indica o que ele chama de imagem acustica (o referente), e significado, o
conceito (a representacdo mental).

Para desenvolver o conceito de Signo Linguistico, Saussure indica dois principios: da
arbitrariedade e do carater linear do significante. O primeiro compreende que o laco que une o
significante e o significado é imotivado, ou seja, ndo existe nenhum lagco natural na realidade,
0 que ndo deve dar a ideia de que o significado dependa de livre escolha de quem fala
(SAUSSURE, 1916, p.83) e o0 segundo compreende justamente que o significado € resultado
do desenvolvimento numa extensdo de tempo, em uma sé dimensdo, uma linha. Isso implica
gue ndo esta ao alcance do usuario mexer em qualquer aspecto de um signo uma vez esteja ele

estabelecido em um grupo linguistico.

Se, com relagdo a ideia que representa, o significante aparece como escolhido
livremente, em compensacao, com relagdo a comunidade linguistica que o emprega,
ndo € livre: é imposto. Nunca se consulta a massa social nem o significante
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escolhido pela lingua poderia ser substituido por outro. (...) Um individuo néo
somente seria incapaz, se quisesse, de modificar em qualquer ponto a escolha feita,
como também a propria massa ndo pode exercer sua soberania sobre uma Unica
palavra: esta atada a lingua tal qual é (SAUSSURE, 1916, p. 85).

A lingua tem um carater de fixidez ndo sO por ser coletiva, mas porque esté situada na
linha do tempo, porque em algum momento houve uma convengdo que vinculou um
significante a um significado. De acordo com Saussure, 0 tempo é 0 que garante tanto a
continuidade quanto a mutabilidade do signo. Uma lingua € radicalmente incapaz de se
defender dos fatores que deslocam, de minuto a minuto, a relacdo entre significante e
significado (SAUSSURE, 1916, p. 90).

Ja que o signo néo é arbitrario, a lingua ndo é livre. O tempo regula as forgas sociais que
desenvolvem os seus efeitos, e é essa continuidade que implica em deslocamentos mais ou
menos consideraveis.

A visdo saussuriana distingue-a um aspecto social da lingua, ao qual chama de langue, e
um aspecto individual de lingua, ao qual chama de parole, sendo impossivel conceber um sem
0 outro. Com essa distin¢do abre espaco para novos estudos que abordem a relacédo entre a
realidade e a lingua, que € uma parte determinada da linguagem, ao representa-la.

Para Saussure (1916, p. 19), para achar, no conjunto da linguagem, a esfera
correspondente a lingua se faz necessario colocarmo-nos diante do ato individual que permite
reconstituir o circuito da fala, e esse ato supde pelo menos dois individuos para que o circuito
esteja completo. Ao fazer este corte, o linguista suspende a dimensdo temporal no estudo de
uma lingua e postula a sua investigacdo de maneira sistematica, no momento da sua utilizacdo
e enunciacgdo (estudo sincronico) em detrimento do modelo anterior que analisa as mudancas
através do tempo (estudos diacronicos).

Conforme Saussure (1916, 13), a linguistica entdo deve:

1) Fazer a descricdo e a historia de todas as linguas e reconstituir na medida do
possivel as linguas-mées de cada familia;

2) Deduzir as leis gerais que regem de modo permanente e universal as linguas e

3) Delimitar-se e definir-se a si propria.

Com isso, Saussure foi pioneiro de um conjunto de teorias que vao passar a entender que
0S sujeitos constroem, através de praticas discursivas e cognitivas, social e culturalmente
situadas, versdes publicas de mundo (MONDADA E DUBOIS, 2003, p. 17). Esses estudos,
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que irdo abalar as fronteiras entre significante e significado e o antigo sistema estruturalista,

ao qual Saussure ainda se filia, sdo intitulados pds-estruturalismo.

2.2. CONSTRUCAO DE SENTIDO EM DERRIDA

Enquanto o sistema estruturalista estabeleceu claramente que a linguagem é um sistema
de signos (Jakobson, 1960, p. 162 apud Derrida, 2004, p.16) de carater duplo, sendo cada
unidade linguistica bipartida e comportando apenas dois aspectos: um sensivel e outro
inteligivel — de um lado, o significante de Saussure, de outro, o significado - o pos-
estruturalismo trabalha para desconstruir essa diferenca opositiva. Para isso, Derrida (1994),
filésofo filiado a corrente pés-estruturalista e cujos estudos iniciam em 1960, introduz uma
importante nogdo para esta corrente da desconstrucdo: différance, um neologismo que surge
ao substituir a letra “e” pela letra “a” na palavra différence, como € originalmente escrita na
lingua francesa”.

Com essa troca, 0 autor pretende marcar a ideia de que o “significado” ¢é, na verdade, um
“movimento de significagdo”, pois différance supde um constante processo de natureza
diferente da diferenciacdo sisttémica binaria proposta pelos estruturalistas. O sufixo “ance”
conota um sentido de extensdo temporal impossivel de traduzir para o portugués, de acordo
com JOHNSON (2001).

Différance ndo € um conceito, ndo indica uma origem de todas as oposi¢des/diferencas
que proporcionam a ligacdo entre um significante e um significado, mas marca a ideia de
jogo, dos processos que constroem a significagdo. A différance seria “o elemento do mesmo
(que se distingue do idéntico), no qual essas oposi¢des se anunciam” (DERRIDA, 2001, p.
15).

Essa reflexdo, logo, além de ser linguistica, é ampliada sob uma perspectiva filosofica. A
filosofia, como vimos, é um dos campos de estudo que agregam na tentativa de explicar a
problematica do sentido e da transitividade e instabilidade das coisas do mundo.

Derrida, seguindo a corrente pds-estruturalista, introduz tal questionamento em 1994,

* O neologismo différance é usado pela primeira vez em um texto no qual Derrida se dedica a leitura de Husserl:
“Assim entendida, a suplementaridade é de fato toda a différance, a operacéo do diferir que,simultaneamente,
fissura e retarda a presenca, submetendo-a, ao mesmo tempo, a divisdo e ao prazo originarios” (Derrida, 1994, p.
99).
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porém, podemos encontrar problematizagdes sobre significacdo e sentido ja na filosofia da
Antiguidade Classica. Sdcrates (469 a.C. - 399 a.C.), ao questionar as técnicas de persuasao
baseadas na argumentacao derivada de uma oposicao entre uma ideia A versus uma “nao-A”,
defendidas e difundidas pelos sofistas, propunha a problematizacdo de valores e crencas,
colocando seus ouvintes a também refletirem sobre as percep¢des individuais das coisas do
mundo (Noth, 1998, p.27).

Seguindo na linha do tempo, North (1998, p. 28) ainda analisa que Platdo (427 a.C. - 347
a.C.), discipulo de Sdcrates, ao tratar de varios aspectos de uma teoria dos signos existente na
época, redefiniu a nogdo de signo verbal. Assim, Platdo amplia a ideia de significacdo
distinguindo trés componentes do signo: o nome (6noma, nGmMos); a no¢do ou ideia (eidos,
logos, dian6ema) e a coisa (pragma, ousia), a qual o signo se refere.

A desinéncia — acdo, em significacdo, assim como a ideia de difféerance em Derrida
(1994), visam representar a ideia de movimento e de construcdo de sentido, que, nessas

teorias, ndo esta fixado na palavra nem € Unico. O autor elabora:

A diferenca entre significado e significante pertence de maneira profunda e implicita
a totalidade da grande época abrangida pela histéria da metafisica, de maneira mais
explicita e mais sistematicamente articulada & época mais limitada do criacionismo
e do infinitismo cristdo, quando estes se apoderam dos recursos da conceitualidade
grega. Esta pertenca é essencial e irredutivel: ndo se pode conservar a comodidade
ou a ‘verdade cientifica’ da oposi¢do estoica, e mais tarde medieval, entre signans e
signatum sem com isto trazer a si também todas as suas raizes metafisico-teologicas.
A estas raizes ndo adere apenas (e jA € muito) a distincdo entre o sensivel e 0
inteligivel, com tudo o que comanda, isto €, a metafisica na sua totalidade. E esta
distingdo € geralmente aceita como Obvia pelos linguistas e semidlogos mais
vigilantes, por aqueles mesmos que pensam que a cientificidade do seu trabalho
comega onde termina a metafisica (Derrida, 2004a, p.15-16).

Se, para Saussure, significante esta intimamente ligado ao seu significado, indicando que
um significado é Unico, em Derrida "nada escapa ao movimento do significante e, em ultima
instancia, a diferenca entre o significado e o significante ndo é nada" (DERRIDA, 2004a,
p.27). Assim, ndo ha uma presenca estavel e previsivel, existe um devir permanente. O

significado ndo existe, ele é um efeito de um jogo de referéncias da linguagem que resulta em

um rastro.

2.3. CONSTRUCAO DE SENTIDO EM BHABHA

Se a significacdo acontece em movimento, sendo a relacdo entre significante e
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significado bastante problemética, mas o ser humano consegue compartilhar um sistema de
signos para se comunicar, Como ocorrem esses processos? Também seguindo a corrente pds-
estruturalista, Homi Bhabha (1998, p. 19-20) parte do principio de que existe um desejo
humano por um saber metadiscursivo e por uma estabilizacdo do processo signico para refletir
sobre essa quest&o.

O autor propde a existéncia de um espaco intersticial (terceiro espaco) entre significante e
significado. Nesse espaco, que ndo € em si mesmo apreensivel, mapeavel, mas que se trata de
uma categoria abstrata, ndo diretamente observavel, acontece a sobreposicdo e 0
deslocamento de dominios da diferenca, havendo a negociacdo entre as experiéncias

intersubjetivas e coletivas da nacéo, o interesse comunitario e o valor cultural.
Esses "entre-lugares" fornecem o terreno para a elaboracdo de estratégias de
subjetivacdo - singular ou coletiva - que dao inicio a novos signos de identidade e
postos inovadores de colaboracdo e contestagdo, no ato de definir a prépria ideia de
sociedade. (BHABHA, 1996, p. 20).

Para Homi Bhabha (1996) a relacéo entre significado e significante supde a passagem por
esse entre-lugar, esse terceiro espago marcado pelo hibridismo de elementos culturais que ndo
permitem que o sentido se estabilize e se fixe num determinado significado homogéneo e
coerente. Nesse terceiro espaco convivem elementos de natureza distinta, heterogénea,
incluindo o sujeito, sua cultura e os discursos, e é partir deste embate que ocorrem 0s
processos de significagéo, de traducgéo cultural como analisa Bhabha (1996, p. 60).

Para tentar entender como ocorrem essas negociacfes, o autor reflete sobre como se
fixam os conceitos de sujeito colonizado (um sujeito em posicéo social inferior) e de sujeito
colonizador (um sujeito em uma posicao social privilegiada) na literatura colonial. Ao propor
esses estudos sobre tradicdo e representacdo das minorias, Bhabha (1984) elabora os conceitos
de analise ideoldgica e andlise de imagens para tentar compreender esses processos.

A analise de imagens entende que a realidade é pré-construida e tem uma relacédo direta
com o texto, que seria a sua representacdo. O texto, portanto, o linguistico, seria uma imagem
do seu referente no plano da realidade. Em termos da dialética sujeito/objeto, a analise de
imagens postula a percepcdo como a apreensao, por um sujeito, da esséncia de um objeto e o
conhecimento do objeto é visto como sendo inseparavel do objeto em si (BHABHA, 1984, p.
100).

Ja a analise ideologica presume a existéncia de um plano historico, encontrado fora do
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texto. Nesse modo de entender a representacdo comumente encontrada na literatura colonial,
acredita-se que aconteceria a repressao das contradi¢des, ignorando-as, e, assim, dando a falsa
impressdo de uma estabilizacdo e da existéncia de apenas um significado. Essa clausura
ideologica, apesar de silenciar e distorcer os varios significados possiveis, segue presente no
texto podendo ser encontrada em uma analise ideoldgica através das marcas que deixa.

Para 0 autor, essas préaticas divisorias constroem o espaco colonial gerando efeitos de
poder baseados nessas estratégias de individualizacdo e dominacdo. Os discursos ganham uma
certa qualidade de transparéncia com relacdo aquilo que representam e criam efeitos de

realidade.

O efeito de realidade constr6i um modo de interpelacio em que uma
complementaridade de significado produz 0 momento de transparéncia discursiva. E
o momento em que “sob a falsa aparéncia do presente”, o semantico parece
prevalecer sobre o sintatico, o significado sobre o significante. Ao contrario da
ortodoxia de vanguarda atual, no entanto, o transparente nao é nem simplesmente o
triunfo da captura “imaginaria” do sujeito na narrativa realista nem a interpelago
acabada do individuo pela ideologia (BHABHA, 1998 P. 159).

A transparéncia discursiva inscreve uma dupla visdo, uma oposicdo entre um
“verdadeiro” e um “falso”. Isto gera uma ambivaléncia entre um sentido, que através
mecanismos de poder de visibilidade e reconhecimento, repeticdo e deslocamento, ganha um
status de autoridade, tornando-se dominante, e uma oposi¢do, um sentido baseado na
resisténcia que nega ou “exclui” os significados do seu opressor para apresentar seu proprio
conjunto de interpretac6es sobre si e 0 mundo.

Para Bhabha (1998), é preciso entender o locus de enunciacdo de quem fala para analisar
como o sujeito estabelece suas interpretacdes e sentidos. Esse espaco de enunciacéo revela-se
atravessado por toda uma gama heterogénea de ideologias e valores socioculturais que
constituem qualquer sujeito e resultam nos discursos.

Como dito anteriormente, a reflexdo do autor prop&e que o colonizado é um sujeito em
posicao social inferior e o colonizador o sujeito em posicéo social privilegiada. Podemos fazer
uma analogia ao analisarmos o processo problematico que faz parte da formacdo do ser
mulher hoje (um sujeito em posi¢do inferior), para analisar o contexto em que surge a critica
feita pelas mulheres a campanha “Homens que amamos”.

Hoje uma visdo persistente de superioridade masculina ainda emerge como dominante.
Porém, essa visdo convive com um conjunto de ideias e discussbes propostas pelos

movimentos chamados feministas, considerados aqui como todos aqueles oriundos de
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tedricas, teodricos e ativistas que sdo criticos do modelo social que segrega e coloca as
mulheres em uma posigdo de inferioridade com relagdo aos homens nas diferentes esferas
sociais.

Um dos principais movimentos feministas remete ao final do século XIX, quando, em
meio as lutas operarias e socialistas, surge um grande e organizado grupo feminista engajado
na reivindicacdo da participacéo politica das mulheres, clamando por melhores condicGes de
trabalho e direitos igualitarios. Desses movimentos, dois dos mais famosos datados em 1857
nos EUA e 1917 na Russia, origina-se o dia conhecido hoje como o Dia Internacional das
mulheres. Nesta ocasido, operérias de todos os paises do mundo, reunidas em indmeros
comicios, ergueram apelos corajosos em solidariedade a Russia Soviética, que iniciou uma
obra extremamente dificil, ardua, de porte mundial, precursora de uma verdadeira
emancipacao da mulher (LENIN, 1956, online) e desde entdo, a luta pelos direitos igualitarios
e o feminismo ganharam grande forca como pauta da questdo da construcdo dos géneros na
sociedade.

Atualmente, no mundo ocidental principalmente, muito ja foi conquistado nessa busca
por agregar igualdade de direitos e representatividade ao sentido de ser “mulher” se
comparado com o surgimento das lutas dessas mulheres operéarias, porém, o machismo ainda é
a referéncia das relagcbes entre homens e mulheres. O homem continua sendo visto e
representado como o provedor, apesar de as mulheres ja terem galgado melhores posicdes nas
relacBes de trabalho e ser natural e esperada a sua presenca nesse ambiente, por exemplo.

A negacdo dessa identidade, dessa imagem que coloca 0 homem como superior, é uma
substituicdo metaforica, uma ilusdo de presenca e, por isso mesmo, representa uma fronteira
movedica da alteridade na identidade, de acordo com BHABHA (1994). Esse embate entre a
negacdo do modelo histérico de inferioridade feminina e a persisténcia de uma sociedade
patriarcal naturalizada, que hoje constituem o conflito que forma a busca pela identidade dos
sujeitos e dos sentidos que indicam cada género, encontra-se materializado e sistematizado na
linguagem.

De um lado, encontramos as marcas do sistema machista (que supervaloriza 0 homem)
que aparecem desde a forma mais sutil (como na naturalizacdo da diferenciacdo da criagdo
dos filhos homens e das filhas mulheres) até as formas mais agressivas, podendo transformar-

se inclusive em atos fisicos de violéncia contra a mulher. Do outro, temos os feminismos
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modernos, que, conforme Tania Navarro Swain (2014, p.36), tém levado as ruas as
reivindicagdes das mulheres, de igualdade, cidadania e participacdo na construcao politica da
sociedade.

Constatar esse embate hoje nos mostra ndo sé a fragilidade dos papéis e identidades de
géneros. Estas diferentes possibilidades de significagdo mobilizadas pelo termo “mulher” nos

apontam para a complexidade dos sentidos.

2.4. SIGNIFICAGCAO E A ARBITRARIEDADE DAS ESTRUTURAS OPOSITIVAS

Os pobs-estruturalista, ao desmontarem a suposta unidade do signo, fazem uma critica a
metafisica e as filosofias do sujeito. Assim, questionam a arbitrariedade das estruturas
opositivas, como universal/particular, dentro/fora, presenca/auséncia e masculino/feminino.

Ao propor a substituicdo da ideia de “significado” pela de “movimento de significacao”,
Derrida (1994) indica ainda a troca de “identidade” por “identificacdo”. Isso remete a ideia de
movimento também nos processos de criacdo das identidades.

Ao pensarmos que o contetudo publicitario é feito pensando em um ethos, como
refletimos acima, percebemos que esse ethos sera, na verdade, uma suposi¢do da identidade
de quem é o sujeito para quem se esta falando. Os sentidos das campanhas, logo ganhardo
seus significados publicos ao conflitarem com os sentidos que o proprio receptor produz sobre
si mesmo e sobre o mundo, indicando a delicada relagdo entre linguagem e busca por
identificacdo. Essas imagens, tanto do ethos quanto de identificacdo dos sujeitos, nédo
conseguirdo nunca encontrar uma totalidade, ou uma realidade do ser e do mundo, pois se
constroem a partir de uma tentativa de descri¢cdo do sujeito sobre si mesmo e de descricdo do
outro.

Tais construgdes, chamadas de identidades narrativas por Bhabha (1990), acontecem de
forma narrativa, no ato de narrar-se como historia no processo e na pratica de contar-se aos
outros. Essa descricdo e identificacdo serdo construidas na interagdo com outro sujeito, para
guem essa histdria sera contada.

O autor, conforme analisa Souza (2004) teoriza em seus estudos, nos contextos coloniais
analisados, sobre o que chama de identificagdo: processo da construcdo da identidade a partir

de trés apontamentos fundamentais:
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O primeiro aspecto refere-se ao que Fanon (1986), chama de “sonho de inversdao”, um
desejo de ou ocupar a posi¢do privilegiada do Outro ou um medo da perda dessa posi¢ao
superior em quem a ocupa, que fazem parte da constituico desses seres; o segundo aspecto®
refere-se ao desejo por parte do ser inferiorizado de que nessa troca de posicdes ele ainda
possua os olhos que sofreram por estar nessa posi¢cdo, pois s6 assim essa “vingan¢a” faria
sentido e o terceiro aspecto refere-se ao conceito de que essa busca agonizante pela identidade
seria, na verdade, uma busca por tornar-se, em sua totalidade, a imagem que o sujeito tem
daquilo que deveria ser.

Isso torna o conceito de imagem bastante complexo, pois sé poderia ser acessado:

“(...)através da negagdo de um sentido de originalidade ou plenitude, através do
principio de deslocamento e diferenciagdo (auséncia/presenca;
representacdo/repeticdo) que sempre a torna uma realidade ambigua. No processo
relacional da identidade, a imagem é, ao mesmo tempo, uma substituicdo metaférica,
uma ilusdo de presenga e, por isso mesmo, uma “fronteira movedica da alteridade na
identidade” (SOUZA, 2004, p. 123).

2.4.1. TERCEIRO ESPACO: O Locus DA CULTURA E DO HIBRIDISMO

Se o0 contato com o outro pode ser compreendido aqui como constituinte do proprio
sujeito, o que entendemos como “cultura” acontece também no intercambio, na interagdo,
seguida da aceitacdo e da naturalizacdo no meio social de um determinado significado. A
cultura surge no compartilhamento seguido da perpetuacdo de uma certa visdo de mundo e de

uma certa maneira de se relacionar, tornando-as coletivas e supostamente estabilizadas.

Ver o cultural no como fonte de conflito — culturas diferentes — mas como o efeito
de préticas discriminatérias — a producdo de diferenciacdo cultural como signos de
autoridade - muda seu valor e suas regras de reconhecimento. O hibridismo intervém
no exercicio de autoridade ndo meramente para indicar a impossibilidade de sua
identidade, mas para representar a imprevisibilidade de sua presenca (BHABHA,
1998, p. 166).

Isso quer dizer que cultura ndo indica somente que o sentido estd onde no discurso
dominante, nem apenas onde ocorre a sua negacdo. Esse conceito de cultura apresenta que os
sentidos se encontram e se transformam e que O sentido é um efeito, um resultado de uma
tentativa de representagéo parcial que é construida de forma sistematica.

Esse hibridismo ao qual o autor se refere indica a natureza problematica e ambivalente do

® Bhabha explica: “Néo é o Eu colonizador nem o Outro colonizado, mas o espaco perturbador entre os dois que
constitui a figura da alteridade colonial — o artificio do branco inscrito no corpo do negro” (1986, p.45).
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signo e nos mostra que o sentido se instala e se transforma na ruptura, no momento em que se
quebra o sistema, em que se questiona e se perturba aquilo que fora estabelecido. O
hibridismo que constitui o sentido contém tracos do que fora, porém apresenta novas
possibilidades de reconhecimento.

Assim, ao apresentar novos sentidos ao que ja € estabelecido, intervém-se no que é
dominante a ponto de tornéa-lo irreconhecivel. Esse novo objeto surge quando os saberes
“negados” passam a ter espag¢o ¢ se infiltrar nas representacdes e identidades que foram
estabelecidas.

Os hibridismos culturais, de constituicdo e perpetuacdo de sentidos, emergem em
situacOes que geram mudangas na historia. Sdo frutos de articulagdes sociais complexas de
negociacges entre as diferencas, as perspectivas das minorias, e validadas quando passam a ter

autoridade e visibilidade.

O hibridismo é uma problematica de representacdo e de individualizagdo colonial
que reverte os efeitos da recusa colonialista, de modo que outros saberes “negados”
se infiltrem no discurso dominante e tornem estranha a base de sua autoridade - suas
regras de conhecimento (BHABHA, 1998, p. 165).

A publicidade fala para esse sujeito e mobiliza esses sentidos que sdo constituidos nesse
hibridismo, que se encontram no problematico conflito entre a recusa de certos saberes e um
discurso dominante. Na repercussdo dada a “Homens que amamos” esse embate se torna
evidente.

O publico, principalmente feminino, que questionou a campanha é fruto desse
hibridismo, ainda convivendo com o sentido dominante de relacionamento mobilizado pela
campanha, porém reavaliando seus significados e reivindicando novas possibilidades. Esse

“objeto hibrido”, conforme Bhabha (1998) conserva semelhanga com os significados

autorizados e estabelecidos, mas reavalia sua presenca, resistindo a ele.

2.4.2. A SIGNIFICACAO DESCONSTRUINDO A NATUREZA DICOTOMICA DO SIGNO

Considerar que a construcdo do sujeito acontece também através da lingua € perceber que
esta € muito mais subjetiva e complexa, assim como a propria linguagem. Se o sujeito é
construido na linguagem e se a linguagem tal como € teorizada por Derrida (apud BUTLER,
1999, p. 179) é incompleta e aberta, entdo o proprio sujeito serd caracterizado por sua
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incompletude.

Com isso, “uma identidade nunca ¢ dada, recebida ou alcancada, ndo, apenas existe o
processo interminavel, indefinidamente fantasmatico, da identificacdo" (Derrida, 1996, p.43)
e isso embasa o pensamento de Judith Butler (2003) para questionar a ideia de “identidade de
género”.

Para Butler (2003, p. 27), ndo h& nada que garanta que o 'ser' que se torna mulher seja
necessariamente fémea. Com isso problematiza a relacdo entre os conceitos de sexo e género,
que segundo ela se misturam e se confundem.

Ela discute que nem o corpo (suposto indicativo do sexo) nem o0 género sdo naturais, mas
sdo culturais e sua problemaética vinculagdo também é fruto da cultura e da linguagem.
Enquanto sexo remeteria ao aspecto fisico e material do corpo, o género ndo pode ser
entendido como algo estavel, uma identidade estagnada e pré-determinada.

A autora propde que:

O género ndo deve ser construido como uma identidade estavel ou um locus de agéo
do qual decorrem vérios atos; em vez disso, 0 género é uma identidade tenuemente
constituida no tempo, instituido num espago externo por meio de uma repeticao
estilizada de atos. O efeito do género se produz pela estilizagdo do corpo e deve ser
entendida, consequentemente, como a forma corriqueira pela qual os gestos,
movimentos e estilos corporais de varios tipos constituem a ilusdo de um eu
permanentemente marcado pelo género (BUTLER, 2003. p.200).

Assim, a problematica relacdo entre significante e significado reflete nesses processos
que geram 0s géneros, suas relacdes e suas representacfes. A significacdo constroi os géneros
desde a reducdo dos diversos possiveis significados do ser “mulher” e do ser “homem” em
esteredtipos e em papéis especificos de género, até a propria reducdo dos géneros a partir dos
sexos feminino e masculino, baseando-se em uma suposta natureza opositiva binaria do signo.

Crescemos e aprendemos a nos relacionar com 0s outros através da linguagem e da
observagdo dos exemplos. As meninas crescem ouvindo e sendo orientadas sobre o que
deverdo ser e fazer quando mulheres, e 0s meninos como deverdo agir quando homens.

A sociedade cobra e espera que sigamos um certo script, reduzindo-nos de acordo com
algumas caracteristicas fisicas que designam o sexo no qual nascemos. Conforme Steranrs
(2007, 11), falar em género € uma forma de enfatizar o carater social e, portanto, historico,
das concepcdes e sentidos, baseadas nas percepcdes das diferengas sexuais.

A perspectiva binaria do signo, que constitui a dicotomia homem x mulher constitui um



42

fator fundamental na formacdo da nossa existéncia enquanto sujeitos. Ou seja, regulamos
nossas relagdes e designamos papéis com base nesse esteredtipo, sentidos estabelecidos e
compartilhados de quem ‘“somos”, apagando assim todas as diferengas ¢ subjetividades

humanas.

Como crianga tornamo-nos usuarios da linguagem e através dela membros
femininos/masculinos da comunidade: tanto linguagem quanto o género sdo
desenvolvidos pela nossa participagdo em praticas sociais e cotidianas, em outras
palavras, linguagem e género sdo inextricavelmente ligados. (COATES, 1993, p.
204)

Porém essas identidades de género ndo sdo naturais e simplesmente bioldgicas, conforme
Simone de Beauvoir (1949) elabora. Elas sdo construidas e reconstruidas em um determinado
contexto linguistico, sdo identificagBes e sentidos criados, mantidas e mudadas através dos
tempos, e sdo sempre baseadas no que é designado socialmente como funcdo de um e de

outro.

Os termos masculino e feminino s6 sdo usados simetricamente no registro formal,
como nos documentos legais. Na verdade, a relacdo entre os dois sexos ndo se
parece muito com aquela entre dois polos elétricos, porque 0 homem representa
tanto o positivo quanto o neutro, como aparece no uso comum de homem para
designar seres humanos de modo geral, enquanto a mulher representa sé o negativo,
definida por critérios de limitacdo, sem reciprocidade (BEAUVOIR, 1949, p. 9).

Assim, conforme a autora, 0 homem constitui a mulher como um Outro e a mulher ndo se
reivindica como sujeito pois sente o lago necessario que a prende ao homem sem reclamar a
reciprocidade, pois depende dele para ser este Outro®. Essa desigualdade seria a base da
constitui¢do da relagdo entre homens e mulheres na nossa sociedade.

Isso quer dizer que o fechamento de um sentido “ideal” de masculino e feminino, baseia-
se em uma falsa crenca de que a separacdo dos géneros a partir de alguns tracos fisicos,
vindos da diferenca genética e bioldgica, traria as caracteristicas que nos definem como um
todo. Mulheres supostamente seriam mais fracas fisicamente e foram feitas para a
maternidade devido a presenca do Utero em seu corpo, logo devem ficar em casa tendo a
responsabilidade de cuidar e educar os filhos, deixando a missdo de prover o sustento da

familia para o pai.

® “Sem davida, a consciéncia de um Outro, de um objeto em geral, é necessariamente consciéncia-de-si, ser
refletido em si, consciéncia de si mesma em seu ser-outro (...) Para a consciéncia-de-si, portanto, o ser-Outro é
como um ser, ou como momento diferente; mas para ela também a unidade de si mesma com essa diferenca,
como segundo momento diferente. (HEGEL, 1992, p. 197, 120)
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Essas seriam constru¢bes que acontecem no seio da sociedade, sendo reproduzidas e
mantidas através da linguagem. N&o correspondem & identidade e ao sentido real dos géneros,
pois a identidade “nunca existe a priori, nunca ¢ um produto acabado; sempre ¢ apenas o
processo problematico de acesso de uma imagem de totalidade” (SOUZA, 2004, p.122)

Beauvoir elabora:

Ha um tipo humano absoluto, o masculino. A mulher tem ovarios, Utero; essas
peculiaridades a aprisionam em sua subjetividade, circunscrevem-na nos limites de
sua prépria natureza. Diz-se frequentemente que ela pensa com suas glandulas. O
homem soberbamente ignora o fato de que sua anatomia também inclui glandulas,
como os testiculos, e 0 de que eles também secretam hormonios. Ele pensa seu
corpo numa conexdo direta e normal com o mundo, que ele acredita apreender
objetivamente, enquanto se refere ao corpo da mulher como uma prisdo, um
obstaculo, sobrecarregado por tudo o que lhe é peculiar (BEAUVOIR, 1949, p.10).

Quando compreendemos que essa busca pelo significado do “ser” mulher reflete na sua
oposi¢ao com o “ser” homem, encontramos o ele como sujeito da nossa sociedade e ao ela um
papel subordinado. Esse confronto faz parte do sentido de ser “mulher” ainda hoje, e essa
construcdo se da no ambito da representacdo, do simbolico, para Butler (2003) sendo refletido
em performances sociais.

A autora entende que o género é algo resultante de uma repeticdo de certas normas que
ndo remetem a um conceito original de género, mas € algo que é arbitrario, construido e que
pode ser transgredido. Isso quer dizer que é criado um conjunto de restricGes de possibilidades
de atuacdo que passam a constituir a performance do ser homem e a performance do ser
mulher.

Com base na falsa ideia de um conceito, um unico significado, do que um ser de
determinado sexo/corpo originalmente deve ser, isso passa a ditar o seu género. O género
determinara qual postura um ser deve adotar perante 0 mundo mediante caracteristicas fisicas
que ditam se esse sujeito € um homem ou uma mulher, sendo as performances de género
exemplos de processos de significagdo que surgem de um embate entre uma gama

heterogénea de possiveis sentidos para “mulher” e “homem”.

O fato de a realidade do género ser criada mediante performances sociais
continuas significa que as proprias nogdes de sexo essencial e de masculinidade
ou feminilidade verdadeiras ou permanentes também sdo constituidas, como parte
da estratégia que oculta o carater performativo do género e as possibilidades
performativas de proliferagdo das configuraces de género fora das estruturas
restritivas da domina¢&o masculina e da heterossexualidade compulséria (BUTLER,
2003, p.201).



44

3. METODOLOGIA

Esta dissertacdo é a etapa final de um trabalho de pesquisa que se configurou em um
estudo de caso. Tal metodologia consiste na delimitacdo de um universo, um caso, que sera
estudado e analisado de modo detalhado.

Segundo Gil (1955, p. 58), o0 estudo de caso ndo aceita um roteiro rigido para a sua
delimitacdo, mas é possivel definir quatro fases que mostram o seu delineamento:

a) delimitacdo da unidade-caso;

b) coleta de dados;

c) selecdo, andlise e interpretacdo dos dados;

d) elaboracdo do relatorio.

Inicialmente, foi feita percebido o destaque da repercussdo da campanha publicitaria dada
a linha de esmaltes “Homens que amamos” da marca Risqué, langada em marco de 2015. Essa
campanha ganhou notoriedade por mobilizar uma determinada performance de género que
ndo foi bem aceita pelo publico gerando uma reagdo negativa nos meios digitais.

Ciente da complexidade dos processos de significacdo, foi proposto o objetivo de
compreender como esses conceitos de género foram mobilizados pela publicidade da linha
“Homens que amamos” e como, a partir disso, esses sentidos foram questionados, gerando a
desaprovacdo e subversdo da proposta original da campanha. Com esse propdsito, a partir de
setembro de 2015 iniciou-se a coleta de um corpus referente a campanha para reunido de
dados para a analise.

Durante 18 meses seguintes, até marco de 2017, mensalmente foram monitoradas as
paginas oficial da Risqué e a “Omis Risque” (uma pagina criada com o nome que satiriza a
campanha) no Facebook, postagens referentes a campanha a partir da #homensqueamamaos no
Twitter e blogs e canais no Youtube de opinido sobre o segmento de moda e beleza. Nesse
periodo foram feitas imagens de tela (print screens) e foi salvo tudo que foi encontrado sobre
a campanha por parte da propria marca e por parte do publico para uma posterior triagem.

Optou-se pelo estudo de caso como metodologia devido a necessidade de uma anélise
mais criteriosa e embasada desse corpus para compreensdo dos processos discursivos
engendrados na repercussdo da campanha “Homens que amamos”. Para compreender o ponto
de partida do processo de ressignificacdo que marcou a campanha foi preciso entender como a

marca direcionou a campanha e trabalhou os conceitos de género que posteriormente foram



45

criticados.

Nesse intuito foram selecionados os seguintes dados:

1) O nome que identifica a colecdo de esmaltes;

2) As frases que identificam cada um dos 6 esmaltes da colecao;

3) A frase (slogan) e os elementos graficos que remetem ao “masculino” e ao
“feminino” ¢ ddo suporte no material de divulgacéo e

4) Duas postagens sobre a linha no Facebook da marca e pardgrafo explicativo da
campanha colocado no hotsite da linha dentro do site da marca, que serdo analisados
juntos, pois se complementam.

Esse material foi selecionado para andlise pois representa como a marca construiu um
determinado sentido de “homem” e “mulher”. Foi a partir dos enunciados e dos elementos
graficos agregados nessas pecas que campanha publicitaria da linha “Homens que amamos”
mobilizou a questdo do que considera ser o papel do “feminino” e do “masculino” em um
relacionamento amoroso heterossexual.

Tendo em vista que o Objetivo deste estudo é entender como esse sentido originalmente
proposto foi subvertido, apds a coleta inicial foi feita uma triagem e foram selecionados 0s
seguintes dados para analise da repercussdo negativa da campanha:

1) A pagina “Omis Risqué” no Facebook. Essa pagina foi escolhida para analise pois

quem a criou utilizou da ironia e da satira, caracteristicas relevantes da utilizagdo da
lingua no ambiente digital, para construir sua identidade e ao fazer isso produziu-se a
sua critica a campanha “Homens que amamos” e os sentidos mobilizados por ela.

2) A partir de um corpus de mais de 100 tweets pesquisados no site de redes sociais
Twitter reunidos através da hashtag #homensqueamamos durante o periodo de coleta,
foram selecionados 23 tweets divididos em 3 categorias base para analise.

2.1) A primeira categoria relne tweets que propde uma critica baseada na repeticao da
construgdo frasal dos nomes dados aos esmaltes da linha “Homens que amamos”. Nessa
analise foram selecionados 10 tweets em que 0s usuarios utilizam a mesma estrutura dos
enunciados (sujeito + verbo transitivo direto), alterando os nomes masculinos e as a¢0es para
fazer sua critica.

2.2) A segunda categoria reune tweets que indicam a rede interligada de criticas diretas a

campanha que se formou no Twitter. Para essa analise foram selecionados 7 tweets em que 0s
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usuérios mencionam e direcionam claramente 0 movimento de desaprovacdo & campanha
“Homens que amamos”.

2.3) A terceira categoria relne tweets que anexam criticas sociais a critica direcionada a
campanha. Para essa andlise foram selecionados 6 tweets que, além de reproduzir a estrutura
frasal dos enunciados que ddo nomes aos esmaltes da linha, fazem mencdo a algum alguma
questdo que € assunto publico de destaque no momento da sua postagem.

3) Um meme satirizando a campanha. A parodia e a mimetizacao através de imagens séo
maneiras muito utilizadas pelos usuarios dos sites de rede social para apresentarem sua
opinido na web. Com seu facil compartilhamento, seu conteitdo bem humorado e seu grande
alcance, 0s memes conseguem trazer novos sentidos ao que satirizam e por isso esse meme foi
selecionado para analise da construcdo da subversdo dos sentidos originais propostos pela
campanha “Homens que amamos”.

4) Uma postagem sobre a reacdo ao lancamento da linha no site Petiscos. Os sites e blogs
opinativos tornaram-se uma importante ferramenta na hora da escolha da compra. Os
consumidores, principalmente as mulheres, recorrem a eles e confiam nas suas resenhas para
decidir se irdo adquirir algum produto. A andlise da postagem no site Petiscos foi escolhida
para representar as 10 postagens opinativas encontradas sobre a linha pois possui grande
engajamento, 51 comentérios, além de ser a mais completa resenha sobre a rea¢éo do publico,
reunindo tweets, 0 meme anteriormente citado e um video de opinido sobre a campanha,
representando a opinido dos usuarios sobre a linha, e uma imagem da pagina oficial da
campanha no site da marca Risqué e outra imagem de divulgacdo representando como a
marca apresenta a campanha ‘“Homens que amamos”.

5) Um video opinativo postado no canal da youtuber Gabbie Fadel e um tweet indicando
o0 video. Por fim, foi escolhido esse video para analise devido a sua citagdo na postagem no
site Petiscos e em um dos tweets do corpus, indicando a natureza nao-linear da web. Foram
encontrados mais de 8 mil resultados pela pesquisa por “Homens que amamos” no Youtube,
tornando-se inviavel a visualizacéo de todos para a sele¢cdo mais criteriosa dos videos.

Para analisar esses dados busco compreender como as novas formas de expressdo
encontradas no meio virtual foram utilizadas pelo publico para fazerem suas criticas. Baseio-
me principalmente nas reflexdes sobre textos nos meios digitais conforme propostas pelos

estudiosos Barton e Lee no livro Linguagem Online textos e praticas digitais (2015).
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4. ESTUDO DO CASO DA CAMPANHA “HOMENS QUE AMAMOS” E A
REACAO DO PUBLICO NOS MEIOS DIGITAIS

A publicidade, conforme analisamos, € também um veiculo de disseminacdo de
discursos, discursos esses que correspondem a um conjunto de sentidos que se constroem a
partir da sistematizacdo de um embate entre uma gama contraditria de elementos. Com o
surgimento das midias digitais, esses embates tornaram-se mais aparentes e as transformacdes
advindas desses conflitos passam a ser mais rapidas, conforme apresentado anteriormente.

A campanha “Homens que amamos” resgata um discurso que compreende uma
determinada performance, um determinado sentido sobre o “masculino” dentro dos
relacionamentos romanticos, ao nomear os esmaltes com “Fe mandou mensagem”, “Zeca
chamou para sair”, “Leo mandou flores”, “ André fez o jantar”, “Guto fez o pedido!!” e “Jodo
disse eu te amo”. Ainda, a campanha pressupde que esse tipo de postura é apreciada pelas
mulheres ao indicar que essas atitudes, ao serem recebidas, sdo “O assunto nimero um das
nossas conversas, em 6 cores que vao dar o que falar” no banner de divulgacdo no meio
digital.

Porém, hoje, o discurso gque reproduz esses sentidos esta sendo questionado na sociedade
e o conflito que surge entre aquilo que é mobilizado pela campanha “Homens que amamos” e
aquilo que seus receptores interpretam sobre as categorias “homem” e “mulher” mostra a
instabilidade dos processos de significagdo. As relacdes complexas que acontecem no terceiro
espaco, isto é, na fenda entre significante e significado, estdo desestabilizando os papéis
designados aos géneros hoje, e esse embate motivou a reacdo do publico a campanha

publicitaria “Homens que amamos” da marca Risqué, que sera analisada a seguir.

4.1 A CAMPANHA

A linha “Homens que amamos” da marca Risqué corresponde a uma colecao de esmaltes
que foi lancada e divulgada em marco de 2015 e consiste em 6 produtos cujas cores s@o
identificadas através dos seguintes enunciados: “Fé mandou mensagem”, “Zeca chamou para
sair”, “Leo mandou Flores”, “André fez o jantar”, “Jodo disse eu te amo” e “Guto fez o
pedido!!”. Tais nomes das cores dos produtos da colegdo remetem a afirmagbes que

supostamente seriam feitas pelas mulheres/consumidoras pretendidas (ethos) ao contar que
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receberam tais gestos de um homem.

Essas atitudes adquiriram um valor normativo no contexto das relagdes heterossexuais e
estdo representados nos nomes justamente por isso. Elas constituem um suposto script
idealizado e com papéis definidos das relacdes afetivas conforme eles sdo aceitos na nossa
sociedade.

Porém, a partir dessa campanha surgiu um fenémeno de desaprovacao, questionamentos
e criticas nas redes sociais, blogs e espagcos de comentarios na internet. Consumidoras
expuseram sua opinido, demonstrando que essa divisdo entre 0s @géneros em um
relacionamento, reduzindo a mulher a uma posi¢do passiva, ja ndo € compartilhada, que ser
mulher hoje j& ndo significa esperar um homem e que o termo “relacionamento” ndo
necessariamente tem esse script pronto que terminard em namoro ou um casamento como

unico significado possivel.

4.1.1. ANALISEDO TITULO

Partindo da materialidade da lingua para tentar compreender o surgimento da
problematica da desaprovacdo da desigualdade de género reproduzida nesta campanha,
podemos comecar analisando o titulo dado a colecdo: “Homens que amamos”. Nesse
enunciado acontece uma elipse do sujeito da frase, que se subentende que seja “nds”, pela
colocagdo da primeira pessoa do plural no verbo “amamos”.

O sujeito oculto “nos” refere-se ao possivel publico alvo da campanha, que utiliza o
esmalte. Esse ethos é de mulheres, pois é aceito e naturalizado na nossa sociedade que sdo
elas que compram esse tipo de produto e pintam as unhas para se enfeitarem. Além disso, a
posicdo dos sujeitos nos enunciados que ddo nome aos esmaltes corrobora com esse
entendimento de que € para o publico feminino que a campanha “Homens que amamos” fala.

O termo “Homens” neste titulo ¢ colocado em uma relacdo de analogia com o termo
“esmaltes” e o “amor” da mulher pelo produto. Nesse sentido, podemos pensar que homens e
esmaltes sdo apresentados na campanha como objetos de consumo do universo feminino.

Sendo as mulheres, 0 nos, sujeito dessa frase, elas ja se encontraram omitidas no préprio
enunciado que da nome a campanha. Um produto destinado as mulheres, que ndo s6 as oculta

ja no seu titulo, mas também coloca 0 homem como foco de todo material da sua campanha
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publicitaria reproduz um modelo social que j& ndo corresponde a imagem com a qual a
maioria das mulheres, principalmente jovens, se identifica em sua totalidade.
Segue comentdrio retirado de uma postagem sobre a campanha “Homens que amamos”

no site Catraca livre:

Sem contar que se trata de um produto feminino com énfase no homem (0Oi?). Sera
que até mesmo na hora de pintar nossas unhas, e de comprar nossos proprios
produtos, ndo podemos pensar somente em nds mesmas? (ONLINE)’

Ser protagonista da sua propria historia, tanto individualmente quanto em relagdo ao
social, nas relacdes profissionais e afetivas, € uma das grandes reivindicacdes que constroem
o conflito que é a busca por um significado de ser mulher na nossa sociedade nos dias de hoje.
A reproducédo desse significado, dessa imagem limitada construida do ser mulher, que viveria

ainda na espera da atitude masculina, foi considerada um erro grave.

4.1.2. ANALISE DAS FRASES QUE DAO NOMES AOS ESMALTES

Outros enunciados utilizados nessa campanha, que também contribuiram para o
movimento de forte desaprovacdo, sdo os nomes dados aos seis esmaltes da colecdo. S&o seis
produtos, cada um com uma frase que o identifica, ndo tendo sido percebida qualquer relagédo

entre 0s nomes e as cores a que indica.

ll‘[l

B RISQU RISQ RIS(, RIS‘ RISQ RlS‘

4 home en ! homer

home.
eam: ,‘ = ama; Fan. a- S _"_"",, am

Figura 2- Publicacéo do dia 5/3/2015 na péagina oficial da Risqué no Facebook

! Disponivel em: https://estilo.catracalivre.com.br/beleza/com-campanha-sexista-linha-homens-que-amamos-da-
risque-gera-polemica/


https://estilo.catracalivre.com.br/beleza/com-campanha-sexista-linha-homens-que-amamos-da-risque-gera-polemica/
https://estilo.catracalivre.com.br/beleza/com-campanha-sexista-linha-homens-que-amamos-da-risque-gera-polemica/

Os nomes dos esmaltes sdo:
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Fé mandou mensagem

Sujeito (Quem praticou a acéo)

Fé

Acéo praticada (predicado)

... mandou mensagem

Quem recebe a acédo praticada?

Mandou para quem? — Nao indicado.

Leo mandou flores

Sujeito (Quem praticou a agao)

Leo

Acdo praticada (predicado)

... mandou flores

Quem recebe a acdo praticada?

Quem recebe? — N&o indicado.

André fez o jantar

Sujeito (Quem praticou a agdo)

André

Acdo praticada (predicado)

... fez o jantar

Quem recebe a acdo praticada?

Fez para quem comer? — N&o indicado.

Zeca chamou para sair

Sujeito (Quem praticou a acéo)

Zeca

Acdo praticada (predicado)

... chamou para sair

Quem recebe a acdo praticada?

Chamou quem? — Ndo indicado.

Jodo disse eu te amo

Sujeito (Quem praticou a agdo)

Jodo

Acdo praticada (predicado)

... disse eu te amo

Quem recebe a acdo praticada?

Disse para quem? — Néo indicado.

Guto fez o pedido!!

Sujeito (Quem praticou a agdo)

Guto

Acdo praticada (predicado)

... fez o pedido!!

Quem recebe a acédo praticada?

Para quem? — N&o indicado.
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Todos os enunciados sdo frases verbais - frases construidas com um verbo, indicando
alguma acdo praticada por um sujeito. O verbo nessas frases € sempre transitivo (precisa de
um complemento para fazer sentido), encontra-se no pretérito do indicativo (expressa que foi
um fato ocorrido no passado) e esta em terceira pessoa (ele/ela/vocé), indicando que tais
enunciados sdo um relato de um evento de uma terceira pessoa a alguém.

Utilizar esse formato de relato de um evento que ocorreu propde também que nos
“amamos os homens” que de fato praticam tais gestos. Diferente de uma frase construida no
tempo futuro, como, por exemplo, “vai fazer” ou “vai pedir”, que indicaria uma espera, um
valor negativo, o relato remete uma apreciagdo por esse Homem que a realiza algo que nos
desejamos receber.

Quem produz tais acbes € um sujeito agente, indicado sempre por um nome préprio
masculino, alguns, inclusive, estdo reduzidos em sua forma de apelido, agregando um sentido
de carinho daquela que fala por quem a enderecou a acdo. Porém, quem sofre as acdes dos
verbos (recebe o que foi mandado e feito, ouve o que foi dito, é chamado e é pedido) esta
apagado nos enunciados. Esse apagamento atribui que a maior importancia nessa situacdo esta
em quem produziu a acdo pretendida, homem, e ndo em quem recebeu o gesto de carinho, a
mulher, que s6 pode ser resgatada pelo contexto enunciativo produzido pela campanha, ja
que, para que haja a identificacdo pretendida pelos criadores, provavelmente € o publico alvo
feminino quem profere essas frases e foi alvo de tais agdes.

As escolhas lexicais desses enunciados que nomeiam os esmaltes fazem referéncia a um
universo semantico que remete a romance em um contexto heterossexual normativo. Sao
relatos de atitudes que s@o praticadas em um contexto de conquista de um homem por uma
mulher.

Isso ainda é reforcado pelas posi¢fes dos sujeitos nos enunciados - € um sujeito homem
chamado por um apelido, remetendo a um carinho de quem narra por quem praticou tais
acoes. Em “André fez o jantar”, por exemplo, “fazer o jantar” remete a a¢do de cozinhar, que
é uma atitude corriqueira, porém por ter sido naturalizada como designada as mulheres, ao ser
o homem o sujeito ao qual o verbo “fazer” esta relacionado, demonstraria um esforco para
agradar devido ao seu interesse amoroso na mulher para quem ele cozinhou.

Percebemos que esse tipo de relacdo heterossexual sugerida na campanha segue o script

conforme idealizado na sociedade com o nome “Guto fez o pedido!!”. Este ¢ o unico
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enunciado, dos 6, que é pontuado. O ponto de exclamacdo indica que esse seria o final da
frase, apontando que na cronologia dos eventos romanticos propostos, esse € o final da
narrativa da conquista.

Assim como em “fazer O jantar”, em “fazer 0 pedido” o verbo ¢ precedido pelo artigo
definido “0”, o que determina a acdo praticada, o que foi feito: ndo se trata de qualquer jantar
ou pedido, mas sim do suposto tdo esperado jantar e pedido. Fazer o pedido (de namoro ou até
de casamento) sempre € uma atitude esperada a ser tomada por um homem, ao decidir levar a
sério a mulher escolhida, sendo o ponto que define o resultado do processo de conquista.

“Leo mandou flores” ¢ outro nome dado a uma cor de esmalte que tem um homem como
sujeito protagonista. Essa sentenca resgata uma atitude também cristalizada como significado
de afeicdo romantica quando praticada por um homem. A premissa é de que mulheres, por
serem mais sensiveis, encantam-se com a beleza das flores e, ao envia-las, um homem estaria
demonstrando sua vontade de agradar e reconhecendo sua fragilidade, elegéancia e
feminilidade.

Enquanto mandar flores € uma atitude j& bastante antiga considerada romantica, mandar
mensagem hoje em dia também passou a ganhar esse significado de interesse. Em “Fe
mandou mensagem” a campanha mobiliza essa forma moderna, e polémica, de dar
seguimento a uma aproximacgédo de um homem e uma mulher.

Existe um senso-comum com relacdo a essa premissa que implica uma importancia maior
ao fato de ser um homem a envia-la. Dentro do modelo dominante vigente de relacionamento,
a mulher ainda ¢é designada a ser cortejada, ndo deve demonstrar interesse inicialmente, nao
deve mandar a primeira mensagem, deve esperar (ansiosamente) o homem tomar essa atitude.
Quando ele envia a mensagem, entende-se que ele realmente tem o desejo de manter o
contato, significa que ela agradou.

O direito de escolha, de interesse pelo outro, € do homem. Ele quem deve prosseguir o
cortejo e chamar para sair. Em “Zeca chamou para sair”, comprovamos que ¢ dele, também, a
premissa de fazer o convite para um proximo encontro caso queira vé-la novamente.

A marca e os publicitarios responsaveis pela campanha utilizaram nessas frases um
modelo de relacionamento vigente ainda nos dias de hoje, em cujas performances ja estdo
delimitadas e sdo naturalizadas pela sociedade, para despertar 0 desejo de compra do esmalte

na consumidora através da identificacdo com essa intencdo de receber tais “gestos de
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carinho”. Porém existe um desencontro com aquilo que de fato muitas mulheres procuram em

um relacionamento, e como elas enxergam o seu papel no contexto social atualmente.

4.1.3. ANALISE DO SLOGAN E DOS ELEMENTOS DE APOIO NA DIVULGAGAO DA LINHA

Colecao ‘Outona | Tnverno 2015

»——RISQUE — ¢

D assunto niimero I'das nossas conversas,
em b €OTeS quevao dar o quefalar.

Figura 3 - Banner oficial de divulgacéo da linha (Publica¢édo do dia 5/3/2015 na pagina
Garotas Esmaltadas no Facebook)
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Colegio Dutono | Tnverno 2015

»— RISQUE —

!
conversas, SVQ’
em6 cores t(uevaodaroqae

L“jtﬂ
i*

Figura 4 - Set de divulgacgéo da linha

Conforme analisado anteriormente, os nomes dados aos esmaltes indicam a narracéo de
um fato, de um gesto de carinho recebido. Para dar suporte a essa construgéo, foi dado um
slogan, uma frase de apoio que € acrescentada no material de divulgacéo da linha. O slogan
“O assunto nimero um das nossas conversas, em 6 CORES que vao dar o que falar” reforca
que se fala para as mulheres como publico. Implica, com isso, que a marca entende que nds
mulheres valorizamos essas atitudes a ponto de ser um assunto importante, assim como 0s
esmaltes.

Esse enunciado, que vem nos materiais logo abaixo do titulo da campanha, demonstra
gue essas atitudes ndo s6 tem valor para a mulher individualmente, mas para todas as outras,
nossas amigas ou mulheres importantes na nossa vida com quem compartilhamos tal atitude
ao ser recebida. 1sso quer dizer que se compreende que uma atitude de carinho destinada a

uma mulher é também percebida como um gesto de carinho por todas as outras, que por serem
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mulheres (ethos) também possuem interesse pelos relacionamentos romanticos.

O envolvimento deixa de ser apenas entre duas pessoas que se gostam para ser algo a ser
exposto, comentado. A vida amorosa de uma mulher torna-se alvo de interesse alheio pois é
aceito e compartilhado que a mulher deve despertar interesse em um homem, chegando a ser
motivo de vaidade, para ser divido com orgulho, ela ter sido cortejada.

Essa performance destinada aos géneros € também trabalhada no material publicitéario
através dos elementos graficos que sdo agregados ao redor do titulo da linha. Assim como a
campanha parte da premissa de que sdo mulheres que usam esmaltes, outro elemento de
vaidade, feminilidade, o bigode é resgatado para representar o conjunto de atitudes e
caracteristicas que configuram um atributo simbolo de masculinidade, um “atributo
militar/viril por exceléncia” (QUEIROS, 2016, p. 120).

Além de agregar um desenho de um bigode junto ao termo “Homens” na logomarca8
com o nome da campanha, foi acrescentado um desenho de um coragdo, simbolizando o amor,
abaixo de “de”, e alguns grafismos que remetem aos nomes dados aos esmaltes (a saber: taga
de vinho, passarinho com uma carta, garfo e colher, flores, anel e “I love you”) foram
espalhados pelos materiais publicitarios. Ao colocar esse conjunto de elementos, a campanha
relaciona a vaidade e o papel “reativo” ao feminino, enquanto ao masculino cabe a

performance viril, ativa e conquistadora nos relacionamentos afetivos heterossexuais.

4.1.4. ANALISE DA APRESENTAGCAO DA LINHA NOS MEIOS DIGITAIS DA MARCA

Arquivo Editar Exibir Histérico Favoritos Ferramentas Ajuda
|/ msque x &

[ € ) @ | www.risque.com.br/homens.php & || Q Pesquisar P g

HOME PRODUTOS ~ CUIDADOSPARA  SIMULADOR  BLOG  ESPACO INSTITUGIONAL
AS UNHAS

R'SQUE

A VIDA EM CORES

4+ LoGIN

2
¥d

“ amamos
(& mandoy mensad®™ Inspirada nos homens que fazem a dif
A1/, apresentamos a Colecdo Risqué Home:

~ pequencs gestos didrios dos homens.
N

Figura 5 - Hotsite da linha “Homens que amamos” no site da marca Risqué

8 or ~ , . . ~ ~ . A gs
Logomarca “é uma representagéio grafica oficial de uma organizagdo ou marca, ela ndo se restringe ao Ambito
comercial, na medida em que se aplica as instituigdes e, até mesmo, aos paises” (HEILBRUNN, 2002, p. 9).
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Figura 6 - Anuncio do langcamento da linha (Publicacao do dia 4/3/2015 na pagina oficial da
Risqué no Facebook)

Risqué

Para home r as mulh olhemos 6 atitudes que fazem qualquer mulher mais feliz
importa! O que importa € que & 6timo receber um carinho de alguém que a gente ama! Conl
com Marcia Elpidio e outras 14 pessoas

%]

namorados, maridos, pais, filhos ou amigos, nao
s e escolha suas favoritas! http://bit.ly/1DbXfRZ —

TR

|b Curtir @8 Comentar A Compartilhar

Figura 7 — Postagem sobre a linha na pagina oficial da marca Risqué
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Para divulgar a campanha no meio digital, foi postado na pégina oficial da Risqué no
Facebook no dia 4/3/2015 (um dia antes do langamento) um banner de anincio com o texto:
“A gente pode conversar? Eu tenho uma novidade para contar...”. A publicagdo continha a
seguinte legenda: “O assunto numero 1 das nossas conversas inspirou a nossa proxima
colecdo. Algum palpite? O lancamento ¢ amanha, nao vai perder!”

Em seguida, no dia 12/3/2015, a marca publicou um segundo banner apresentando a linha
e 0 seu hotsite dentro do site oficial. Essa postagem foi acompanhada da seguinte legenda:
“Para homenagear as mulheres, escolhemos 6 atitudes que fazem qualquer mulher mais feliz.
Vindas dos namorados, maridos, pais filhos ou amigos, ndo importa! O que importa é que é
6timo receber um carinho de alguém que a gente ama! Conheca as cores e escolha suas
favoritas!” e um link para um hotsite da “Homens que amamos” dentro do seu site oficial.

Complementando essas postagens, a marca lancou esse hotsite em que apresenta 0s
esmaltes. Nele, introduz a linha da seguinte forma: “Inspirada nos homens que fazem a
diferenca na vida das consumidoras, apresentamos a Colecdo Homens que Amamos. Um
tributo aos pequenos gestos didrios dos homens. Conheca as cores e escolha suas favoritas!”.

Assim, essas publicacdes e esse hotsite ddo ainda mais énfase na importancia dos atos
apresentados nos relacionamentos afetivos. Através desse “tributo”, como é introduzida a
campanha, a Risqué indica que acredita que suas consumidoras valorizam essas atitudes e que
elas sdo dignas de serem “homenageadas” pois elas nos tornam mulheres mais felizes.

A Risqué faz um chamado implicito as consumidoras usando a primeira pessoa do plural
(nés) como sujeito da sua fala em seus enunciados, e isso traz um tom bastante pessoal e
informal para essa campanha, justamente como acontece em uma conversa. A marca, ao fazer
1ss0, se mostra como “a mulher” para quem se dirige, 0 “nds” que também sente e entende do

que a mulher gosta: ser agradada por um homem.

4.2 REPERCUSSAO E POSICIONAMENTO DO PUBLICO

O posicionamento, conforme Barton e Lee (2015, p.118), é um ato interativo e
intersubjetivo, significando que muitas vezes esta dirigido a um publico em particular que ira
interpreta-lo e torna-lo um ato discursivo fundamental na interacdo online. Sendo a

interatividade um dos aspectos que caracterizam a construcao de significados no meio digital,
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para a manutengdo de um posicionamento muitas vezes esse € um recurso ao qual 0s usuérios
recorrem.

Hoje, muitas mulheres reivindicam seu poder de acéo, de participacdo nas decisdes e nos
espacos coletivos, buscando seu direito a voz. Para isso ganharam a Internet como uma
grande aliada.

Segue trecho de postagem na coluna Vida e Estilo do site Zero Hora:

Mas as consumidoras enxergaram apenas o tom de machismo do langcamento da
marca e foram a internet expor suas opinides sobre o riscado. E a reacédo foi bastante
6bvia: fazer o jantar, dizer que ama e chamar para sair sdo prerrogativas de qualquer
relacionamento normal — nada merecedor de homenagens.’

O protagonismo masculino nos relacionamentos conforme apresentado pela campanha
ganhou um destaque bastante negativo na repercussdo da campanha. A percepcao de que é
sempre um individuo homem quem ocupa esse lugar de sujeito nas acGes de natureza
romantica relatadas trouxe o aspecto da desigualdade entre os papéis destinados aos géneros a
interpretacdo da mensagem passada pela campanha e, como consequéncia, a exposicdo da
desaprovacgdo e as diversas reflexdes sobre a posi¢do superior masculina em todo contexto
social.

O apagamento dessa busca por protagonismo foi sentido pelo publico feminino. A falta
de cuidado e a auséncia do olhar para esse aspecto signico importante na hora da criacdo dos
enunciados da campanha geraram uma falta de identificacdo do publico feminino com aquela

mulher projetada pelos seus criadores (ethos).

4.2.1 ANALISE DA PAGINA “OMIS RISQUE” NO FACEBOOK

No site de redes sociais Facebook as diferentes possibilidades de uso do meio digital,
chamadas por Barton e Lee (2015, p. 15) de virtualidades, foram utilizadas para expressar o
posicionamento de desaprovagdo para com a linha “Homens que amamos”. Além das
postagens em atualizagBes de status e dos comentarios na pagina da marca, que sdo formas
mais tradicionais de posicionamento nesse site, uma maneira em que o publico externou seu

descontentamento com o contetido da campanha foi criando a pagina “Omis Risqué”.

S Disponivel em: http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/03/consumidoras-se-revoltam-
com-colecao-de-esmaltes-que-homenageia-atitudes-masculinas-4724489.html


http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/03/consumidoras-se-revoltam-com-colecao-de-esmaltes-que-homenageia-atitudes-masculinas-4724489.html
http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/03/consumidoras-se-revoltam-com-colecao-de-esmaltes-que-homenageia-atitudes-masculinas-4724489.html
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A atitude de criar essa pagina j& € uma maneira de posicionamento no meio online.
Atraveés da andlise do processo de criacdo de uma pégina, percebe-se que na web essa pratica
se da de forma associada a uma acdo praticada no mundo offline por alguém.

No caso da “Omis Risqué”, a pagina ¢ fruto de uma acao praticada por alguém que
preencheu os formularios necessarios e deu a ela uma identidade remetendo a campanha de
maneira jocosa em seu nome, sendo essa uma maneira diferente de apresentar um

posicionamento em um perfil individual. Barton e Lee elaboram:

(...) compreender atos de posicionamento é crucial para compreender como as
identidades sdo construidas em novos espacos online. Também fica claro que o
posicionamento ndo é apenas um ato linguistico, mas uma pratica situada, a ser
entendida no contexto da comunicagdo (BARTON & LEE, 2015, p. 50).

Para a criacdo dessa pagina, alguém que tomou conhecimento sobre a campanha
precisou elaborar um conceito e utilizou de estratégias linguisticas para criar essa identidade
dada a “Omis Risqué”. Essas estratégias utilizadas para a criacdo das paginas apagam a
identidade do seu criador (ou seus criadores), a(s) “pessoa(s) fisica(s)” por tras daquele perfil,
criando uma nova mascara™® para a identificagdo daquele contetido nesse espaco digital.

No caso da “Omis Risqué” o conjunto de elementos que gera essa identidade e,
consequentemente postura, acontece principalmente a partir da multimodalidade, que é
quando um conjunto combinado de sistemas ou recursos € mobilizado pelas pessoas para
construir o sentido. Essas praticas ndo sdo novas, sao usadas, por exemplo, em materiais
impressos como jornais ao combinarem o texto e alguma representacdo visual para construir a

interpretacdo sugerida.

10 As identidades sdo, as vezes, entendidas como mascaras que podem ser postas e retiradas em diferentes
contextos de interagdo social (Goffman, 1959).
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Figura 8 — Imagem de identificacio da pagina “Omis Risqué”
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Figura 9 — Imagem de capa da pagina “Omis Risqué”

A combinacdo de imagem e texto foi também a multimodalidade acionada na criagéo da
pagina para trazer o sentido de desaprovacdo da campanha. Ao ridicularizar os esmaltes
utilizando como imagem de identificagdo uma foto de uma acetona, produto utilizado para
retirar o esmalte das unhas, com os textos “Feminismo” (nome ficticio dado a marca do
suposto removedor), “Solugdo a base de DIREITOS IGUAIS”, “Contém Oleo de Misandrol e

Multicapacitato de Autonomia” e “Otima libertagdo” escritos na embalagem, a pagina ja
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aponta logo na sua apresentacdo uma posi¢do contraria as ideias de submissdo feminina
mobilizadas pela marca na campanha.

A imagem de capa, um desenho de uma mao delicada, supde-se feminina pela sua
estrutura, com as unhas pintadas com um esmalte vermelho descascando, simbolizando que ja
foi pintado had muito tempo, soma na percepcdo da postura tomada pela pégina. Além da
estratégia multimodal, essa imagem conta com uma segunda lingua, o inglés, além da original
utilizada na pagina, o portugués, para construir o seu significado.

Os encontros multilingues, antes improvaveis, sdo comuns em diversos espacos Online.
A internet também proporciona as pessoas essa nova oportunidade para o contato linguistico
(BARTON & LEE, 2015, p. 31), que foi utilizada pelos criadores da pagina.

O texto da imagem de capa da pagina, que esta escrito em inglés e pode ser traduzido
livremente por “perddo por vocé ter estragado o seu esmalte esmagando o patriarcado”,
somado ao fato de o esmalte no desenho estar gasto, descascando, passa a ideia de que essa
pagina entende que a manutencdo da superioridade masculina também j& € um modelo gasto,
ultrapassado, que precisa ser retirado com o removedor “Feminismo”.

No caso da pagina “Omis Risqué”, a satira a campanha foi a mascara utilizada para a
criacdo da sua identidade, porém as postagens ndo se resumiram a uma critica a linha de
produtos e a marca. Outros conteldos referentes as desigualdades de género, sempre de

maneira bem humorada e critica, passaram a ser postados alimentando a pagina de contetdo.
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Essa rede fluida, criada através da possibilidade de se fazerem infinitas ligagdes entre

um texto e outro, transforma a pratica do uso da linguagem no meio digital também em uma

atividade dindmica e interacional. O discurso se constroi, se reconstroi e se mantém através

dessas interagdes e relagOes entre os textos nas suas diversas formas de apresentagéo.

4.2.2 ANALISE DA REACAO NO TWITTER

Outro site de rede social no qual pudemos verificar um grande movimento de resposta a

“Homens que amamos”, utilizando também essas inter-relagdes textuais como um dos

recursos de posicionamento, foi o Twitter. Atraves dos tweets, micropostagens de até 140

caracteres, 0s usuarios demonstraram sua postura contra a campanha, criticando-a diretamente

ou produzindo intertextos e parddias com a estrutura frasal utilizada nos enunciados dos

nomes dados aos esmaltes.

Devido ao reduzido espaco de escrita, cuja estrutura oferece certas possibilidades e,

principalmente, restricdes do que pode ser dito (BARTON & LEE, 2015, p.55), o site acaba

instigando uma nova relacdo do usuario com a linguagem pela sua inovagdo. A

disponibilidade de apenas 140 caracteres para que o internauta se expresse desperta nele a
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necessidade de uma nova habilidade criativa para sintetizar a sua mensagem.

Com as novas formas de participacdo e dialogo, as pessoas podem ser mais
reflexivas, mais conscientes da linguagem e mais tolerantes com as variedades
linguisticas. Elas também sdo mais ludicas e criativas com a lingua, exibindo
consciéncia metalinguistica. Essa criatividade tem a ver com o fato de a internet ser
um espaco para a mudanca linguistica. A reflexdo e a discussao sobre a linguagem
conduzem ao desenvolvimento das virtualidades da linguagem e as maneiras como
as pessoas podem emprega-las para agir no mundo (BARTON & LEE, 2015, p. 34).

No pequeno espacgo de escrita disponivel no Twitter, surgiram mecanismos linguisticos,
baseados muitas vezes no humor e nas figuras de linguagem, para a demonstracdo de uma
postura perante algum assunto que se tornou publico. A partir das virtualidades percebidas
pelos usuarios no site, quando um debate sobre algum tema ganha um grande ndmero de
interacdes e abordagens, ganha a chamada hashtag como marca textual que indica e retne as
participacOes naquele assunto.

Conforme Recuero (2014, p.61), uma hashtag pode ser entendida como uma etiqueta de
“contexto” no Twitter, apontando de forma especifica um termo que ndo apenas constroi
contexto, mas igualmente permite que o tweet seja buscado e recuperado também pela
etiqueta. Em geral, sendo representada pelo sinal “#”.

No caso da reagdo a campanha analisada nesta pesquisa, encontramos a hashtag
#homensrisque como uma indicacdo utilizada por quem demonstrou sua postura. Através dela
conseguimos encontrar diversos tweets e analisar de que forma aconteceu 0 movimento de
desaprovacao nesse site.

Segue uma amostra inicial de postagens do dia 23 de margo de 2015 como recorte para

analise da repercussdo, pesquisados a partir da #homensrisque:

8\‘* luiza
@Iulislane

Gustavo chama mulheres que disseram néo a ele de mal comida.
#homensrisque

1:29 PM - 23 Mar 2015 - Caxias do Sul, Brasil

4« 1323 WIC

Figura 11 - Tweet 1



. zébeleléu W Follow
@rochabeatriz e

Esmalte Fabio acredita que "ndo" € charminho #homensrisque
1:29 PM - 23 Mar 2015

« 312 @10

Figura 12 - Tweet 2

B alexandra I W Follow
@belledejour —
Vinicius acha que mulher tem que ganhar menos que homem pq

mulher engravida #homensrisque
1:29 PM - 23 Mar 2015

« 26 W9

Figura 13 - Tweet 3

. Taciane Gon's W Follow
¥ @tacigons A

Risqué Jodo acha que ta ok ser violento, pge € da natureza
masculina #homensrisque
1:28 PM - 23 Mar 2015

« 136 93

Figura 14 - Tweet 4

E alexandra W Follow
@belledejour _——)
Danilo que diz que "se mulher quer tanto direitos iguais, deveria

prestar servico militar também" #homensrisque
1:28 PM - 23 Mar 2015

“« 19352 929

Figura 15 - Tweet 5

soph W Follow ‘
¥ @shxroncxrter —_—

Julio tira foto da namorada pelada enquanto ela dorme e espalha
pela internet #homensrisque
1:27 PM - 23 Mar 2015

« 136 ¥3

Figura 16 - Tweet 6
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= Nina Pimenta W Follow
» @PimentaNina ‘

Jodo s6 para de encher seu saco qdo vc diz que tem namorado.
Pq respeita outro cara, fi o fato de vc ndo querer ficar com ele
#homensrisque

1:27 PM - 23 Mar 2015

Figura 17 - Tweet 7

: Isabella Sander W Follow |
‘._ii‘!\SaSandef'

Arthur acha que mulher até pode ser feminista, mas nao tdaao
feminista. #homensrisque

1:27 PM - 23 Mar 2015

« 19323 914

Figura 18 - Tweet 8

F‘% Y Mariazinha W Follow
«¥4 @mdemariarita 2

Risque Henrique bateu na namorada que deu abraco no amigo
de escola no shopping #homensrisque

31 AM - 23 Mar 2015

“« 1322 @13

Figura 19 - Tweet 9

l Gustavo Pizzo b W Fo ::7..

@gugtavas

"Risqué Beto nédo contrata mulher porque acha que licenca
maternidade € despedicio" #homensrisque
11:02 AM - 23 Mar 2015

4« 13248 €128

Figura 20 - Tweet 10

As dez postagens, que exemplificam tantas outras, revelam uma intertextualidade das
diferencas, que consiste em representar o que foi dito para propor uma leitura diferente e/ou
contraria segundo Sant’Anna (2004, p. 28), Seus enunciadores, usuarios do Twitter, através
do espaco de postagem se apropriaram da estrutura frasal utilizada nos nomes dados aos
esmaltes da linha, transcrevendo-a e colocando formatados nela os significados de
inferioridade feminina que foram percebidos escondidos nos originais.

Ao fazer essa articulacéo, portanto eles partem de enunciados base, para desvia-lo. Com a



66

premissa de que a intengdo pretendida originalmente é prestar um “tributo aos pequenos
gestos diarios dos homens” conforme apresentado no site oficial da campanha, os receptores
trazem em suas postagens os significados relacionados a desigualdade de género que

perceberam ocultos, desviando dessa proposta.

4.2.3 ANALISE DOS MEMES E DO DESTAQUE DA CAMPANHA COMO ASSUNTO DE

DEBATE PUBLICO

Essa re-apresentacao (SANT’ANNA, 1985, p. 31) baseia-se em um repertorio ou
memoria que sdo resgatados para decodificar os textos supostos e colocados em novos
enunciados através de paréfrases e parddias, sendo a parafrase uma interpretacdo que mantém
a ideia original, apenas apresentando-a com palavras diferentes, proprias de quem esta
resgatando um outro texto, e a parddia uma transformacdo de uma outra obra em algo irénico,
uma imitacdo que deforma o texto original subvertendo o seu sentido original.

Sobre a parddia no meio digital, Nogueira elucida:

A parddia, recheada de muito humor, € a “estrela” maior das redes sociais. A cultura
de convergéncia presente na cibercultur@®, ou nos ambiente digitais, fomenta a
criacdo de parddias e potencializa uma propagacdo em escala geométrica. Quando
uma parodia atinge numeros significantes de compartilhamentos, passa a ser
chamada de “meme” (NOGUEIRA, 2015, p.10).

E assim, através de uma parddia que virou meme em sua estrutura frasal, aconteceu
essa grande manifestacdo que demonstrou a os sentidos atribuidos pelo pablico a campanha
da linha “Homens que amamos”. Utilizando o formato dos enunciados originais, 0s usuérios
do site Twitter substituiram as atitudes “romanticas” conforme propostas pela marca por
atitudes de clara diminuicdo da mulher praticadas pelos homens na nossa sociedade nos dias
atuais.

Essa foi uma das maneiras encontradas por eles para expressar que enxergam 0S
“pequenos gestos diarios dos homens” apresentados na campanha como resultados, tdo parte
quanto essas atitudes pelas quais eles foram substituidos, das relagdes desiguais entre homens
e mulheres. Desviando do sentido romantico proposto inicialmente pela campanha, a resposta

do pablico comprova que essas atitudes podem também carregar um sentido de resisténcia e

'y cibercultur@ é um ambiente ndo regulamentado. Todos os prossumidores podem publicar o que entendem
correto e podem comentar nos discursos de outrem (NOGUEIRA, 2015, p. 12).
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desaprovacdo pelo aspecto de desigualdade entre os géneros nelas imbricadas.
Outra forma de meme que foi publicada e compartilhada nos sites de redes sociais com

referéncia a campanha foi a seguinte:

PREPARANDO TTO

-

MANDOU.MEKSAGEM
B —

#homensrisque kkkkkk

14: 43 - 23 mar 2015

Figura 21 - Imagem do meme que utiliza enunciados da campanha

Tal meme utiliza o recurso multimodal e reiine imagem e texto, que é um formato mais
comumente encontrado e reconhecido do meme. Aqui pode se construir um sentido
relacionado a campanha ao ser feita a ligacdo entre o texto, que faz uma referéncia a
explicacdo dada ao conceito da linha na sua pagina no site da marca e ao nome dado a um dos
esmaltes da colecdo, e a imagem, que ganha uma conotacéo de ironia quando se resgata a sua
utilizacdo e repercussao em outros memes nos sites de redes sociais.

Podendo ser geradas automaticamente em sites como o memecrunch*?, essas imagens
rapidamente se espalham na rede, sendo residuais da apropriacdo de algum outro discurso,
ganhando maior notoriedade do que o seu referente e oferecendo empoderamento social.
Através desses memes um sentido original é desviado e gera-se um novo, parodiado, de
grande circulagdo e interagéo.

A partir desse movimento de transformacdo de assuntos que se tornaram alvo de

12 https://memecrunch.com/meme/ATL57/oremos
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discussdo publica em memes, uma nova rede de assunto de destaque e de interacdo pode se
formar como efeito da sua repercussdo. No caso analisado, o proprio fato de a campanha ter
se tornado alvo de debate e de criacdo desses memes, como a imagem apresentada ou como 0s
tweets reproduzindo a estrutura frasal dos enunciados que ddao nome aos esmaltes, foi

comentado pelos usuarios.

X Luciane Carvalho ¢ ser
& E ja tem bb chordo de mimimi na TL reclamando da TG #homensrisque ? E
sempre & a mesma turma. HAHAHAHA Saiam e vdo se queixar p/as mamaes!

Figura 22 - Tweet 11

B Yoh eletart '
Campanha da Risqué samdo pela culatra. OUCH! #homensrisque

Figura 23 - Tweet 12
Thais Aragao. (thaisinhaer -
Gente. que histdrias € essa de »homensnsque ?
Figura 24 - Tweet 13

ju freitas
@ Lucio reclamando do meme do esmalte pg nem todo homemZZZzzzz77Z7
i‘f,- #homensrisque

Figura 25 - Tweet 14

Jéssica Botelho sbot
Pausa na tentativa de organizar meus pensamentos para acompanhar a ta

#homensrisque

Figura 26 - Tweet 15

& Paula Lopes : Sen
vai ter flood de zhomensnsque sim e se reclamar da unfollow

Figura 27 - Tweet 16

Nivia Gilmore iy 3
ﬂ Pesquisas indicam que o meme da Risque foi utilizado como indireta também.
{ #HomensRisque

Figura 28 - Tweet 17

A criagdo dessas cadeias textuais faz parte da natureza da utilizagdo da linguagem na
web. Como o0s enunciados ficam registrados e acessiveis, e as paginas permitem

funcionalidades como o compartilhamento (ou o retweet) e 0 comentario, além de ser possivel
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“favoritar” / “dar like”, ou seja, marcar sua opinido acrescentando valor aquele texto, o
ambiente digital é extremamente favoréavel a essas ligacdes.

Os rastros deixados por esses caminhos tracados na internet demarcam uma rede, um
conjunto de novas conexdes. Diferente da comunicacdo interpessoal e presencial, que é
limitada pela fala, no mundo online esse processo de novas ligagdes é ainda mais complexo,
imprevisivel e infinito.

Quando as praticas sociais das pessoas passaram para 0 ambito digital a materialidade

da linguagem atraves do texto escrito mudou. Barton & Lee elaboram:
Ao escrever, as pessoas deixam registros em toda a parte e criam informagdo que
outras pessoas podem usar (...) Tanto os textos online quanto os off-line estdo
situados num mundo de outros textos. Parte do seu significado vem de seus links
intertextuais, seus links para textos anteriores, € isso é mais forte e denso no mundo
online. Textos online ndo sdo mais estaveis, ndo atuam mais como pontos de
referéncia fixos. Em vez disso, sdo mais fluidos do que os textos impressos, e as
mudancas sdo constante (BARTON & LEE, 2015, p.43).

Os textos no mundo online s&o produzidos e reproduzidos muito mais rapidamente do
gue nos outros meios e midias devido a praticidade proporcionada pelo espaco digital.
Enquanto jornais, por exemplo, necessitam de um tempo para serem publicados e chegarem as
pessoas, ou radios e programas de televisdo, que sdao exibidos em um dado horario e dia, na
internet tudo que se precisa é de uma tela (de celular, de um tablet ou de um computador) para
ter acesso a todo esse contetdo a qualquer momento do dia, em qualquer lugar que o usuario
estiver.

Isso confere ao texto, logo, ao uso da linguagem na web uma fluidez e um percurso de
leitura e interpretacdo diferente. A quantidade de pessoas que ird ler aquele texto aumenta, e,
assim sendo, a leitura e a maneira como cada usuario ird compreender aquele texto passa a ser
mais individual e ndo tdo linear. As interacfes passam a ser cada vez mais mediadas, sendo
também maior a teia de ligacGes entre elas (BARTON & LEE, 2015, p. 44).

O fenbmeno do intertexto, que se configura a partir do didlogo entre dois textos, ou a
partir da imitacdo ou transformacéo de géneros e de estilos (GENETTE, 2010), € um recurso
bastante usado nas redes sociais. Introduzir parte de outros textos, ou reproduzir a estrutura de
outro texto deixando clara a sua referéncia, como no caso dos enunciados originais dos nomes
dos esmaltes e os tweets, & um mecanismo que acaba mobilizando e propagando um

posicionamento.
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g Lua em Ledo (inettosembercia em
Risqué Levy Fidelix "aparelho excretor ndo reproduz” #homensrisque

1 1

Figura 29 - Tweet 18

W Lisandra Amaral sandraamaral - 2 sem
~ Risqué Alexandre narra estupro de mde de santo na tevé mas foi piada
Y B 1 B

Zhomensrisque

Figura 30 - Tweet 19

Anna @annaleticia_ - 2 sem
Esmalte Alvaro acha nojento 2 velhas se beijando na novela mas adoraria
participar de um menage com duas gostosas #homensrisque

2

Figura 31 - Tweet 20

Erika Lessa @erikalessa - 2 sem
-~ Risqué Cléber Acredita na Cura Gay. #HomensRisque

Figura 32 - Tweet 21

Nivia Gilmore nivia 23 Mar 2015
ﬂ Esmalte Geraldo devolve minha agua #HomensRisque
)

Figura 33 - Tweet 22

Gigi - Unhas&Tudo (unhasetudo - 2 sem

Ok, parei depois dessa, pq morri de rirl hasuahsuhsaua RT @poxaduduh
Risqué A Culpa Nao E Minha Eu Votei No Aecio #homensrisque

Figura 34 - Tweet 23

Nos tweets acima podemos perceber que muito além de conexdes apenas textuais,

intertextos na internet podem desviar totalmente do seu contexto original para estabelecer

novos sentidos e apresentar posicionamentos sobre outras situa¢fes que ganharam destaque
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como assunto de debate publico, mas ndo tem relacdo qualquer com a situacdo que gerou a
ligagdo entre os textos. A partir da criacdo e reproducdo do meme, ha um desvio de uma

proposta de sentido para outros caminhos totalmente novos.

424 O HIPERTEXTO E AS CONEXOES EXPLORADAS NAS POSTAGENS NOS BLOGS

SOBRE A REAGAO PUBLICA A CAMPANHA

Isso acaba gerando uma infinidade de novas redes aleatdrias que podem ser chamadas

de hipertexto, conforme elucida Lévy:

Tecnicamente, um hipertexto é um conjunto de nés ligados por conexfes. Os nds
podem ser palavras, paginas, imagens, graficas ou partes de graficos, sequéncias
sonoras, documentos complexos que podem eles mesmos ser hipertextos. Os itens
de informacg&o ndo sdo ligados linearmente, como em uma corda com nds, mas cada
um deles, ou a maioria, estende suas conexdes em estrela, de modo reticular.
Navegar em um hipertexto significa, portanto, desenhar um percurso em uma rede
que pode ser tdo complicada quanto possivel. Porque cada né pode conter uma rede
inteira.(LEVY, 1993, p. 33)

A web, que em traducdo literal do inglés para o portugués significa justamente rede, é
um grande e complexo emaranhado de nds em cujas ligacdes ndo se configuram de maneira
linear. Suas conexdes estdo em constantes processos de construcdo e reconstrucdo, Sao
heterogéneas (podendo ser compostas por imagens, sons e/ou palavras) e descentralizadas.

Essa descentralizacdo das ligacdes encontradas na web é um ponto de grande diferenca
para 0s meios impressos. Enquanto um jornal ou um livro, por exemplo, propde um centro,
um caminho de leitura que pode ser seguido ou ndo pelo leitor, a internet ja oferece a
possibilidade de movimentos de descentramento e recentramento continuos. O usuério,
através do seu gesto de leitura que vai elegendo temporariamente 0s sucessivos centros.

Vejamos duas imagens da tela de um recorte de uma postagem®® feita por Stephanie
Noelle no site Petiscos para analisarmos como foi construida a critica aos sentidos de

desigualdade de género mobilizados pela campanha “Homens que amamos”.

13 Disponivel em: http://petiscos.jp/beleza/risque-lanca-colecao-polemica-que-homenageia-gestos-corriqueiros-
dos-homens
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\G redes telematicas - Pesquis... X | +

, Homens que amamos? | P...

wBa 9 3 A =

€ ) © | petiscos.jp/beleza/risque-lanca-colecao-polemica-que-homenageia-ges

PRA MACHO

Py
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ivp gl

Ainda de acordo com a marca, no Facebook, “para as

seis atitudes que fazem qualquer mulher mais feliz’. Outra dica: o que faz a mulher mais

feliz ndo € um homem que acha que fazer o jantar € excecdo, mas que entenda que isso &
téo tarefa dele quanto de uma mulher. O que faz uma mulher mais feliz ndo é isso. E ser
tratada como igual e com respeito. E como um ser que valoriza outras coisas e outras
atitudes além de receber flores ou mensagens.
Isso também € legal. Mas ndo € s isso que queremos. Ndo sdo esses gestos que vdo nos
fazer mais felizes. Gestos que nos fariam felizes? Receber o mesmo salario pelo mesmo
trabalho. N&o ouvir que “mulher que se da ao respeito ndo usa batom vermelho ou
saia desse tamanho’. Que o sufixo ‘como uma mulher n3o fosse usado para
inferiorizar nada. Parar de ser taxada de “mal comida| Lutando como uma garota bchismo,
Parar de escutar que mulher € o sexo fragil. Que as estatisticas envolvendo violéncia
contra fossem b menores. Que ninguém falasse que a

mulher foi estuprada porque tava usando roupa curta, andando sozinha ou bébada. A

lista é grande.

v g 3 P, 01:33
Semftitulo-Pai.. | PT & « [W» T )
Paes © A et

Figura 35 - Imagem de tela da postagem do site Petiscos 1

[ P. Homens queamamos? | P... % | G redes telematicas - Pesquis... % | +

stos-corriqueiros-dos-homens € || Q Pesquisar w8 ¥ A =

€ ) O | petiscos.jp/beleza/risque-lanca-colecao-polemica-que &

HOME TV PETISCOS < PRAMACHO @l

#homensrisque

Tiago Marcio @ arte
' Gostei de um video @YouTube de @gabbief

youtu.be/eLOEbO7Jivo?a Homens que amamos?

#HomensRisque #JuntasContraVazamentos | Gabbie

® YouTube @YouTube

=, - i mE— -
e " dissefta;&ome... > / p”“‘“’“’”f‘; e ) ill ) og/glzfzdms

Figura 36 - Imagem de tela da postagem do site Petiscos 2
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Petiscos € um site que reune diversas postagens diarias. Chefiado por Julia Petit, ele
apresenta um formato muito proximo de um blog, porém é seccionado por colunas, possui
uma linha editorial, uma redacéo e colunistas, jornalistas ou profissionais especializados nas
areas que abordam, das quais sdo responsaveis pelo contetdo postado.

Inicialmente um blog pessoal de Julia Petit, hoje o Petiscos € apresentado como “um
apanhado de moda, cultura e comportamento que cresceu, cresceu, virou site, e hoje é um
meio de comunicacdo, com uma equipe formada de pessoas que sempre tém coisas
interessantes pra contar. Uma mistura de olhe, aprenda e divirta-se”.

Nesse contexto, no dia 23/03/15, Stephanie Noelle abordou o tema mote da linha
“Homens que amamos” da marca Risqué. A postagem retne diversos elementos para
apresentar uma critica a campanha.

O préprio texto da autora, imagens de divulgacdo da linha usadas como base para a
critica, 0 meme ja apresentado satirizando a proposta de “tributo” aos gestos masculinos que
supostamente causam admiracdo nas mulheres, além de um apanhado de tweets com a
#homensrisque e links para outras postagens do site que também tiveram como tematica a
valorizacdo da mulher na sociedade estdo conectados, coexistindo na tela, para construir a

postagem, sendo um exemplo de como se constitui o hipertexto na web.

O hipertexto utilizado no ambiente das redes telematicas vai permitir em uma
mesma tela a coexisténcia de textos, sons e imagens, tendo como elemento inovador
a possibilidade de interconexdo quase instantanea através de links, ndo s6 entre
partes de um mesmo texto, mas entre textos fisicamente dispersos, localizados em
diferentes suportes e arquivos integrantes da teia de informacgdo constituida pela

web (MIELNICZUK & PALACIOS, 2001, p.1).

Entre os tweets reunidos com a #homensrisque e acrescentados na postagem do
Petiscos, destaca-se um que indica a curtida de um usuario do Twitter em um video de opinido
sobre a campanha no site de compartilhamento de videos Youtube, sendo representante dessa
grande teia de ligagOes que se forma entre textos fisicamente dispersos na internet. Aqui se
apresenta uma postagem em outro site (o twitter) que indica uma ligacdo com um video em
um terceiro site (0 Youtube), criando-se assim um emaranhado entre diversos textos em

diversos formatos.


http://noelle/
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Homens que amamos? #HomensRisque #JuntasCon izamentos | Gabbie

g%, bibia b ;

Fadel

Homens que amamos? #HomensRisque #Juntas...

Meu blog! http://gabbiefadel.com Me segue ai!
http://www.facebook com/gabbiesayshi
http://ww.twitter.com/gabbief http://instagram.com/g...

Figura 37 - Tweet 24

No video citado, a criadora de contetido para internet Gabbie Fadel, como é conhecida,
utiliza uma tonalidade de voz bastante irbnica para questionar as situagdes colocadas como
dignas de tributo pela marca. Fadel constroi sua critica defendendo que o homem néo é o
centro do mundo, argumentando que € 0 que a campanha afirma e trazendo enunciados do
préprio material publicitario langado pela marca para apresentar a base da sua interpretacdo
que gera a discordancia.

A youtuber diz:

“De acordo com a Risqué eles queriam juntar os nossos dois assuntos favoritos:
homens e esmalte. Porque né? N6s somos mulheres e a gente sé fala disso mesmo
(sic). De acordo o proprio release da cole¢do da Risqué é uma colecdo do nosso
assunto favorito, os homens. Porque é claro nds somos mulheres, n6s vivemos para
os homens. (...) E fica ainda melhor quando vocé vé quais sdo os atos que eles
resolveram fazer um tributo.”

Complementando, Gabbie coloca que a publicidade em geral tem trazido muito
conteddo de cunho machista, exemplificando com a campanha da marca Always de
absorventes que compara o0 vazamento de sangue durante a menstruagdo com o vazamento
(como é popularmente conhecido quando alguém divulga sem autorizacdo) de fotos intimas
de mulheres. Tal comparacgdo para ela ndo tem fundamento, pois enquanto o primeiro caso é
um acidente, algo natural que ndo gera normalmente traumas, o segundo é um crime baseado
na falsa ideia de que o corpo feminino esté a disposi¢do do prazer masculino.

Além disso, compreendemos como emerge essa postura contra a campanha ao analisar
como é construido o canal homdnimo da youtuber. Seu contelldo esta sempre baseado na
defesa dos direitos das mulheres e da comunidade LGBT, existindo notoriamente sempre um

cuidado com a utilizacdo da linguagem para que seja inclusiva e respeitosa das minorias.
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Figura 38 - Tela pagina youtube Gabbie Fadel sobre a campanha

Na pagina do Youtube, onde se tem acesso ao video, novas conexdes também se
formam. Ao lado da tela de reproducdo do video podemos ver outras postagens que sdo
sugeridas a quem esta assistindo. Percebe-se uma sugestdo de qual abordagem sera tomada
com relagdo a campanha ao vermos ali os assuntos que sdo abordados no canal, como, por
exemplo, o feminismo com uma imagem de capa fazendo referéncia a famosa imagem “We
can do it!” de J. Howard Miller (1943) que se tornou simbolo do movimento feminista a partir
dos anos 1980.
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Figura 39 - We can do it! - J. Howard Miller (1943)

Com todos esses movimentos de desaprovacdo, a autoria dessa campanha se perdeu e
outros sentidos foram atribuidos ao seu contetudo. As pessoas passaram a conhecer o produto,
0s esmaltes, muito mais atraves dos posts, dos tweets, da pagina “Omis Risqué” e de todas as
relagcbes feitas com as lutas pelos direitos iguais entre os géneros, do que pela proposta

original da campanha em si.

As nocdes estabelecidas dos estudos de midia, como “publico”, também se tornam
mais complexas, e os conceitos de “autor” e “autoria” se alteram. O limite entre o
autor e o leitor também se torna impreciso com o aumento de contetido autogerado
na web. Dominios do uso da linguagem s&o mais fluidos, bem como as no¢des de
grupos e comunidades, significativas para o uso da linguagem (BARTON & LEE,
2015, p.31).

Os significados mobilizados pelo publico na repercussdo da campanha distorceram a
proposta daqueles que a criaram. Grande parte dos receptores dessa publicidade compartilha
dessa postura perante a campanha, pois, como analisado, o0 processo de significacdo €
complexo e se constroi também no gesto de interpretacdo e interacdo entre os diferentes

elementos linguisticos e culturais.
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4.3. UMA PUBLICIDADE MAIS CONSCIENTE DO SEU PAPEL E DA SUA INFLUENCIA NA

SOCIEDADE

A maior interacdo entre o publico e a mensagem publicitaria € uma questao que agora
deve fazer parte do fazer publicitario, pois passa a ser parte fundamental da construcdo dos
seus significados. A necessidade de estar atendo a resposta aberta do publico é uma realidade
e deve ser uma preocupacao ao se pensar a publicidade e o discurso utilizado nas campanhas
nos dias de hoje.

Saber responder quando ha critica, principalmente quando sdo abordados temas
polémicos como na campanha “Homens que amamos”, também ¢ uma habilidade que se deve
adquirir e algo que deve ser feito com responsabilidade.

Assim a marca Risqué se posicionou com relacdo a situacdo em comunicado enviado a

imprensa:

Risqué, marca lider em esmaltes e presente ha mais de 60 anos no mercado, possui
uma completa linha de produtos para unhas. Seu portfélio apresenta cores regulares,
como os grandes classicos Renda e Gabriela, e langa cole¢Bes semestralmente, com
temas do cotidiano, como as recentes linhas inspiradas no futebol, na fé e em
viagens. A Colecdo "Homens que amamos™ foi inspirada em gestos de carinho e
respeito vindos de pessoas que amamos. A marca considera todo tipo de discussao
positivo e reafirma que esta sempre atenta aos comentarios de seus consumidores. 14

Por outro lado, usar a participacdo e o engajamento do publico na construcdo da
publicidade e nos sites de redes sociais através da interacdo também pode oferecer um
resultado positivo. No caso da questdo dos direitos iguais entre 0s géneros, trazer 0 homem
para o debate, mas de uma maneira que ndo agrida os interesses do movimento, foi a escolha
de abordagem do assunto no projeto "He for She™ da Organizagdo das Nagdes Unidas.

Resgatando a ideia do processo relacional de construcdo de identidade de Bhabha
(1994), a campanha "He for She", lancada em setembro de 2014 e representada pela atriz
Emma Watson, questiona o papel dos homens na sociedade e os chama a participarem do
movimento feminista, defendendo que, ao transformarem a sua postura, estariam colaborando
com a conquista efetiva dos direitos das mulheres, além de se beneficiarem ao também se

liberarem de estereotipos.

14 Disponivel em: http://f5.folha.uol.com.br/voceviu/2015/03/1606897-risque-e-criticada-por-machismo-apos-
campanha-homens-que-amamos.shtml
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Em discurso proferido no dia 21 de setembro de 2014 **, explicando a proposta do
projeto, Emma Watson convida os homens a participarem do debate e apresenta os beneficios

do seu engajamento na questdo da igualdade de géneros:

Homens, eu gostaria de aproveitar esta oportunidade para estender um convite
formal. A igualdade de género também é um problema para vocés. (...) Nés ndo
queremos falar sobre homens sendo aprisionados pelos estere6tipos de género mas
eles estdo. Quando eles estiverem livres, as coisas vdo mudar para as mulheres como
consequéncia natural. (...) E hora de conceber aos sexos um espectro, e ndo dois
conjuntos de valores opostos. Se pararmos de nos definir um ao outro com base no
gue sSOomos ou no que ndo somos, e comecamos a nos definir pelo que somos, todos
nds podemos ser mais livres. (Tradugdo minha)

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Q0Dg226G2Z8
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CONCLUSAO

Com a analise dos movimentos de desaprovacdo da campanha “Homens que amamos”,
conclui-se que o meio digital hoje participa ativamente dos embates nos processos de
significacdo. A internet, ao dar espaco para 0s sujeitos expressarem seus diferentes
posicionamentos, tornando mais visivel a gama heterogénea de sentidos que convivem na
nossa sociedade e convivem no terceiro espaco conforme proposto por Bhabha (1994).

A partir disso, sugere-se uma reflexdo sobre uma producdo de contetdos mais éticos e
responsaveis com a construcao de relagcbes mais justas e equilibradas, principalmente entre os
géneros em todos os meios de comunicacdo e nos meios digitais. Acima do sexo e do género,
mulheres e homens enquadram-se no signo “humanos” e, como tal, devem conviver em
harmonia respeitando os diferentes sentidos que possam ser dados a essas palavras.

A relacdo desencontrada e conflituosa entre os sentidos mobilizados pela publicidade
dada a linha “Homens que amamos” ¢ os sentido mobilizados pelo publico a partir do debate
sobre a campanha na web nos demonstra a instabilidade dos significados de ser mulher e de
ser homem hoje. As transformac@es nas relagdes de género, e as discussdes sobre as formas
de apresentacdo do machismo ganham um novo palco. Atores e atrizes sociais, que antes ndo
tinham espaco publico para performarem, hoje ganham voz e participacdo mais ativa nos
processos culturais e de identificacéo.

Compreendemos que é atraves da linguagem que nos construimos como sujeitos, como
homens e mulheres, logo, é também através da linguagem que podemos nos transformar e
buscar o equilibrio, compreendendo que um sentido ndo nasce pronto e pode ser mudado. A
publicidade, agindo nesse espaco de significacdo, tem funcdo importante ao escolher quais
sentidos quer mobilizar: usar ou ndo estereétipos e reproduzir o que é “socialmente aceito”
sem responsabilidade com uma realidade mais igualitaria ou optar por colaborar e apresentar
outras possibilidades de relagdes.

O debate sobre a campanha "Homens que amamos" se apresenta positivo e relevante na
medida em que, em um momento histérico em que ideais de igualdade e empoderamento das
mulheres ganham forca, € igualmente questionada a manutencdo dos esteredtipos
direcionados aos homens. Ele também comprova que o0s processos de comunicacgéo, incluindo
a publicidade e o contexto das novas midias na qual ela esta inserida, resultam dos processos
sociais, politicos e econémicos existentes (BELO, BUENAVENTURA e PEREZ, 1988, p.



80

20) e que ndo sdo isentos de uma relagdo com o contexto social ao qual visam representar e do
qual sdo fruto.

A propria marca Risqué, apos a experiéncia da repercussao negativa da linha “Homens
que amamos”, lancou uma nova campanha chamada ‘“Mulher-Maravilha” que, diferente da
primeira analisada neste trabalho, alinha a sua proposta com o empoderamento feminino.
Notoriamente mais divulgada pela marca nos meios digitais, a publicidade dada a essa nova
linha traz questdes como o poder e a independéncia da mulher que a personagem que da titulo
a campanha representa.

Por fim, compreende-se que estudar as redes sociais nos meios digitais ndo consiste
apenas em uma analise de uma nova tecnologia. Na internet padrdes sociais tornam-se
evidentes, podendo ser um bom espaco para refletir sobre 0s processos sociais e linguisticos
gue ocorrem e mobilizam sentidos.

Faz-se necessario nesse novo contexto uma nova politica de representacdo dos géneros.
As mulheres e todas as minorias precisam ganhar prestigio e protagonismo na publicidade, em
todos os outros meios de comunicacdo e na sociedade na mesma propor¢do que os homens

brancos heterossexuais que ainda hoje ditam o que é dominante.
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