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“A feminilidade, se fosse natural, ndo precisaria

ser incentivada”

(Lierre Keith)



RESUMO

Este trabalho analisa os comentarios dos usuarios no YouTube no video “Blood”, comercial de
absorventes da marca Bodyform, veiculado no inicio de 2016. A partir dos cruzamentos entre 0s
Estudos Culturais, as teorias feministas e 0s estudos acerca da cibercultura, busca-se entender -
tendo a percepgdo da audiéncia como foco - como se da a construcdo social do feminino a partir
das interpretacdes da audiéncia sobre o video. Observa-se 0 YouTube ndo apenas como um
suporte neutro, mas como uma ferramenta que possibilita a interacdo dos sujeitos. Evidencia-se
a publicidade como um agente cultural capaz de construir a realidade cotidiana, a partir da
analise filmica da peca e do olhar etnografico sobre os comentérios. Percebe-se que o video
rompe com os paradigmas das propagandas de absorventes tradicionais, dessa forma,
construindo novas narrativas sobre o ser mulher e 0 que comp@e seu universo — em especial

quanto a questdo da menstruacao - na midia.

Palavras-chave: YouTube. Género. Publicidade. Construgdo social. Menstruagéo.
Feminilidade.



ABSTRACT

This paper analyzes the comments of the users on the YouTube video “Blood”, advert for
tampons of the brand Bodyform, published on the first half of 2016. Through the intersection of
Cultural Studies, the feminist theories and the studies surrounding cyberculture, we intend to
comprehend — with the perception of the audience as focus - how the social construct of what is
feminine is built, through the interpretations of the users about the video. It is observed that
YouTube is not only a neutral background, but a tool that allows the interaction between users.
We are able to perceive advertising as a cultural agent that helps building the everyday reality.
A film analysis combined with an ethnographic methodology showed us that the video breaks
paradigms of the traditional tampon commercials, resulting in the construction of new narratives
towards what being a woman means and what constitutes her universe — especially about the

menstruation issues in the media.

Palavras-chave: YouTube. Advertising. Gender. Social Construct. Menstruation. Feminility.
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1 INTRODUCAO

As representacOes da midia tém influéncia direta na construcéo do cotidiano de todos. A
representacdo tradicional da mulher, por sua vez, reproduz as relagOes estabelecidas na
sociedade patriarcal, que agem diretamente na esfera individual de cada uma. Essa logica, no
entanto, passa a ser reestruturada com a influéncia do feminismo, que incentiva uma postura
ativa frente a essas questdes.

Também sob a forca do feminismo, a menstruacdo € assunto resgatado pelas mulheres
atualmente, desejosas de recuperarem controle sobre seus prdprios corpos e de desmistificarem
tabus referentes a esse ato natural. O sangue menstrual vive um momento de ressignificacao,
com a popularizacdo do coletor menstrual — que intimiza a relagdo da mulher com sua
menstruacao, diferente do uso de artigos descartaveis — e com a visibilidade de artistas que fazem
uso do sangue para expressarem-se, como Jen Lewisle Anna Volpi?.

Relacionando esses conceitos, o comercial de absorventes “Blood”?, da marca Bodyform
mostra-se um material com potencial de nos revelar como se dao os atravessamentos entre 0S
conceitos criados pela sociedade relacionados a mulher e a publicidade como agente cultural. A
partir do questionamento de como o publico estabelece conceitos do que é feminino a partir do
comercial “Blood” veiculado no YouTube, esse estudo pretende entender os atravessamentos
entre essas questoes.

Temos como objetivo geral compreender o que a publicidade constréi como sendo
feminino a partir da percepcdo da audiéncia sobre comercial de absorventes “Blood” no
YouTube. Quanto aos objetivos especificos, buscamos identificar os elementos apresentados no
comercial “Blood” que constroem o conceito do que € ser feminino; analisar como a
representacdo da mulher na pega publicitaria é percebida pela audiéncia e entender como isso
dialoga com a ideia do feminino vigente da sociedade.

Ainda que o tema de representacdo da mulher ndo seja novidade para 0 campo da
comunicagdo, € um assunto que ndo se esgota, tendo em vista que esta permanentemente em
processo de construcdo. Entender as percepgdes do publico sobre as representacfes de género
na midia é fundamental para que se possa problematizar o conteudo veiculado nas pecas
midiaticas. S8o essas representacdes que atuam na construcao do repertério coletivo e, dessa

maneira, devem ser criadas de maneira responsavel. Para isso, € importante que se crie

1 Disponivel em: <http://www.beautyinblood.com/>
2 Disponivel em: <http://annavolpi.com/albums-work/flower/>
3 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=8Q1GVOY IcKc>
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conhecimento sobre a representacdo da mulher na midia, compreendendo como ela se d&, como
é percebida e entendendo as relagBes que estabelece na sociedade.

Portanto, torna-se fundamental compreender a perspectiva da audiéncia nesse processo,
afinal, ndo ha comunicacéo eficaz sem que a mensagem seja por ela entendida. Estuda-la permite
que tenhamos uma viséo de como a producéo de sentido comunicada pela publicidade é de fato
interpretada e recebida junto a sociedade, possibilitando que se desenvolva de uma comunicagdo
mais efetiva.

O comercial “Blood”, que constitui o objeto midiatico de comunicacgdo dessa pesquisa,
foi amplamente divulgado das redes sociais, tanto por veiculos como por usuérios. O principal
motivo é por ser um comercial do nicho da higiene feminina que nao faz uso dos tradicionais
artificios ligados a figura da mulher delicada e alegre e a coloca como uma figura forte. O fato
dessa nova abordagem sobre o universo da mulher ter tido ampla repercussao nas redes sociais
€ uma oportunidade para se pensar como as estruturas sociais estdo se alterando. Ha a
necessidade de se repensar como a mulher é retratada na publicidade, deixando de lado
representacdes estereotipadas e valendo-se de sistemas simbdlicos que pluralizem a figura da
mulher e do que é ser mulher. A publicidade tem o poder de ser um agente de mudanca social e,
para isso, € necessario que se problematize o contetido simbdlico e cultural que comunica.

Por ser uma campanha para web, divulgada primeiramente no YouTube, o0 estudo da
relacdo da audiéncia com esse espaco virtual abre caminho para entendermos como 0s Usuarios
interagem nessa rede e de que maneira a utilizam para construir suas interpretacées. Além disso,
ha pouca bibliografia relacionada a representacdo da mulher na web, especificamente.

Um comercial de absorventes € especialmente simbolico, pois explicita a aversdo da
sociedade a um tema tdo natural: a menstruacdo. O topico é usualmente tratado de maneira
distanciada, romantizando a experiéncia da mulher e afastando-se de uma abordagem real. A
perspectiva escolhida pela Bodyform aponta a necessidade de uma nova comunicagdo com a
mulher e sobre a mulher. Por ter tido tamanha repercusséo internacional, o comercial é relevante
para pensarmos o que ele constréi no imaginario do publico e possibilita a criagdo de novos
caminhos para a representacdo de género na publicidade.

Como a peca que contextualiza esse estudo trata-se de um video publicitario, trazemos
no primeiro capitulo alguns conceitos que a definem e a inserem na ldgica da comunicagéo.
Parte-se do pressuposto de que mais do que uma ferramenta mercadoldgica, a publicidade
também tem papel de agente cultural. O comercial “Blood” é apresentado, definindo-o tanto no

contexto de peca publicitaria como inserindo-o no nicho das propagandas de absorventes.
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Resgata-se, entdo, os conceitos desenvolvidos pelos Estudos Culturais, que embasam esse
trabalho na medida em que entendem a cultura como um universo amplo e ndo hierarquico, e
inauguram a noc¢do de um receptor que ndo é passivo, mas sim produtor de sentidos.

No segundo capitulo séo trazidos apontamentos sobre os papéis de género e sobre como
0 ser homem ou mulher ndo é definido pelas caracteristicas biologicas, mas sim pelas
construgdes simbdlicas produzidas socialmente. Para esse fim, é necessario olhar para as teorias
feministas para perceber como as definicbes sobre o que o feminino significa foram
historicamente construidas, bem como para entender a construcao de fendmenos ligados a isso,
como a menstruacdo. Um subcapitulo € destinado a entender como se dé a construcao da mulher
através da comunicagdo midiatica.

No terceiro capitulo, buscamos entender a cibercultura, pois o foco de analise dessa
monografia, os comentarios do YouTube sobre o comercial, s6 é possivel gracas as
funcionalidades desse site. O estudo da cibercultura nos permite compreender como as pessoas
se relacionam no ambiente digital e de que maneira as ferramentas da internet transformaram a
prépria relacdo da sociedade com a cultura. O subcapitulo sobre o YouTube dedica-se a
compreender essa rede e a perceber como a forma de interacdo dos usuarios nela € essencial.

A seguir, explicamos o uso da etnografia virtual como aporte metodoldgico para a analise
dos comentarios no YouTube no video “Blood”. Para fins de contextualizacdo, fazemos uma
breve andlise filmica da peca publicitaria. Por fim, sdo entrelacadas as perspectivas trabalhadas
ao longo do trabalhado para que se possa compreender como a audiéncia constroi a nocao do

que ¢é feminino a partir de suas interagdes nos comentarios do video.
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2 PUBLICIDADE E COMUNICACAO

Comunicagao é um conceito amplo, que pode significar praticamente qualquer interacdo
social. No entanto, quando se trata da comunicacdo publicitéria, ela € dotada de intencédo e
propdsito. Para entendé-la, Burke e Briggs valem-se da formula proposta por Harold Laswell,
que decupa a comunicacdo em quem diz o qué, para quem, em que canal, com que efeito (2006,
p. 15). Ainda que simplista, essa visdo condensa a visdo atual mais comum entre os tedricos da
comunicagao: 0 emissor, 0 meio, a mensagem e o receptor.

Gomes analisa a comunicacao “como um ato social, mediante o qual se efetua um
intercdmbio ou uma distribui¢ao de informacgao” (2003, p. 39). Sob essa dtica social, € necessario
destacar o papel da comunicacdo de massa, pois, segundo a autora, é ela a maior fornecedora
dos elementos necessarios a estruturacdo da vida cotidiana (2003, p. 41). Gomes (2003) resgata
a origem de comunidade na etimologia de comunicacdo para destacar os individuos da
comunicagdo como sendo pertencentes a um mesmo grupo cultural. No caso da publicidade, ela
necessita de uma unidade cultural, ou seja, de uma partilha de significados para que seja eficaz.

A publicidade é uma das ferramentas do campo da comunicacdo que atua dentro de uma
I6gica mercadoldgica e capitalista. Segundo Malanga, ¢ um “conjunto de técnicas de agdo
coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando
e mantendo clientes” (1979 p. 11). Portanto, a publicidade sempre terd como objetivo final
beneficios proprios, sejam eles financeiros ou de valor social para a empresa.

Esse recurso comunicacional tem o poder de consolidar uma reputacdo sobre a marca no
imaginario de seus consumidores, 0 que pode afirmar uma posi¢do no mercado e, a longo prazo,

converter-se em vendas (SAMPAIQ, 2003, p. 20). Gomes define a publicidade como:

“um processo de comunicagdo persuasiva, de carater impessoal e controlado
que, através dos meios massivos e de forma que o receptor identifique o
emissor, da a conhecer um produto ou servi¢o, com o objetivo de informar e
influir em sua compra ou aceitagdo” (GOMES, 2003, p. 42)

A palavra “publicidade” ¢ muitas vezes empregada como um sindnimo de “propaganda”,
no entanto, ao analisarmos o0s termos em inglés, a divisdo torna-se clara. Advertising, termo em
inglés que indica publicidade, refere-se a anuncios comerciais que promovem o0 consumo de
bens e servigos. Propaganda, por outro lado, significa propaganda de carater politico, religioso
ou ideologico, que tem como objetivo disseminar ideias (SAMPAIO, 2003). Embora na tradugédo

13



para o portugués existam outras interpretacoes, este trabalho adota essas designagoes.

Ainda que existam essas definicGes, elas ndo significam que ndo haja a veiculagdo de
ideias na publicidade também: ha, mas para fins mercadoldgicos. Ao integrar o espaco da midia
massiva, a publicidade faz parte da construcao dessa cultura e passa a propagar seus valores. Os
discursos que veicula constroem nog¢des de classe, etnia, género, de “nés” e “eles”, moldando
padrbes globalizados (FLAUSINO, 2012, p. 23). Vestergaard e Schroder ressaltam o viés
utopico da publicidade, que “constr6i um universo imagindrio em que o leitor consegue
materializar os desejos insatisfeitos de sua vida didria” (2004, p. 179). Essa logica funciona pois
ha apenas uma leitura emocional da publicidade, caso contrario, “as pessoas compreenderdo o
seu erro quando as fascinantes promessas nele contidas ndao se concretizarem”
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 179).

Os autores também trabalham a significacdo das pecas publicitarias, que se organizam a
partir de um sistema de referéncia preestabelecido que transmite atitudes em relagdo a historia,
a natureza e a ciéncia como se fossem universalmente verdadeiras e validas (2004, p. 236-237).
Para Vestergaard e Schroder, essas mensagens naturalizadas, ideologias imbuidas na
publicidade, sdo traicoeiras na medida em que ndo s6 impedem a mudanca social, mas
pressupdem que sdo essas impossiveis (2004, p. 223-226). Esses sistemas de referéncias,
entretanto, ndo sdo estaticos e acompanham as alteracGes de costumes e normas sociais (2004,
p. 237).

Sampaio destaca a importancia de entender a extraordinaria forca que a publicidade
exerce no ambiente em que vivemos e que sua influéncia tem revelando-se cada vez maior
(2003, p. 39). Como grande formadora do ambiente cultural e social de nossa época (SAMPAIO,
2003, p. 38), a relevancia da publicidade no campo de estudos da comunicagdo cresce
paralelamente.

Nesse sistema de comunicagdo, o comercial “Blood” torna-se uma dessas ferramentas
sociais, pois constroi nogdes sobre o que é ser mulher e discute o tema da menstruacgéo. E, como
aponta Flausino, “o espac¢o das narrativas publicitarias ¢ também o de criagdo de identidades de

género” (2012, p. 64).

1.1 “Blood”

O video que contextualiza a anélise deste estudo é uma pec¢a publicitéria criada para a
empresa Libresse, braco de produtos de higiene feminina da multinacional sueca SCA. A
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Libresse, que atua mundialmente no ramo de absorventes e tem diferentes nomes para cada
regido (BODYFORM, 2016), lancou na segunda quinzena de abril de 2016 o comercial
intitulado “Blood”. O video de 70 segundos criado para a web traz imagens de mulheres
praticando atividades fisicas como rugby, ballet, skate, ciclismo, boxe e corrida e machucando-
se. A peca ndo esconde o sangue dos machucados, e mostra as mulheres continuando a praticar
as atividades mesmo machucadas. Ao fim, traz o slogan da campanha “No blood should hold
us back "*seguido pelo slogan da marca “Live fearless’. A pega, no entanto, s6 ganhou destaque
quando foi promovida pelo braco inglés da marca, a Bodyform. O video, criado pela AMV
BBDO de Londres, faz parte da campanha global “Red.Fit”, que se propde a educar as
consumidoras sobre o ciclo menstrual e sua relagdo com a prética de esportes. Sampaio define a
campanha publicitaria como uma soma de esforcos integrados e coordenados que buscam
cumprir certos objetivos de comunicacdo definidos pelo anunciante (2003, p. 260). O elemento
que unifica todas as frentes da campanha € o tema (SAMPAIO, 2003, p. 261), nesse caso
expresso pelo slogan “No blood should hold us back”.

O comercial teve grande repercussao, sendo matéria de veiculos midiaticos no mundo
inteiro como Adweek®, ABC’ e Mirror®, incluindo canais brasileiros®. Também foi amplamente
compartilhado e comentado nas redes sociais e teve mais de um milh&o e meio de visualizagdes
no Youtube. Em agosto, o comercial ganhou o Ledo de Ouro de “Melhor Filme Online” na
categoria de “bens ndo-duraveis” no renomado festival Cannes Lions, que premia os melhores
produtos publicitarios. O motivo de seu sucesso € 0 mesmo para praticamente todos os veiculos:
o comercial diferencia-se do padrdo estabelecido para pecas publicitarias de higiene feminina.

Existe um padréo historicamente reconhecido — e muito familiar as mulheres — de como
se da a construgdo de uma propaganda de absorventes. Tradicionalmente, exclui-se o sangue da
narrativa e, quando o abordam, os comerciais valem-se de recursos visuais atenuantes. E a partir
dessa estratégia que muitas marcas utilizam um liquido, geralmente azul, para simular o sangue
no absorvente, em uma clara tentativa de evitar qualquer semelhanga com o sangue verdadeiro.
As mulheres aparecem felizes, despreocupadas e ativas, em uma visdo romantizada do que o

periodo menstrual realmente significa para as mulheres. Vestergaard e Schroder deixam

IS

Traducdo livre: do inglés, “Nenhum sangue deveria nos parar”

Traducdo livre: do inglés, “Viva sem medo”

Disponivel em: <http://www.adweek.com/adfreak/badass-bodyform-ad-elevates-menstruating-women-
modern-amazonian-warriors-171785>

Disponivel em: <http://www.abc.net.au/news/2016-06-06/no-blood-should-hold-us-back-ad/7480408>
Disponivel em: <http://www.mirror.co.uk/news/uk-news/sanitary-brand-bodyform-praised-over-8109462>
9 Disponivel em: <http://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/Must-Share/noticia/2016/06/propaganda-de-
absorvente-foge-do-obvio.html>
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explicito que “so6 ignorando o carater multifacetado da menstruagdo ¢ que a propaganda
consegue construir imagens tdo idealizadas da feminilidade” (2004, p. 221). A proposta
mercadologica apoia-se no fato de que com os atributos do produto — apresentados em frases

como “maxima absor¢ao” - resolveriam os problemas das mulheres em fase menstrual.

Figura 1: Comercial “Always Radiant”, da Tampax
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B
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) 0:04/0:15

Fonte: YouTube, 2016

E o caso do comercial®® “Always radiant’*' da Tampax, marca americana de
absorventes. Sob o slogan de “Dare to wear what you want”*2, a narrativa apoia-se no fato de
gue ndo ha vazamentos o que permite que a mulher possa usar o que quiser. Para esse fim, a
peca destaca o uso de roupas brancas e curtas, com mulheres despreocupadas e alegres. Outro
fator recorrente nas propagandas de absorvente é o uso de cores neutras, claras e da cor rosa,
ligados a simbolos delicados como flores. No caso dessa peca, os desenhos de flores nos
absorventes sdo expostos como atributo de compra. Esse comercial é exemplo de um comercial
padrdao de uma marca de absorventes. As representacdes, tanto da mulher como sobre a propria
menstruacdo, tém relacdo dialégica com a sociedade e, portanto, sdo importantes artefatos de

estudo.

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=pT1HFeBRrEI>
11 Tradugdo livre, em inglés: “Sempre radiante”
12 Tradugio livre, em inglés: “Ouse vestir o que quiser. ”
16



1.2 Estudos Culturais

Existem diversas possibilidades de se abordar a publicidade para fins de estudos
académicos. Para este trabalho, escolhemos o viés dos Estudos Culturais como embasamento,
ao perceber a importancia da audiéncia e ao enxergar a publicidade ndo apenas como uma
estratégia mercadoldgica, mas como uma agente da cultura. Sob essa Otica, € possivel observar
as relagdes entre os atores da comunicacgdo e da cultura. Jacks e Piedras esclarecem o olhar

culturalista para a publicidade ao constatar que:

“os Estudos Culturais fornecem uma ‘'logica metodoldgica' de exploragdo da
publicidade sem determinismos econdmicos ou idealismos culturais,
permitindo explorar sem maniqueismos as relagdes correspondentes e
contraditérias que envolvem a articulacdo das praticas de producdo e de
recepcdo, e de sua forma cultural” (2005, arquivo digital).

Os Estudos Culturais tém como eixo principal “as relagdes entre a cultura contemporanea
e a sociedade, isto €, suas formas culturais, instituicdes e praticas culturais, assim como suas
relagcdes com a sociedade ¢ as mudangas sociais” (ESCOSTEGUY, 2010, p. 27). Essa linha de
estudos surge na Inglaterra dos anos 1950, com os trabalhos de Richard Hoggart, Raymond
Williams e Edward Palmer Thompson. Esse encontro de pesquisadores — com a futura adicéo
de Stuart Hall - organizou-se para formar o Centro de Estudos Culturais Contemporaneos
(CCCS), como um nucleo de pesquisa de pds-graduacdo da Universidade de Birmingham
(ESCOSTEGUY, 2010, pg. 27). Nesse momento foram elaborados principios que abriram

caminhos para outras pesquisas nessa area. S&o eles:

“a identificagdo explicita das culturas vividas como um objeto distinto de
estudo, o reconhecimento da autonomia e complexidade das formas simbélicas
em si mesmas; a crenga de que as classes populares possuiam suas proprias
formas culturais, dignas do nome, recusando todas as denuncias, por parte da
chamada alta cultura, do barbarismo das camadas sociais mais baixas; e a
insisténcia em que o estudo da cultura ndo poderia ser confinado a uma
disciplina Gnica, mas era necessariamente inter, ou mesmo anti, disciplinar”
(SCHWARZ apud ESCOSTEGUY, 2010, p. 31).

Esses conceitos passaram a orientar linhas de pesquisa que compreendiam a cultura em
um ambito amplo, sem hierarquia, e que compreendiam as expressdes culturais em relacdo ao
contexto social em que estao inseridas. O conceito de uma cultura que considera tanto as “altas

3

culturas” - aquelas consideradas eruditas das artes e “verdadeiras” -, como as ‘“culturas
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populares” - que englobam o que é tido como comum e ordinéario — teve inicio com a obra de
Richard Hoggart. Em “The Uses of Literacy”, publicado em 1957, o pesquisador “inaugura o
olhar de que no ambito popular ndo existe apenas submissao, mas também resisténcia, o que
mais tarde sera recuperado pelos estudos da audiéncia em meios massivos” (ESCOSTEGUY,
2006, arquivo digital). O estudo dessas culturas de massa buscava respostas para o processo de
construcdo de um sistema de valores e de sentidos coletivos (ESCOSTEGUY, 2010).

Os meios de comunicacdo de massa também foram foco de estudos dos culturalistas.
Para os membros do CCCS, eles ndo eram apenas Vvistos como entretenimento, mas como
aparelhos ideoldgicos do Estado (ESCOSTEGUY, 2006, arquivo digital). Stuart Hall teve
contribuicdo expressiva nesse campo. Para o autor, 0s meios de comunicacdo sdo ideoldgicos,
operando no campo da construcdo social do sentido. Sendo assim, os significados ndo estdo
inscritos nas suas proprias origens, mas nas relacdes e nas estruturas sociais (ESCOSTEGUY,
2010, p. 67). Na perspectiva culturalista, as midias massivas promovem uma base para a criagao
de um imaginério social, reproduzindo uma estabilidade social e cultural que influencia o
receptor (ESCOSTEGUY, 2010, p. 69).

A cultura aqui é tida como uma rede vivida de praticas e relacbes que constituem a vida
cotidiana, dentro da qual o papel do individuo estd em primeiro plano (ESCOSTEGUY, 2006,
arquivo digital). Nessa visdo expandida de cultura, o papel do sujeito € essencial. Em meados
dos anos 1970, a audiéncia passa a fazer parte do interesse do CCCS. Ela, por sua vez, €
constituida pelos sujeitos engajados na producdo de sentidos (ESCOSTEGUY, 2010, p. 42).
Enfim foi questionada a no¢do hegemonica de que a audiéncia era completamente passiva. Stuart
Hall teve papel importante nessa pesquisa, pois ao assumir a dire¢cdo do CCCS entre 0s anos de
1968 e 1979, ele incentivou os estudos referentes aos meios de comunicacdo de massa e a
recepgéo. Seu ensaio “Encoding and decoding in television discourse”, publicado originalmente
em 1973, inaugura a visao do receptor como sujeito ativo.

O sistema de codificagdo e decodificagdo proposto por Hall (2003) assume a
comunicagdo como um processo mais complexo do que era tido anteriormente. O autor propde
gue a mesma mensagem pode assumir diferentes significados para diferentes receptores, que
irdo interpretar a mensagem de acordo com o contexto sociocultural em que estdo inseridos.
Sendo assim, os efeitos ideologicos dos meios de comunicagédo transformam o receptor em um
produtor de sentido.

Ao abordar temas externos aos interesses tradicionais da academia e por valorizar as

subjetivacfes do individuo, era quase que natural o encontro dos Estudos Culturais com 0s
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estudos Feministas, que emergiam durante a década de 1970, ainda que esses tenham provocado
efeitos profundos rapidamente. Hall aponta as consequéncias desse encontro de teorias:

“a abertura para o entendimento do ambito pessoal como politico ¢ suas
conseqliéncias na construcdo do objeto de estudo dos estudos culturais; a
expansdo da nocdo de poder, que, embora bastante desenvolvida, tinha sido
apenas trabalhada no espaco da esfera publica; a centralidade das questfes de
género e sexualidade para a compreensdo da propria categoria “poder”; a
inclusdo de questdes em torno do subjetivo e do sujeito e, por Ultimo, a
“reabertura” da fronteira entre teoria social e teoria do inconsciente —
psicanalise.” (ESCOSTEGUY, 2010 p. 37).

Partindo dos mesmos entendimentos sobre os processos ligados a cultura e aos meios de
comunicac¢do que a abordagem culturalista, as tedricas feministas contribuiram com a afirmacéo
da identidade, trazendo a questdo do género, inclusive, para o proprio CCCS. Ao perceberem a
relevancia do olhar feminista, Stuart Hall e Michael Green convidaram pesquisadoras para
tornarem-se membros do Centro. No entanto, inspiradas pelo “Women's Liberation Movement”
que deflagrava na época, as pesquisadoras passaram a questionar suas posi¢des dentro do CCCS
e em relacdo aos outros pesquisadores. O resultado foi a criacdo de um nucleo de pesquisa
exclusivo das mulheres, que resultou na primeira tentativa de realizar um trabalho intelectual
feminista: 0 Women Take Issue. Publicado em 1978, este seria mais uma edi¢do da publicacdo
Working Papers in Cultural Studies, mas foi transformado pelas pesquisadoras e tornou-se a
publicacdo que deu visibilidade ao CCCS (ESCOSTEGUY, 2010).

Da associacao da abordagem dos Estudos Culturais com as teorias Feministas surge uma
producdo intelectual que pensa a mulher na sociedade e as associag¢des culturais que a cercam.
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2. GENERO E O SER MULHER

Durante séculos as mulheres foram invizibilizadas na historia. Relegadas ao espago
privado — do cuidado com o lar, com os filhos e com o marido -, elas ndo atuavam no cenario
em que 0s eventos aconteciam e, portanto, ndo eram dignas de interesse e relato (PERROT,
2007, p. 16). Quando apareciam, eram tratadas de maneira idealizada e imaginada por meio de
obras criadas por artistas homens, que as reduziam a esteredtipos. Para Lopes, a “segregacao
social e politica a que as mulheres foram historicamente conduzidas tivera como consequéncia
a sua ampla invisibilidade como sujeito” (2014, p. 21). Entre os séculos XVIII e XIX hd um
avanco do espaco feminino na histéria (PERROT, 2007, p. 18) e ja existe uma producao literaria
quase que fundadora do movimento feminista, como De I'admission des femmes au droit de cité,
de Condorcet (1790), a Déclaration des droits de la femme et de la citoyenne, de Olympe de
Gouges (1791) e A Vindication of Rights of Woman, de Mary Wollstonecraft (1792) (PERROT,
2007, p. 154, 155).

No entanto, tem-se que o feminismo como movimento social organizado tenha surgido
no Ocidente somente no século XIX (LOURO, 2014, p. 18). Grandes mudancas sociais
decorrentes da Revolucdo Francesa e da Revolucdo Industrial fizeram com que as mulheres
tomassem consciéncia da discriminagcdo feminina e organizassem ag0es que crescentemente
ganharam visibilidade. O apice dessas reivindicacgdes foi o “sufragismo”, movimento que lutava
pelo direito de voto das mulheres e que se espalhou por diversos paises ocidentais. Esse
momento passou a ser reconhecido como a “primeira onda” do feminismo (LOURO, 2014,
p.19). Louro destaca, no entanto, que esse movimento era voltado para o interesse das mulheres
brancas de classe média e excluia outros marcadores sociais.

A “segunda onda” do feminismo acontece na década de 1960 e ¢ marcada pela forte
presenca das mulheres na academia e na ciéncia — inclusive como objetos de estudo -, além da
atuacdo social e politica. (LOURO, 2014, p.19). N&o é por acaso que € nesse momento que
Michelle Porret declara que se iniciou verdadeiramente a historia das mulheres (2007, p.19). O
periodo foi marcado pela manifestacdo de diversos grupos sociais, em diferentes paises, que se
opunham ao sistema politico e social vigente, marcado pela discriminacdo racial, pelo machismo
e pelo silenciamento. Nesse momento, a luta politica das mulheres pela igualdade de género ndo
se expressa somente nas ruas, ela aparece também nos impressos. Elas ndo s6 inspiram-se em
grandes obras feministas como Le deuxiéme sexe, de Simone de Beauvoir, como também
produzem conhecimento académico, colocando a mulher como objeto central. (LOPES, 2014,

p. 20).
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Segundo Lopes, (2014, p.23), pela primeira vez na historia, temas que ndo se encaixavam
na ldgica de producdo académica masculina eram o foco: o cotidiano, a familia, a sexualidade,
0s sentimentos. As mulheres ndo s6 inovaram nos temas, mas também na maneira em gque eram
trabalhados. Subverteu-se a logica do fazer académico neutro com a utilizacdo de registros
pessoais — cartas, diarios e lembrancas — nos escritos. As pesquisadoras passaram a identificar
experiéncias e a buscar teorias que explicassem a singularidade da relacdo da mulher com

assuntos como o corpo, o trabalho, a escolarizacdo e o prazer. Segundo Ann Gray:

A pesquisa feminista ndo € s6 aquela feita por mulheres, com mulheres, para
mulheres, mas uma metodologia, um modo de pesquisa desenvolvido através
de uma politica e uma pratica onde o politico, o tedrico e o epistemolégico tém
sido pensados juntos para entender, analisar, explicar e criticar a posicdo da
Mulher na sociedade. (GRAY apud MESSA, 2008, p. 39)

Os estudos Feministas ganharam um espacgo de discussdo quando se viram apoiados
pelos Estudos Culturais, ainda que simultaneamente tenham contribuido para sua formacao
(MESSA, 2008, p. 40). Foi também atraves dessa troca que atingiram certa visibilidade, em
1978, com o lancamento do volume Woman Take Issue, primeiro resultado expressivo do
Woman's Studies Group do CCCS — centro de pesquisa que deu origem aos Estudos Culturais.
Pesquisadoras feministas relatam que enfrentaram certo preconceito por parte dos membros da
CCCS que, de certa forma, replicava os moldes da sociedade que elas criticavam. Ainda assim,
haviam tragos dos dois campos de pesquisa que 0s uniam e complementavam.

Tanto os Estudos Culturais quanto os estudos Feministas sdo provenientes de um
contexto marginal a academia, o que justifica a dificil aceitacdo por parte do meio académico.
As teorias feministas contribuem para a relevancia da identidade na pesquisa das culturas
populares e da recepcdo dos meios de comunicacdo de massa — principais temas de observacéo
dos Estudos Culturais. Além disso, ambas correntes teoricas abordam objetos de estudo até entéo
ignorados pela academia: temas considerados populares e que tratam de minorias sociais. No
entanto, as duas perspectivas teodricas recusam a nocdo de que a passividade caracteriza as
massas e reconhecem sua autonomia, valorizando a resisténcia cultural (ESCOSTEGUY, 2010).

A partir desses primeiros estudos feministas surgem diversas correntes que buscam
compreender as raizes da desigualdade social entre homens e mulheres a partir de diferentes
prismas. Percebeu-se que a justificativa ndo se encontrava em um ato isolado, mas em um
sistema complexo de relacdes culturais. Até entdo, a biologia era a unica explicacdo das

diferencas entre homens e mulheres e embasava-se puramente no “sexo” e na “diferenga sexual”.
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Frente a essa nova interpretacdo, surge a necessidade de um conceito que entenda o ser mulher
e homem através de um viés historico-cultural, que ndo os limite aos sexos, mas que pense as
relacBes sociais que dali surgem. Para entender as relagcdes entre homens e mulheres em uma
sociedade € necessario que se compreenda como as caracteristicas sexuais sao vistas, como séo
representadas e o que € socialmente construido em torno delas (LOURO, 2014). E quando nasce
0 conceito de género.

Ao termo “género” foram atribuidos diversos significados, que variam de acordo com as
correntes de estudo em que era utilizado e que se transformaram ao longo do tempo. Foram as
feministas anglo-saxads que fizeram o primeiro uso da palavra em oposigdo ao termo “sexo”
(LOURO, 2014), “como uma maneira de referir-se a organizacao social da relacdo entre 0s
sexos” (SCOTT, 1989, p. 2).

Segundo Nicholson (1999, p. 2), ao usar somente 0 sexo como fator de distin¢éo entre
feminino e masculino — valendo-se, portanto, apenas da biologia -, as feministas da segunda
onda perceberam nesse fendmeno uma base conceitual para o “sexismo”. Dessa forma, a
abordagem biologica implicava na imutabilidade dessas diferencas, como que apenas
consequéncias naturais. As estudiosas do final dos anos 1960 valeram-se da construcao social
da personalidade e do comportamento para contraporem-se a esse conceito e para enfraquecé-
lo, utilizando entdo o termo “género”.

Ao pensar 0 género com uma abordagem social, abre-se um entendimento que considera
exclusivamente a constru¢do social sobre os papéis e identidades subjetivas de “homem” e
“mulher”. Segundo essa perspectiva, género € uma categoria social que se impde sobre um corpo
sexuado, mas ndo é necessariamente 0 sexo que ird defini-lo. Considera-se um sistema de
relagbes que distingue o sexo, a sexualidade e o papel social (SCOTT, 1989).

Para Butler (2003), é importante pensar o género considerando o corpo e a cultura, pois
0 género seria uma série de significados culturais assumidos por um corpo sexuado, ou seja, um
ato performatico. A autora define o conceito ndo como um substantivo, mas como um fazer,
resultado das préticas reguladoras da coeréncia de género (2003, p.48). Para a estudiosa, 0
género ¢ “culturalmente construido: consequentemente, ndo ¢ nem resultado causal do sexo,
nem tampouco tdo aparentemente fixo quanto o sexo” (2003, p.24). Dessa maneira, Butler
coloca em jogo o binarismo de género, que restringe as diversas manifestaces de identidades

de género:

"A hipotese de um sistema binario dos géneros encerra implicitamente a crenga
numa relacdo mimética entre género e sexo, na qual o género reflete 0 sexo ou
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é por ele restrito. Quando o status construido do género é teorizado como
radicalmente independente do sexo, o proprio género se torna um artificio
flutuante, com a consequéncia de que homem e masculino podem, com igual
facilidade, significar tanto um corpo feminino como um masculino, e mulher e
feminino, tanto um corpo masculino como um feminino." (BUTLER, 2003, p.
24-25)

Scott (1989) também aponta a necessidade de se desconstruir a oposi¢do binaria do
masculino-feminino que impera na sociedade. Pois, nessa Gtica, s existe a possibilidade de ser
um ou outro, implicando em relagdes diretas de poder e restringindo a pluralidade existente em
cada polo e entre eles. Essa l6gica também implica em uma ideia Unica do que é masculinidade
e feminilidade (LOURO, 2014), o que exclui todos 0s sujeitos sociais que vivem esses conceitos
de forma diferente do que é tido como padrdo e fazem com que ndo sejam reconhecidos como
“verdadeiras” ¢ “verdadeiros”.

O sistema binario de género teve como efeito a naturaliza¢do daquilo que é circunscrito
ao universo da mulher ou ao do homem. Historicamente, hd uma oposicéo, aparentemente inata,
das caracteristicas femininas e das masculinas, dos lugares que cada um deve ocupar e de como
devem agir. Foi a partir dos estudos Feministas que essa l6gica passa a ser contestada de maneira
organizada, inspirados em grande parte pela obra de Simone Beauvoir “O Segundo Sexo” (1967,
1970), publicado originalmente em 1949. Argumentando que “ninguém nasce mulher: torna-se
mulher” (1967, p.8), Beauvoir rompe com o paradigma de que ha um destino bioldgico para a
mulher e explicita as dinamicas sociais e culturais que constituem o ser mulher. Ela aponta que
a criagéo social da mulher foi dada pelo homem, pois para ela “a humanidade é masculina e o
homem define a mulher ndo em si mas relativamente a éle (sic); ela ndo é considerada um ser
auténomo” (1970, p.10), ela € considerada o Outro.

Para Beauvoir, foram os homens quem opuseram valores femininos aos masculinos,
criando o universo da mulher em uma estratégia para “encerrar a mulher” (1970, p.84). Nao ¢
por acaso que as caracteristicas concebidas como femininas ndo sdao ameacas, mas promovem a
manutenc¢do do status quo. A mulher é delicada, submissa, fragil e, portanto, ndo ird desafiar o
homem, forte e altivo. Essa construcdo da feminilidade torna-se, como aponta Bourdieu, um
confinamento simbdlico que limita a atuacdo da mulher no espaco publico (2012, p. 39). Parao
autor, as caracteristicas femininas traduzem-se na expressdo corporal das mulheres e séo
carregadas de uma significagdo moral (2012, p. 38-39). A mulher deve curva-se, inclinar-se —
demonstrando sua docilidade -, deve manter as pernas fechadas e os olhos baixos. Segundo a

critica de Bourdieu, a mulher deve dominar a arte de “se fazer pequena”.
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O aperfeicoamento dessa arte e a construgdo de todas as caracteristicas ligadas ao
feminino sdo criados desde a infancia. Seja por buscarem transformar meninas em mulheres
semelhantes a elas ou por acreditarem que assim serdo melhor acolhidas pela sociedade, para
Beauvoir (1967, p.23), as mées sdo em grande parte responsaveis por ensinarem as meninas a
“fazerem-se pequenas”. Historicamente, as maes ensinavam suas filhas a costurar, a cuidar da
casa, a comportar-se — tudo com o intuito de que no futuro, aos olhos da sociedade, tornem-se

mulheres de verdade. Segundo Beauvouir:

“a passividade que caracterizara essencialmente a mulher feminina é um trago
que se desenvolve nela desde os primeiros anos. Mas é um erro pretender que
se trata de um dado biolégico: na verdade, é um destino que lhe é imposto por
seus educadores e pela sociedade.” (1967, p. 21)

Ainda que as praticas familiares tenham mudado através do tempo, a criacdo da

“esséncia” feminina na infancia ainda permanece hegemonicamente e fundamentalmente a
mesma. O menino tem uma criacdo mais livre, pode sujar-se e machucar-se, 0 que cria bases
para um homem destemido e forte. A menina, por outro lado, tem maior vigilancia, deve manter-
se limpa, brincar dentro de casa, ensaiando para que no futuro seja uma mulher delicada. Desde
0 momento em que nasce, designam-lhe roupas de cor rosa, com rendas e flores. “Através de
cumprimentos e censuras, de imagens e de palavras, ela descobre o sentido das palavras ‘bonita’
e 'feia” (BEAUVOIR, 1967, p. 20) e aprende que deve estar sempre bonita para agradar.
Esse processo que contribui para a definicdo de papéis de género fica explicito ao
analisarmos brinquedos, pois além de desempenharem importante papel na vida das criancas,
sdo reflexos dos valores da sociedade e transmitem para as criangas 0 mundo social em que
vivem (CALDAS-COULTHARD; LEEUWEN, p. 14). Os brinquedos para meninos sao
orientados para a acdo, ligados ao poder, a forca e a luta. Para as meninas, estdo reservados
brinquedos que remetem ao trabalho doméstico e ao cuidado maternal, além de haver uma
valorizagéo da estética. (CALDAS-COULTHARD; LEEUWEN, p. 29). Esses ideais séo, ainda,
perpetuados através da publicidade desse setor, que reforgam a construgdo dos papéis de género
desde a infancia.

A boneca, um dos mais tradicionais brinquedos dado as meninas, € carregada de
significados. Beauvoir defende que a boneca € o duplo da menina em analogia ao pénis que
representa o duplo do menino. O dela, no entanto é coisa passiva, o0 dele é sujeito autbnomo

(1967, p. 20). Ainda que seja uma proposicao falocéntrica e cisnormativa, a autora relaciona a
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questdo da passividade incentivada as meninas com valores que a boneca transmite. Através da
boneca ela aprende a importancia da beleza, de agradar os outros, de ser mée.

Ainda que as noc¢des de maternidade sejam construidas desde a infancia, nesse periodo
a menina ainda é tida como inocente. Paradoxalmente, o fato que a tornara impura é a menarca,
fendmeno que torna a mulher suscetivel a conceber (BEAUVOIR, 1970, p. 188). Através dos
tempos e em diferentes culturas, a menstruacdo é objeto de diversas interpretacdes e sobre esse
fato da natureza séo construidas inimeras significacdes culturais e sociais. No entanto, é quase
universal a associa¢do da menstruacdo a aversao e nojo, 0 que consequentemente desperta um
sentimento de vergonha na mulher (SARDENBERG, 1994). A associagdo do ménstruo a falta
de higiene e a poluicdo — que tem como sindnimo simbolico a impureza — silencia essa temética.
A menstruacdo deve ser escondida, sob uma convencao social que prefere imaginar a mulher
pura.

O assunto, de natureza bioldgica da mulher cisgénero, é um tabu para a sociedade,
mesmo atualmente, e tem consequéncias préaticas, como a legitimacéo da exclusdao da mulher de
determinados espacos, em especial aqueles tidos como publicos (SARDENBERG, 1994, p. 23).
Beauvoir atribui a escandalizacdo do tema a associacdo da menstruacdo a feminilidade, que por
sua vez € quase um sinénimo social de inferioridade, e aponta o contexto social como
responsavel por sua demonizacao (1967, p. 56). Além de caracteristica natural, a menstruacao
perpassam significados e, como define Sardenberg, ordens pratico-simbdlicas. Muitas delas sdo

diretamente associadas ao ser mulher e atravessam a construcdo das diferencas de género.

2.1 A construgdo da mulher na midia

E necessario destacar o papel da midia na concepgao das nocdes de género. A linguagem
e 0s comportamentos sociais sdo limitados as normas dos sistemas representativos. Essas
representacdes sdo construidas a partir da repeticdo de noces ideais sobre o que é esperado de
uma mulher ou de um homem. A preocupacdo com a representacdo € questdo latente entre as
tedricas feministas desde o principio. Segundo Butler, se por um lado, ao visibilizar o
movimento das mulheres, essas conseguem legitimidade como sujeitos politicos; ao mesmo
tempo, a representacdo é funcdo normativa de uma linguagem que delimita o que €é tido como
verdadeiro sobre a categoria das mulheres (2003, p. 18). Assim, “esses dominios de exclusdo
revelam as consequéncias coercitivas e reguladoras dessa constru¢cdo, mesmo quando a

construcdo ¢ elaborada com propoésitos emancipatorios”. A autora segue reforcando que “a
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tarefa é justamente formular, no interior dessa estrutura constituida, uma critica as categorias de
identidade que as estruturas juridicas contemporaneas engendram, naturalizam e imobilizam”
(2003, p. 22).

A midia — apresentada aqui como o conjunto dos meios de comunicagdo- ao representar
somente certos tipos de mulheres, acaba por definir o que se encaixa na normalidade e o que é
dissonante e, por consequéncia, “errado”. Fischer refere-se aos produtos televisivos quando
define que estes “participam de uma espécie de organizacdo dos ideais de cada género, atraves
de um conjunto de representagdes historicas sobre a mulher no Ocidente” (2001, p. 6), mas
podemos estender esse entendimento para a midia como um todo.

O aparato midiatico hegeménico replica os modelos da sociedade e, como aponta Silva
(1998), reflete as relacbes entre o feminino e o masculino que vigoram. A pesquisadora explicita
essa perspectiva ao analisar revistas voltadas para os dois géneros, percebendo que as mulheres
sdo retratadas como frageis e emocionais, enquanto os homens sao caracterizados como fortes e
racionais. Nas reportagens voltadas para o publico feminino, o conteddo resumia-se a filhos,
corpo e sexo, enquanto as voltadas para o publico masculino tratavam de aventura e poder. Ou
seja, 0s materiais impressos reafirmam o0s mesmos valores tradicionais associados a
feminilidade.

Com o0 avanco e a visibilidade dos estudos Feministas, surge a problematica de como a
representacdo das mulheres na midia ndo representa, de fato, as mulheres. A midia encaixa 0s
individuos em papéis de género previamente construidos, evitando uma pluralidade e reforcando
esteredtipos. Para Hall (1999), estereotipar é uma ferramenta para a manutencdo da ordem
social, criando um limite entre o “normal” e o “desviante” e reduzindo as diferencas para excluir
aquilo que ndo se enquadra. Ha, entdo, a necessidade de uma nova maneira de se representar a
mulher na comunicagdo, desconstruindo seu papel de género secundério e dialogando com as

mais variadas identidades. Essa nova abordagem justifica-se porque os meios de comunicagéo:

“Se tornam instrumentos fundamentais na producdo da nova coesdo social,
exatamente porque lidam com a fabricacdo, reproducdo e disseminacdo de
representacdes sociais que fundamentam a propria compreensdo que 0S grupos
sociais tém de si mesmos e dos outros, isto é, a visao social e a auto-imagem. ”
(ALEXANDRE, 2001, p.116)

A incipiente mudanca na representacao da mulher da-se a partir de uma postura ativa das
espectadoras e consumidoras, que passaram a mostrarem-se intolerantes a pecas midiaticas
machistas e sexistas. A popularizagdo da internet, seguido das possibilidades de interacéo e

apropriacdo de canais de producdo que com ela surgiram, foram fator importante nessa
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transformacéo, pois abriram um canal direto de comunicagdo entre o publico e os veiculos e

marcas, tendo expressdo maxima nos sites de redes sociais.
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3. CIBERCULTURA E O AMBIENTE DIGITAL

A introducdo da internet deu inicio a uma nova ldgica de relagbes culturais e
comunicacionais, baseada nas novas possibilidades de expressao e sociabilizacdo mediadas pelo
computador (RECUERO, 2009, p. 24). Nesse novo momento, tecnologia, cultura, sociedade e
comunica¢do cruzam-se, culminando na chamada cibercultura. Lévy (1999) a conceitua
brevemente como “o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco” (p. 17). Apesar de esse conceito ainda ser valido, ele se molda ao desenvolvimento
das redes de acordo com a usabilidade dada pela sociedade. A cibercultura, embora aconte¢a no
universo virtual, tem relacdo simbidtica com a sociedade contemporanea como um todo.

A cibercultura inaugura uma nova estrutura midiatica. Nela, “qualquer individuo pode
produzir e publicar informacdo em tempo real, sob diversos formatos e modulages, adicionar e
colaborar em rede com outros” (LEMOS, 2007, p. 36). A esse movimento em que o receptor
passa a produzir e distribuir informacdo Lemos d& o nome de liberacéo do pélo de emissdo. A
internet inaugura 0 modelo pull, que se refere ao contetido “puxado” pela audiéncia, que se
opunha ao modelo push, no qual o contetido ¢ “empurrado” até a audiéncia (PRIMO, 2007, p.3).
Dessa forma, essa logica contrapBe-se a perspectiva da industria cultural massiva, na qual essa
atua como o emissor que propaga informacéo unilateralmente.

Além da horizontalidade da distribuicdo de informacbes, Lemos aponta o
compartilhamento de informacgdes como outra caracteristica da cibercultura. Para o autor, desde
0 inicio, a internet € um espaco de conexao que da lugar a processos colaborativos (2007, p. 38-
39). Lévy corrobora com essa visdo ao assinalar que o ciberespaco é instrumento privilegiado
da inteligéncia coletiva (2007, p. 29) e permite que os sabores dos individuos estejam em
sinergia. O conceito de inteligéncia coletiva, também elaborado por Lévy, ¢ definido como “uma
inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real,
que resulta em uma mobilizagao efetiva das competéncias” (2003, p. 28). Sob essa perspectiva,
a inteligéncia distribui-se entre todos os individuos e constroem-se lagos sociais com base no
saber em prol da coletividade (LEVY, 2003, p. 32).

No ciberespaco, os sites de redes sociais sdo ferramentas propicias para a conexao e
compartilhamento (LEMQOS, 2007, p. 39). Recuero (2009) define redes sociais como sendo a
conexd&o entre representacdes de atores sociais. Esses sdo, na maioria das vezes, individualizados

e podem ser representados por um perfil no Orkut ou mesmo por um weblog (RECUERO, 2009,
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p. 25). As conexdes, por sua vez, correspondem aos lagos sociais que nascem de uma interagao
social entre atores e sdo percebidas a partir de rastros que deixam nos suportes virtuais
(RECUERO, 2009, p. 30). Sendo assim, Recuero define os sites de redes sociais como sendo
ferramentas que permitem que se expressem as redes sociais suportadas por elas (2009, p. 102).
Ha no entanto, duas categorias de sites de redes sociais, 0s propriamente ditos e os apropriados.
A primeira refere-se aos sites cujo foco é a exposicdo publica das redes dos atores. A segunda
define os sistemas que nao foram criados com a intencdo de mostrarem redes sociais, mas sdo
apropriados pelos atores com este fim (RECUERO, 2009, p. 104).

Nesse contexto, os sites de redes sociais constituem um espago que permite o contato
com 0s sujeitos — ou atores sociais. Na presente pesquisa, 0 objeto de estudo se d& em razdo das
funcionalidades de interacdo que o YouTube disponibiliza a esses atores, que a transformam em
um site de redes sociais apropriado. Dessa forma, nos debrugamos sobre este site que serve de

suporte para 0 video em questdo e para as redes sociais que ali se formam.

3.1 YouTube e interacéo

O YouTube &, essencialmente, um site de compartilhamento de videos que oferece
possibilidades de sites de redes sociais. Criado em 2005 por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed
Karim, foi idealizado como uma ferramenta que facilitaria a partilha de videos. Através dela o
usuario podia publicar e assistir videos, além de realizar streaming, tudo em uma interface
simples. O site também continha funcdes que tornam possivel conectar-se a outros usuarios
como amigos, e facilitava a incorporacdo dos videos em outros sites. A plataforma atingiu
notoriedade em 2006, quando foi vendida para o Google, e, desde entdo, vem incorporando
novas funcionalidades que a mantém como um dos mais relevantes sites de redes sociais
(BURGESS; GREEN, 2009).

Desde seu surgimento, o usuario é o elemento central do site. O proprio nome pode ser
traduzido como “vocé no tubo”, em uma alusdo a televisdo, e o slogan inicial era “Seu
Repositério de Videos Digitais”. Com as mudangas implementadas na plataforma e, mais do que
isso, com a transformacao de como os usuarios fazem uso da ferramenta, o slogan tornou-se
“Broadcast Yourself”, que pode ser traduzido como “Transmita-se”. Essa mudanga do proprio
conceito do site situa 0 YouTube no contexto da “Web 2.0” (BURGESS; GREEN, 2009). Primo
define esse fendmeno como “a segunda gera¢do de servigos online e caracteriza-se por

potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e organizacdo de informacoes, além
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de ampliar os espagos para a interagdo entre os participantes do processo” (2007, p.1). Interagao,
nesse contexto, € o cerne das relagdes.

Lévy conceitua que, em geral, o termo interatividade “ressalta a participacao ativa do
beneficiario de uma transa¢ao de informagao” (1999, p. 79). No entanto, ele aponta que ha
diferentes graus de interatividade de uma midia que podem ser medidos através de diferentes
eixos. Entre os mais relevantes estdo a reciprocidade da comunicacdo, a virtualidade — aqui
definida como sendo “um universo de possiveis calculaveis a partir de um modelo digital e de
entradas fornecidas por um usuario” (1999, p. 74) -, a implicacdo da imagem dos participantes
nas mensagens e a teleprensenga. Jenkins, no entanto, enfatiza a diferencga entre interatividade e
participacdo, e foca em uma abordagem mercadoldgica (2009, p. 189). O autor define a
interatividade como o potencial de uma tecnologia para responder o feedback do consumidor,
sendo esse limitado pelas funcionalidades tecnolégicas de cada meio comunicacional.
Participacdo, por outro lado, refere-se aos fatores culturais e sociais e é controlada pelos
consumidores de midia. As novas possibilidades de interacdo proporcionadas pelas
funcionalidades dos sites de redes sociais resultam em uma maior participacdo dos usuarios, que
transformam a logica de interatividade e impactam na producao e distribui¢do de bens culturais
(JENKINS, 2009, p. 190).

Os efeitos da convergéncia da interatividade com novas formas de participacéo
tornaram-se mais relevantes nessa rede a partir do momento em que marcas passaram a integrar
a rede do YouTube. Embora tenha surgido como repositorio de videos pessoais, 0 crescimento
do site despertou a atencdo de grandes produtores de conteldo e entretenimento, canais de
televisdo, gravadoras, empresas esportivas e poderosos anunciantes. O YouTube passou a ser
uma importante plataforma para eles, bem como para pequenas empresas ou produtores
amadores de contetido. “Cada um desses participantes chega ao YouTube com seus propdsitos
e objetivos e 0 modelam coletivamente como um sistema cultural dinamico: o YouTube é um
site de cultura participativa” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 14).

A cultura participativa foi sintetizada por Jenkins como uma “cultura em que fés e outros
consumidores sdo convidados a participar ativamente da criacdo e circulacdo de novos
conteudos” (2009, p. 378). Ela ¢ um fendmeno que relaciona as tecnologias digitais acessiveis
e contetdo gerado por usuarios a alteracdes de poder entre os segmentos da midia e seus
consumidores (BURGESS; GREEN, 2009, p. 28). Nesse sistema, a circulacdo de contetdo
depende da participacdo ativa dos usuarios, que sdo incentivados a procurar novas informacées

e fazer novas conexdes em meio a conteudos de midia dispersos, constituindo uma
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transformacdo cultural (JENKINS, 2009, p. 30). A interacdo entre 0s usuarios é de extrema
relevancia nesse contexto, pois é o que impulsiona a l6gica desse sistema de producéo.

No contexto do YouTube, ao fazer uso das funcionalidades de interacdo, a comunidade
de usuarios cria uma rede de prética criativa, e sao eles os responsaveis por determinarem 0s
propdsitos e significados do YouTube como um sistema cultural (BURGESS; GREEN, 2008).
Ainda que a maioria dos usuarios restrinja sua participacdo a apenas assistir videos, ha usuarios
para os quais 0 YouTube atua como um site de redes sociais, no qual o conteido do video € o
veiculo de comunicacéo e de conexdo social, o que difere dos sites de redes sociais tradicionais
(BURGESS; GREEN, 2008).

No caso do YouYube, conforme atualiza-se, cada vez mais proporciona ferramentas que
facilitam e incentivam a interacdo dos usuarios com o site e entre si. Burgess e Green contam
que, segundo Jawed Karim, um dos cofundadores do YouTube, 0 sucesso da plataforma esta
relacionado com atributos ligados a interacdo (2009, p.19). Para ele, o site despontou apds a
implantacao de recomendagdes de videos por meio de “Videos Relacionados”; um link de e-
mail que permite o compartilhamento de videos; comentarios e funcionalidades caracteristicas
de sites de redes sociais e um reprodutor de video que poderia ser incorporado em outras paginas
de internet.

Atualmente, além de se comunicar através da caixa de comentarios, 0s usuarios podem
também responder outros comentarios — possibilitando conversas e discussdes entre usuarios —
e manifestar apoio ou discordancia a partir das opc¢des de “curtir” ou “ndo curtir”. A mesma
funcionalidade é disponibilizada para o proprio video e, além de manterem-se as opg¢des de
compartilhamento, foram acrescentados links diretos para o0 compartilhamento em outros sites
de redes sociais como Facebook, Twitter e Tumblr. Assim como nesses sites, 0 YouTube permite
a criacdo de um perfil para o usuario com a criacdo de uma conta — que ganha o nome de “canal”-
, através do qual ele ird interagir com a plataforma, ainda que néo seja necessario ter um perfil
para assistir aos videos. No geral, 0 YouTube oferece as mesmas funcionalidades para os canais,
sejam eles administrados por grandes marcas ou por produtores amadores de contetdo.

O crescimento da rede, que hoje conta com mais de um bilhdo de usuarios®3, fez com
que ela logo fosse absorvida pela logica capitalista. O YouTube desenvolveu um elaborado
sistema de monetizacdo, que envolve desde formatos tradicionais de andincios publicitarios até
remuneracdo para produtores de conteddo original (GOOGLE, 2016). A vantagem de

possibilitar a interacdo direta do consumidor com a pega publicitaria que separa a web das outras

13 Fonte: YouTube. Disponivel em: <https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/>
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midias (ZEFF; ARONSON, 2000), a facil propagabilidade, a alta visibilidade e o baixo custo
tornam o YouTube um lucrativo ponto de contato midiatico. Jenkins corrobora sobre a eficacia

da plataforma:

“Ter um site compartilhado significa que essas producdes obtém uma
visibilidade muito maior do que teriam se fossem distribuidas por portais
separados e isolados. Significa também a exposi¢éo reciproca das atividades,
o rapido aprendizado a partir de novas ideias e novos projetos e, muitas vezes,
a colaboracéo, de maneiras imprevisiveis entre as comunidades. ” (2009, p.
348)

As marcas passaram a utilizar seus canais para compartilhar videos, sejam eles criados
especificamente para essa rede ou apenas reproducdo de pecas para a televisdo, para estreitar
lacos com seus consumidores. E o caso da Bodyform, que valeu-se do YouTube para consolidar
a campanha “Red.Fit”, da qual o comercial faz parte. Ao final do video “Blood”, séo
apresentados algumas imagens em movimento que, quando clicadas, levam o usuério ao site

oficial da campanha (Figura 2).

Figura 2: Interagdo dentro do video

DON’T LET YOUR PERIOD STOP YOU

NUTRITION EXERCISE MOTIVATION

VISIT RED.FIT  [sdwm

[E3 Pl O 117/71:22

Fonte: YouTube, 2016

Essa funcionalidade de interagdo direta com o préprio video é caracteristica do YouTube,
mesmo sendo um atributo relativamente novo na plataforma. Através dele, a interacdo da marca
com o usudrio pode ser prolongada, mesmo com o fim do video, em adicdo as ferramentas de

compartilhamento e de expresséo de opiniao.
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4 ABORDAGENS METODOLOGICAS

Ao entendermos a internet como um espaco de criacdo de relagdes sociais, torna-se
pertinente o uso da etnografia virtual como referencial tedrico e metodologico nesta monografia.
Hine (2004) delimita essa abordagem como o estudo de como se déo as relacdes no espaco
virtual e quais significados sdo criados pelos sujeitos a partir delas. Segundo a autora, é
necessario que o pesquisador fique submerso no universo a ser explorado para que possa
entender 0s processos e praticas sociais que ali acontecem.

Sob essa abordagem, os comentarios de usuarios do YouTube no video de “Blood”,
publicados no video postado pelo canal da marca, constituem o corpus de estudo deste trabalho,
analisados com o olhar de um observador ndo-participante, pois ndo ha interacao do pesquisador
com os sujeitos estudados, apesar de toda observacao perpassar os critérios do observador. Esta
perspectiva delineia o carater empirico deste trabalho pois, apesar de ndo falarmos com as
pessoas, observamos as interagdes entre elas. Neste estudo, essas interagfes se deram por meio
dos comentarios do YouTube e sobre eles foi realizada uma analise qualitativa baseada em uma
exploracdo quantitativa.

A coleta dos comentarios foi realizada em 23 de agosto de 2016, as 20:30, a partir da
ferramenta Ncapture, funcionalidade do software de analise de dados NVivo. Este altimo torna
possivel o cruzamento de dados, revelando novas conexdes e relagBes entre as informacdes
estudadas. O NVivo permite uma sistematizacdo dos dados coletados, atraves de ferramentas

que realizam

“analises tipicamente estatisticas — como clusters e correlagfes — em palavras,
além de técnicas qualitativas de andlise de contedo mais tradicionais, como
recorréncias de termos de destaque, que podem ser visualizados sob a forma
de tag clouds ou nuvens de palavras, por exemplo” (JACKS et al., 2016, p. 50).

O programa, por combinar uma abordagem qualitativa com a quantidade, possibilita que
0 pesquisador combine diferentes métodos e técnicas em uma mesma pesquisa, 0 que resulta em
uma visdo diferenciada sobre os dados estudados. A utilizacdo do software revela novas
interpretacdes em um nivel de complexidade que ndo seria atingido com o uso apenas de
recursos humanos (idem, p. 48).

Foram coletados no total 464 comentérios, que incluem respostas a outros comentarios.
Apobs a coleta, todos foram lidos e tomaram-se algumas decisfes quanto a sua analise. Optou-se
por considerarmos somente comentarios em inglés, espanhol e portugués pois, para esses, ndo

ha a necessidade de uso de ferramentas de traducdo e, portanto, o contexto dos comentarios nao
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seria comprometido. Em um primeiro momento foi feita uma categorizagdo por género dos
usuarios. No entanto, como aponta Angrosino (2009, p. 121), é muito facil esconder a identidade
no ambiente online. No YouTube, 0 nome dos usuarios pode ser aleatério — ndo correspondendo
a seu nome real — e ndo ha um campo publico para defini¢do de género, tornando essa abordagem
inconclusiva. Por isso, ainda que 0 género dos usuérios seja relevante para esse estudo, ele
somente sera abordado quando houverem marcas explicitas sobre isso no discurso do sujeito.

O NVivo permite a criagdo de “Nos”, que atuam como categorias e auxiliam na
classificacdo e interpretacdo dos dados (JACKS et al., 2016, p. 50). A partir da totalidade de
dados coletados, foram criados nos a partir do conteldo de cada comentario. As categorias sdo:
“sentimentos positivos”, “sentimentos negativos”, “reflexdo sobre os papéis de género”,
“reflexdo sobre as propagandas de absorventes”, “reflexdo sobre o feminino”, “reflexdo sobre
sangue” e “empoderamento feminino”. Elas foram definidas a partir do agrupamento dos
comentéarios com contetdo relevante a essa pesquisa. Importante salientar que 0 mesmo
comentario poderia encaixar-se em mais de uma categoria.

Apds a categorizacdo dos comentarios, foram utilizadas ferramentas do NVivo como a
pesquisa de palavras, que possibilita a criacdo de nuvens de palavras que revelam os termos de
maior relevancia ente os comentarios. A partir desses foram produzidas arvores de palavras, que
relacionam as palavras com o contexto em que foram utilizadas, permitindo diferentes leituras.

Os recursos disponiveis no NVivo aliados ao olhar da etnografia digital, com o respaldo
dos Estudos Culturais, dos estudos de género e o entendimento da cibercultura, possibilitam o
desenvolvimento de uma analise aprofundada das relacGes da audiéncia entre si e frente ao

comercial “Blood”.
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5. ANALISE: O COMERCIAL E AS INTERACOES DA AUDIENCIA

Neste estudo iremos dividir a analise em dois &mbitos. O primeiro refere-se ao video
“Blood”, enquanto o segundo trata dos comentarios sobre o video na plataforma do YouTube.
A andlise do video é apresentada apenas como um contexto para o melhor entendimento dos

comentarios, foco desse estudo.

5.1 Analise do video “Blood”

Para que possamos entender como os usudrios compreenderam o video “Blood ”, faz-se
necessario que, primeiramente, entendamos quais significados estdo ligadas a ele enquanto peca
audiovisual. Vanoye e Goliot-Lété (1994) defendem que a anélise filmica possibilita mexer nas
significacOes do filme e desvendar de maneira profunda as imagens que, ao vermos o filme, nos
parecem “espontaneas”. Vanoye e Goliot-Lété propdem uma andlise filmica dividida em duas
etapas. A primeira consiste em decompor os elementos constitutivos do filme, isolando-os para
gue tenham uma visdo distanciada, diferente de quando assistimos a peca em sua totalidade. O
préximo passo refere-se a reconstrucdo do filme, mas com um olhar proprio do analista que ira
criar um novo sentido para o filme (VANOYE; GOLIOT-LETE, 1994, p. 15). Dessa forma,
iremos nos valer dessa abordagem para criar interpretac6es para o filme em questéo.

O comercial “Blood” constrdi uma narrativa através de uma série de cenas entrecortadas.
Por serem tomadas curtas, o ritmo do filme é acelerado. Nele, aparecem mulheres praticando
diversas atividades fisicas: ballet, rugby, skate, boxe, corrida, ciclismo, escalada e surf. A
diversidade de atividades contempla desde aquelas tidas tradicionalmente como femininas,
como € o caso do ballet, até aquelas consideradas masculinas por serem violentos ou perigosos,
opondo-se a légica da mulher delicada, como é o caso do rugby. Os ideais de feminilidade da
sociedade relatados por Beauvoir (1970; 1967), que tratam a mulher como um ser fragil séo
desafiados quando o filme mostra as mulheres machucando-se — de forma explicita — e, na

sequéncia, continuando a praticar suas atividades.
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Figura 3: Presenca de sangue no comercial

P ¢ 001/1:22

Fonte: YouTube, 2016

O filme inicia com a cena de uma mulher as sombras, que é imediatamente seguido por
uma mulher com o rosto machucado e sujo de sangue (Figura 3). A presenca do sangue é uma
quebra de paradigma entre as propagandas de absorventes, nas quais ele nunca aparece e, quando
é referenciado, utilizam-se recursos que amenizam suas caracteristicas. O sangue, no entanto,
ndo é um detalhe nesse video, ele aparece em diversas cenas e ganha destague em uma cena em

close do sangue escorrendo sobre o gelo (Figura 4).
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Figura 4: Sangue em destaque

| 2 pl o 0:08/1:22

Fonte: YouTube, 2016

O comercial vale-se de recursos que elevam a dramaticidade das cenas, como o uso de
planos fechados e do contraponto entre planos focados/desfocados. Os recursos visuais séo
acompanhados pelos sonoros. Durante o video prevalece uma musica que combina batidas
indigenas com uma sonoridade eletrénica, o que resulta em uma musica animada e forte. No
entanto, hd& momentos em que o0 som ambiente destaca-se, e estes sdo sobrepostos a cenas
marcantes como quando o sangue escorre sobre o0 gelo, a corredora cai e a bailarina estrala os

dedos dos pés machucados.
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Figura 5: Plano fechado nos machucados

B> »l o 0:28/1:22

Fonte: YouTube, 2016

Esses recursos somados a cenas de plano fechado nos machucados (Figura 5) revelam
que a intencdo é causar certo desconforto na audiéncia. No geral, a atmosfera do filme é sombria,
com uso de contraluz e com uma paleta de cores com pouca saturagdo. Todas essas sdo
caracteristicas opostas as de um comercial tradicional de absorventes. Estes, em geral, tém cores
claras — com muita presenca do rosa e tons pastel — e procuram evocar sentimentos de leveza e
alegria para o publico, como se estivessem no apice de sua vitalidade (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, P. 221).
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Figura 6: Guerreira

P Pl o) 046/1:22

Fonte: YouTube, 2016

Aos 46 segundos de video aparece a figura da guerreira, uma mulher de armadura, sobre
um cavalo, com espada na méo e sangue no rosto, que se destaca das outras figuras femininas
apresentadas até entdo por nao estar praticando nenhuma atividade fisica e por parecer deslocada
no tempo. Sua aparicao é sincronizada com a parada da musica e um ruido de algo estilhagcando.
Ap0s essa cena, a musica retorna com maior intensidade, e as cenas que se seguem sao de
mulheres superando seus machucados para continuar a pratica de esportes.

A guerreira invoca uma figura poderosa, e seu deslocamento de tempo em relagdo as
outras mulheres do comercial remete a forca da mulher através do tempo. A presenca da
guerreira sugere que a mulher sempre lutou através dos tempos, em oposicéo clara a nogdo de
gue a mulher sempre foi um sujeito fraco.

A imagem da guerreira remete a forgca, e a narrativa corrobora com isso. Aos 59
segundos, vemos um plano aberto de um campo no qual a guerreira cavalga, e aparecem 0s
dizeres “Nenhum sangue deve nos parar”, primeiro elemento textual do video. E somente na
marca de 1:08 que aparece a logomarca da Bodyform, acompanhada do slogan “Viva sem
medo”. Até esse momento, ndo houve nenhuma referéncia explicita a marca ou a absorventes.

A escolha de conter pouco texto e, quando aparece, ser apenas ao final do video, torna a
peca um objeto midiatico quase universal. Mulheres de diversas culturas e que falam diferentes
idiomas podem assistir ao comercial e criar significados a partir dele sem o impedimento de uma

barreira linguistica. O fato de ter sido veiculado no YouTube corrobora com esse fato, por ser
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um site passivel de ser acessado no mundo inteiro. Dessa forma, essas caracteristicas facilitam
seu alcance e disseminacao.

Considerando as nocdes de feminilidade classicas apontados por Beauvoir (1970; 1967),
Perrot (2007) e Bourdieu (2012), que associam a mulher a fragilidade e a delicadeza, quase ndo
ha elementos presentes nesse filme que dialogam com essas construcdes tradicionais, além,
claro, da presenga da propria mulher. Também néo sdo identificadas caracteristicas usuais nas
propagandas de absorventes. O sangue, elemento que da nome ao video publicitario de
absorventes é, paradoxalmente, o que mais o distancia da categoria de propaganda de
absorventes. Isto da-se pelo sentimento de aversdo a menstruagdo que impede, socialmente, que
se fale ou se mostre o sangue na publicidade voltada para um produto feito para ele
(SARDENBERG, 1994).

A partir das novas interpretac6es possibilitadas pela analise decupada do filme, podemos

seguir para a analise dos comentarios do video.

5.2 Analise dos comentarios do YouTube

Partindo da coleta dos comentarios dos usuérios no video “Blood” do canal do YouTube
da empresa Bodyform, foi realizada uma analise qualitativa do material tendo em vista as
percepcdes da audiéncia sobre o video, com foco nas relagcdes que constroem o dialogo entre

cultura e género.
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Figura 7: Arvore de palavras de Ad
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Em uma analise geral, é possivel notar que a expressiva maioria dos usuarios tem
sentimentos positivos frente ao video. 225 comentarios foram claramente positivos, em oposi¢éo
a 18 negativos. A arvore de palavras (Figura 7) em torno do termo “comercial” (ad) revela étima
aceitacdo do publico. Ainda que com mais de 1 milhdo e meio de visualizagdes, 0 niUmero de
comentarios € muito baixo. Percebe-se aqui que, conforme apontado por Burgess e Green
(2008), é apenas uma minoria que ira utilizar as funcionalidades de sites de redes sociais

disponiveis no YouTube, em contraposi¢cdo a maioria que apenas ird consumir os videos.
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Figura 8: Nuvem de palavras de todos os comentéarios
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De acordo com a nuvem de palavras da Figura 8, vemos que 0s comentarios tém como
foco a mulher (women). No entanto, 0 homem (men) também aparece com relevancia, o que
revela a predominancia da légica de oposicao binaria apontadas por Scott (1989), Butler (2003),
Louro (2014; 2015) e Beauvoir (1970; 1967). Em destaque estdo as palavras “incrivel”
(amazing), “amor/amar” (love), “gostar” (like) que remetem a reacdes positivas dos receptores.
A relevancia das palavras sobre o comercial em si (“commercial”, “advert’) revelam uma
reflexdo sobre os comerciais de absorventes e 0 que constitui essa categoria.

Entre os comentarios classificados como negativos, dois usuarios mostram-se
descontentes com a propaganda pois percebem a masculinizacdo das mulheres no video. Um
usudrio comentou “Tipico da narrativa distorcida atual. Masculinidade forcada sobre a beleza
da feminilidade e a feminilizagdo do homem” ao passo que outro escreveu “Alguns acham que
a igualdade contra o abuso deve significar ser como um homem, ao invés da feminilidade ser
celebrada”. Essa visdo ¢ condensada no comentario do usudrio que questiona: “Porque as
mulheres estao tentando ser como os homens?”. Para esses usuarios, os elementos que compdem
o comercial correspondem a significagdes do que configura 0 masculino. Eles ndo identificam
tracos de feminilidade do video — ainda que s6 aparecam mulheres. O repertério simbolico
desses receptores faz com que sangue, machucado, luta sejam associados a forca, violéncia e
acdo e, portanto, relegados ao campo historicamente construido da masculinidade. Em um dos
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comentarios, um usudrio relata que um dos motivos que suas amigas gostam de praticar boxe é
justamente porque as desloca da nog¢éo de que mulheres ndo podem ocupar espacos com forca,
Ou serem agressivas.

A presenca de 38 comentarios que trazem reflexdes em torno das construgdes de género
destaca o poder que uma peca de comunicagdo pode desencadear acerca da ordem social e dos
papéis sociais preestabelecidos. S&o comentérios nos quais 0s usuarios fazem apontamentos em
torno do que caracteriza ser homem ou mulher na sociedade e como isso se da. Também
reafirmam a nocdo de que o receptor ndo € passivo, mas sim criador de significados e
interpretacdes (HALL, 2003).

Dos 18 comentarios negativos, 8 expressam reacdes de nojo em relacdo ao video. Como
aponta Sardenberg (1994) a aversdo € uma construcao histdrica associada a menstruacédo e, no
video de “Blood”, hd uma associacao clara do sangue dos machucados com o do ménstruo.
Sanderbeg (1994) discorre sobre as restricGes e supersti¢des socialmente construidas sobre a

mulher menstruada. Elas ficam claras no comentario de uma usuéria:

“Quando eu estava no colégio 40 anos atras, as meninas eram ordenadas a ndo
lavar o cabelo ou a ndo nadar (...) ¢ é tudo parte de uma longa histdria de
homens que nédo sabem nada sobre como o corpo da mulher funciona, impondo
seus medos nas mulheres através de pressdo social”.

A peca ndo estd apenas vendendo absorventes, mas esta provocando reflexdo sobre as
relacGes de género na sociedade (FLAUSINO, 2012) e sobre os discursos que as cercam. Um
comentario relaciona essas construgdes ao papel a comunicacdo massiva, dizendo que “a
maneira que a midia representa a menstruacdo pode fazer com que as pessoas sintam que é uma
coisa suja ou de fraqueza”.

99 Gey

A utilizagdo explicita do sangue provocou comentarios como “eu acho nojento”, “isso

'9,

foi muito nojento” e “eca!”. Um usuario comentou “O, Deus, porque nio ¢ liquido azul?”,
manifestando desconforto frente a imagem de sangue e fazendo uma aluséo aos liquidos azuis
tradicionalmente usados como recurso visual nas propagandas de absorvente para que se evite a

associagdo ao sangue real.
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Figura 9: Arvore de palavra de Blue
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No entanto, na expressiva maioria dos comentarios o uso de sangue real ao invés do
liquido azul é percebido como algo positivo. Como é possivel ver através da arvore de palavras
(figura 9), as associa¢des com o termo “azul” (blue) ao lado direito remetem a uma associacao
previamente construida do liquido azul com propagandas de absorvente, sugerindo que o uso de
liquido azul seria o esperado, e a utilizacdo do sangue verdadeiro representa uma quebra nessa
logica. Comentarios como “Como assim sangue ndo € azul?” ou exclamagdes como
“Finalmente! Nosso sangue ¢ vermelho e ndo azul!” sdo frequentes. A recep¢do positiva da
abordagem que opta por mostrar o sangue ao invés de um recurso visual coloca em jogo a

estrutura tradicional das préprias propagandas de absorventes.
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Figura 10: Nuvem de palavras dos comentarios classificados como “Reflexdo sobre as propagandas de

absorventes”
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No total, 29 comentarios discutem a estrutura dos comerciais de absorvente. O
sentimento majoritario demonstra que o modelo tradicional foi superado pelos usuérios, que
monstram-se contentes com uma abordagem mais real. As propagandas que seguem o padrdo
definido por Vertergaard e Schroder (2004, p. 221), no qual a mulher aparece despreocupada e
feliz, ndo é bem recebido pelos usuarios. A relevancia das palavras “finalmente” (finally) e
“grato/agradecido/obrigado” (thank) revelam que ha um alivio em ver um comercial de
absorventes com uma abordagem real e que esse modelo é esperado ha algum tempo. “E 6timo
ver um comercial que foge do cliché (flores, cabelos ao vento, delicadeza) e que mostra nossa
forga!”, “Todos comerciais de absorventes deveriam ser assim”, “SIM! Era isso que eu esperava!
Obrigada, obrigada, obrigada. Sem mais liquido azul ok? E sangue ou nada!” sdo alguns dos
comentarios que mostram a percepg¢ao dos Usuarios.

Varios usuarios demonstram consciéncia sobre o fato de a publicidade ser um agente
formador da cultura, como apontam Gomes (2003), Vertergaard e Schroder (2004) e Flausino
(2012). A exemplo: “Passou da hora da industria da publicidade acabar com os eufemismos
ridiculos que perpetuam a cultura da vergonha em torno de nossos corpos”; “Meninas de todos

lugares irdo crescer com uma atitude mais saudavel diante de seus corpos maravilhosos com
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comerciais esclarecidos como este. Obrigada!”. Este usudrio, por sua vez, destaca a relacao

mercadologica da publicidade com a construcéo de sentido social:

“O importante é que através de anos e anos de publicidade na qual eles dizem
para meninas que elas devem envergonhar-se das manchas de sangue nas
roupas, essa € a primeira publicidade que comeca a passar outra mensagem.
Nao esqueca que o capitalismo move o mundo”.

Figura 11: Arvore de palavras sobre gratiddo

.YOU.,
“usomuch!

Finally =
AND thanks for the
waiting for it for ages ! _’
“ Blood in a period
Finally a decent period commercial =
~ This is awesome !

This is amazmg
~ We really need ads
This is REALLY powerful
When | was at
what we've been waiting for -
“WOW!3

~ Bodyform !

Oh my God

been waiting for ! =
> Thank you =
for ! Thank you ,

~ brother .

=, thank you .
~ thank you <_ ;

. No more
Amazing
2 = No more blue stuff,
and AMV BBDO ! ! | Seriously . Bravo -

Yes!! Amazing ad ! ! It's perfect ~

thank'_y o, [0 ™

~ Bodyform for having the

Dawn and KAW ~
makes it even more brilliant

Oh my God , THANK YOU ~
f ; not shying away
really are making a difference =

i pointing out the
sounds like joke cooment xD

~ sharing your story,
THING | HAVE EVER SEEN
for =, that's what
welcome to the 21st century
~ this <
with enlightened advertising like this -
commercial , finally
Also
treating women with

Gloria S . undeny
Gloria S. Itis
thank you thank you

-1
Zoca Zola 50 much —<_
for this !

~ | We really
thank you "<‘
thank you !

Fonte: Nvivo

Dentre os comentarios, a presenca constante de exclamagdes como “Finalmente!” e
“Obrigada!” nos mostra 0 descontentamento com os produtos culturais em circulacéo. Fica claro
que 0s receptores ndo se sentem representados por comerciais com a idealizacdo de mulheres
pela forma como mostram-se gratos ao verem uma apresentacdo mais proxima do real. Esse
sentimento pode estar associado a relevancia que dao a representatividade. Nisso, esta implicita
a valorizacdo dos meios de comunicacdo como transformadores culturais, como propde a

perspectivas dos Estudos Culturais.
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Dentro os comentérios, também é constante a presenca de palavras que denotam
sentimento pessoal como “sentir” (feel), em especial quando sdo feitos por mulheres. Alem
disso, o termo esta ligado a palavras como “forte” (strong) ¢ “guerreira” (warrior). Percebe-se
que ndo s6 as mulheres correspondem bem a representacédo retrata da mulher na propaganda,
mas elas sentem-se empoderadas. A partir disso, fica claro o efeito direto que produtos
midiaticos tém sobre a esfera pessoal das mulheres.

Os comentarios classificados como “reflexdo sobre o feminino” corroboram com a
relacdo da mulher com uma figura forte. Entre eles, a palavra forte figura entre as mais
relevantes, o que revela uma nova associagdo sobre o que é feminino. Ao invés dos conceitos

tradicionais de fraqueza e delicadeza, o feminino aqui aparece associado a forga.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propds a entender como as construcdes sobre a mulher séo apreendidas
pela audiéncia, tomando como objeto de analise os comentéarios do YouTube no video
publicitario “Blood”. Nesse processo, percebeu-se a relevancia dos estudos de audiéncia e da
necessidade de se voltar as atencdes para o receptor para que se produza uma comunicacao eficaz
e representativa. Sem os receptores, ndo ha comunicacdo. Esse conceito torna-se ainda mais
importante quando tratamos do ciberespaco. A nova logica de comunicagdo inaugurada pela
internet possibilita uma horizontalidade da producéo e circulacdo de informacgfes, mas que so
acontece com a interacdo dos usudrios. Os sites de redes sociais sdo a epitome desse conceito.
A necessidade de sociabilizagdo das pessoas ganha vazdo na internet, que transformam
plataformas em redes sociais, a partir dos significados que ddo aos recursos. Na cibercultura,
sdo o0s usuarios que definem como as ferramentas serdo utilizadas.

Este conceito entra em paralelo com a nocdo de um receptor ativo da midia proposto
pelos Estudos Culturais. Independente do ambiente, o receptor ir& produzir interpretac@es e criar
significados para o que lhe for comunicado. Ele tem autonomia. No entanto, sdo os significados
que temos como coletivo que fazem com que a comunicacdo seja possivel. Para que
compartilhemos um repertorio simbdlico, temos que interagir. De forma anéloga, é através da
interacdo que podemos transformar o repertorio coletivo. Nada na comunicacdo € unilateral ou
acontece de maneira isolada. Todos sdo permeados pela cultura, é ela que nos constréi, como
também somos nos que a construimos.

No entanto, a forma de maior alcance e mais eficaz de se compartilhar significados ainda
reside nos meios de comunicagdo massivos. Sendo assim, todo o contetdo nelas veiculado tem
impacto na sociedade e, por isso, as representacdes comunicadas devem ser pensadas de maneira
responsavel, que respeitem a pluralidade de identidades. Quando tratamos da publicidade, o
poder concentra-se ainda mais nas maos do receptor, pois funciona sob uma ldgica
mercadologica e busca agradar seu consumidor. Quanto mais 0s receptores interagirem com 0s
meios e mostrarem suas insatisfacbes como consumidores culturais, mais a publicidade terd que
se transformar, deixando para tras modelos antiquados de representacao.

Para as minorias sociais, a representacdo torna-se ainda mais relevante. Uma midia
massiva que apenas comunica nocdes estereotipadas atua na manutencdo do status quo e

dificulta o processo de mudancgas estruturais. Como vimos, a légica patriarcal, machista e
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heteronormativa que vigora em nossa sociedade ndo é decorrente de atos isolados, mas de uma
construcdo social e coletiva que atravessa diversas instancias.

No entanto, pensar que as representacdes midiaticas de fato representam as pessoas pode
ser supervalorizado. A analise dos comentarios permitiu-nos perceber como ha uma insatisfacéo
com as nogdes tradicionais e ha uma demanda por novas abordagens. A publicidade, mesmo que

apenas por razdes mercadoldgicas, deve atender a essa demanda social.
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