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Mas néo podia? O ano de 2015 e as diferentes logicas de racionalidade surgidas da
interacdo entre publicos do Facebook e campanhas publicitdrias que geraram
polémicas no quesito género.!
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Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, MG

Resumo: O artigo discute os desafios da publicidade na sua interacdo com os publicos
nas redes digitais. Parte-se da hipdtese de uma triade potente entre os conceitos de
publicidade, experiéncia e publicos e faz-se uso do arcabouco tedrico do pragmatismo
para articular tais conceitos. Analisa-se quatro campanhas publicitarias® que geraram
polémicas com os interagentes do Facebook no ano de 2015 no quesito género. A
originalidade do trabalho consiste em propor o mapeamento de diferentes ldgicas de
racionalidade que surgem da interacdo responsaveis por deflagrar um quadro opressor
tomado, a principio, como natural.*
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1 - As novas configuracoes da instituicdo® publicidade

A transformacéo digital ocorrida no século XXI é responsavel por desestabilizar a
instituicdo publicidade que se vé as voltas com diferentes atribui¢cbes e uma nova forma
de intera¢do com os publicos das plataformas digitais. Esse cenario instiga pesquisadores
e pesquisadoras brasileiras a se debrugarem sobre o fenémeno com o objetivo de entender
0 novo contexto. Ecossistema Publicitario é usado por Clotilde Perez (2016) para propor

um “[...] conceito que se pretende integrador e apaziguador (pelo menos provisoriamente)

! Trabalho apresentado no GP de Publicidade e Propaganda, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagéo,
evento componente do 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Doutora e Mestre em Comunicagdo pelo Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo Social da Universidade
Federal de Minas Gerais — Linha de Pesquisa Processos Comunicativos e Praticas Sociais. Integrante dos grupos de
Pesquisa Coragem e Gris, ambos da UFMG. Email: letslins@gmail.com

3 Estamos entendendo campanhas publicitarias como um conjunto de pecas publicitarias criadas para uma mesma
estratégia, ou seja, com um apelo criativo comum, mesmo que a veiculagdo esteja restrita a um Unico canal de
comunicagao.

4 Este artigo faz parte das reflexdes da tese da autora “O que as mulheres querem? Publicidade, experiéncia e plblicos
nas redes sociais digitais defendida em maio de 2020 no Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagdo da UFMG,
trabalho financiado pela CAPES.

5 O conceito utilizado foi o de Stig Hjarvard (2015), segundo o qual uma institui¢do consiste em*[...] um dominio ou
campo da vida social identificavel que é governado por um determinado conjunto de regras formais e informais,
apresenta uma estrutura particular, desempenha determinadas func¢@es sociais, e aloca recursos para a agdo social de
maneiras variadas” (p. 56).
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das tensdes, imprecisoes e insatisfagdes com as pesquisas e praticas publicitarias atuais”
(p.8).

Para a autora, o objetivo maximo da publicidade € construir vinculos de sentido entre
pessoas e marcas, e, sendo assim, a proposta do conceito é extrapolar o aprisionamento
midiatico e transbordar. “As ideias colocadas em pratica que busquem essa relagao
(pessoas-marcas) pertencem ao ecossistema publicitario” (p.9).

Na mesma visada Vander Casaqui (2011) propde o termo Publicizacdo para
problematizar um cenario em que ha uma ampliacdo do que devemos entender como o
processo publicitario. Para ele, s6 a publicidade ndo d& mais conta das relagdes complexas
entre produtores e produtoras, e consumidores e consumidoras, na contemporaneidade.
Surge, assim, a necessidade de uma definicdo que abranja acdes que vdo além dos espacos
publicitarios tradicionais; para o autor, assiste-se a uma expansao das estratégias de
comunicagdo em sentido amplo. Ou seja, a publicidade passa a aproveitar outros tipos de
interacdo, das quais ndo dispunha antes e que extrapolam o objetivo da venda
exclusivamente, como 0s cenarios urbanos, as acdes promocionais e as tecnologias
digitais.

Diante da crescente pulverizacdo das acGes publicitarias o foco desse trabalho
concentra-se nas redes sociais digitais. As empresas tém procurado criar agdes de modo
a estreitar os lacos com usuarios e usuarias. Como pontuam Clotilde Perez e Sérgio
Bairon, “[...] se é 1a que a vida acontece, as manifestacdes de marcas e produtos também
estardo presentes, uma vez que sdo expressdes socioculturais privilegiadas agora
midiatizadas pelo digital” (2014, p. 227). Para que as marcas compartilnem esse habitat
é necessario que se tornem relevantes. E preciso que sua interlocucio faca sentido para
usuarios e usuarias. Sendo assim, é necessario que as corporagdes inovem no modo de
dialogo nas redes, principalmente em se tratando de suas estratégias publicitarias.

No entanto, estudos® demonstram que a maneira como as empresas fazem uso dessa
ferramenta nas midias sociais, muitas vezes, provoca aversdo em internautas.
Normalmente, isso tem ocorrido quando as empresas repetem conceitos e pressupostos
ancorados na publicidade tradicional nesse ambiente.

Neste artigo apresenta-se um conjunto de situaces em que o modo como as

producdes publicitarias foram planejadas foi de encontro com as aspiragdes de usuarias e

6 Costa (2016); Nery; Oliveira ; Azevedo (2014).
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usuarios do Facebook o que gerou manifestacfes contrarias e a consequente retirada das
pecas publicitarias do ar. As polémicas estudadas aconteceram em 2015 ano que ficou
conhecido como um marco na relacdo entre a publicidade e as sujeitas e 0s sujeitos sociais

no que tange as questdes de género.

2 - O ano de 2015 e os feminismos em rede

O ano de 2015 foi atravessado por um conjunto de acontecimentos que nos leva a
aponta-lo como um marco no reaquecimento dos feminismos mundiais contemporaneos.
As manifestacOes foram realizadas, em sua grande maioria, por jovens que Se iniciavam
na vida politica. A atuacdo dessas ativistas seguiu 0s moldes dos movimentos sociais
mundiais em rede, iniciados a partir de 2010, cujos contornos apresentam as seguintes
semelhancas: uso das redes sociais como ferramenta mobilizadora; movimentagdes com
atividades mistas entre as redes, as ruas e a midia tradicional e um novo modo de fazer
politica, horizontal e sem lideranca.

O uso politico das redes digitais foi feito predominantemente por meio de hashtags.
Costa e Hollanda (2018) pontuam que os movimentos feministas descobriram o potencial
das hashtags em 2014. Alguns exemplos que geraram grande engajamento nas midias
sociais foram: “#Eu ndo mereco ser estuprada” criada no ano de 2014 com o intuito de
protestar contra os resultados da pesquisa “Tolerancia Social a Violéncia contra as
mulheres”, realizada pelo Ipea’. #PrimeiroAssédio®, desenvolvida em outubro de 2015,
em resposta ao assédio sofrido por Valentina Schulz, uma das participantes do programa
MasterChef Junior, a época com 12 anos. #MulheresContraCunha, elaborada em outubro,
referia-se 8 mobilizagdo de mulheres contra a PL 5069, que dificultava o acesso de vitimas
do estupro ao aborto legal e a cuidados médicos essenciais. #MeuAmigoSecreto,
concebida pelo coletivo Ndo me Kahlo, com o objetivo de aproveitar a chegada do final
do ano e de brincar com a pratica costumeira dos sorteios de amigo secreto sob uma
perspectiva feminista.

A semelhanca entre todas essas campanhas consistiu na rapidez com que as hashtags

se alastraram e o0 numero de mulheres que se envolveram em suas divulgagdes. Exemplo

" Disponivel em: http://www.ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=21827. Acesso em:
09/04/2019.

8 Disponivel em: https://olga-project.nerokuapp.com/2015/10/26/hashtag-transformacao-82-mil-tweets-sobre-o-
primeiroassedio/. Acesso em: 16/04/2020.



http://www.ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=21827
https://olga-project.herokuapp.com/2015/10/26/hashtag-transformacao-82-mil-tweets-sobre-o-primeiroassedio/
https://olga-project.herokuapp.com/2015/10/26/hashtag-transformacao-82-mil-tweets-sobre-o-primeiroassedio/
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disso é o relato das organizadoras da campanha “Meu Amigo Secreto” a qual foi

transformada em hashtag pelas proprias usuarias da rede:

Transformaram ‘meu amigo secreto’ em hashtag e, por meio dela, milhares de
mulheres estavam compartilhando seus relatos, interagindo e se conectando as
historias umas das outras (Coletivo ndo me Kahlo, 2016, p.15).

Como se pode notar havia um clima de reivindicacdo e de luta proposto pelos
feminismos no ambito das redes que eram usadas como espaco de troca e de
compartilhamento, o que fez com que as tematicas conservadoras e carregadas de
esteredtipos propostas pelas marcas gerassem repulsa e contestacao imediata. Diferentes
l6gicas de racionalidade foram instauradas no Facebook com vistas a questionar e
reivindicar mais respeito por parte das marcas e foram esses diferentes posicionamentos
e modos de se colocar na rede que este trabalho buscou radiografar. Na préxima secédo
apresentaremos a empiria, 0s conceitos operadores e a metodologia usados para tal

mapeamento.

3 — A Empiria, os conceitos operadores e a metodologia de analise

Os trés primeiros acontecimentos ocorreram no carnaval de 2015, periodo que se
revelou bastante controverso para a relagdo dos publicos do Facebook e a instituicdo
publicidade. Trés foram as marcas que tiveram suas propostas publicitarias questionadas
no que tange as questdes de género.

O Ministério da Justica do Governo Federal publicou posts em sua pagina
institucional no Facebook com o objetivo de alertar sobre o perigo do consumo de alcool
exagerado durante a festa de carnaval. Uma das pecas veiculada foi alvo de muita
polémica. A proposta argumentativa do post visava chamar atencdo sobre os riscos de
bullying para quem bebesse demais e ndo se lembrasse de seus atos, para isso, uUsou-se a
imagem de uma asiatica que se via pressionada por duas amigas as quais a ameagavam
de vazar fotos suas na internet. A chamada do post dizia: “Bebeu demais e esqueceu o
que fez? Seus amigos vao te lembrar por muito tempo”. A veiculagdo da peca foi feita no
dia cinco de fevereiro de 2015 e em apenas trés horas as criticas a mesma se alastraram.
O Ministério retirou a propaganda do ar no mesmo dia e publicou uma retratagdo no

Facebook, pedindo desculpas pelo equivoco.
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Num tom mais festivo, a Skol veiculou um conjunto de painéis cujo tema central
era “Aceitar os convites da vida e aproveitar os bons momentos” da festa de carnaval. No
dia 11 de fevereiro de 2015, ativistas da cidade de S&o Paulo, sentindo-se incomodadas
com o apelo da publicidade de uma das placas cuja a frase dizia: “Esqueci o ndo em casa”
fizeram uma intervencdo, com fita adesiva preta e acrescentaram os dizeres “e trouxe o
nunca”. Feita a acdo, elas tiraram fotos e postaram em suas péaginas no Facebook. A
mensagem se disseminou rapidamente. Ao tomar conhecimento da polémica, o
anunciante posicionou-se sobre o tema e trocou as pecas.

A Sopas Vono publicou trés cartazes em sua pagina oficial no Facebook também
no mesmo periodo. Neste caso o apelo publicitario ndo se referia a festa anual. Muito
embora a estratégia argumentativa da campanha néo fizesse menc¢éo ao carnaval essas
também foram alvos de polémica e se alastraram rapidamente. Uma das pecas postadas
dizia: "Quem somos? Mulheres! E o que queremos? Nao sabemos! E quando queremos?
Agora!" Diante do acontecimento, a empresa retirou os cartazes de sua pagina e publicou
nota de retratacdo.

Embora as trés estratégias publicitarias tenham sido planejadas e veiculadas
independentemente umas das outras, o fato de os acontecimentos ocorrerem em um
espaco de duas semanas possibilitou a cobertura concomitante da midia e a consequente
criacdo de uma rede intertextual que ajudou a inflamar a atmosfera das polémicas. A
imprensa comecou a publicar matérias tratando as trés acbes na mesma chave relativa a
perpetuacdo das estratégias machistas por parte da publicidade®.

Em junho de 2015, foi a vez do Laboratorio Sanofi se envolver em uma polémica
nas redes por causa de sua campanha #SemMiMiMi que divulgava o analgésico
Novalfem. Estrelada pela cantora Preta Gil, o comercial mostrava mulheres em situacoes
divertidas e alertava para o fato de que o medicamento chegou para ajuda-las a se sentirem
bem e a acabar com 0 “mimimi” (no caso, o desconforto das colicas). A rea¢do do ptblico
a proposta tematica da empresa foi rapida, com varios comentérios no site oficial do

Novalfem e da agéncia Publicis, responsavel pela criacdo da campanha. No dia 10 de

® Alguns exemplos de como a imprensa ajudou a dar visibilidade aos casos: Disponivel em:

https://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/ Acesso em: 12/07/2015; Disponivel em:
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2015/02/skol-e-vono-retiram-do-ar-campanhas-consideradas-
machistas.html. Acesso em: 22/11/2018; Disponivel em: https://www.ifd.com.br/publicidade-e-propaganda/tolerancia-
zero-campanhas-consideradas-machistas-sofrem-pressao-pra-sair-ar/. Acesso em: 10/02/2020; Disponivel em:
https://revistaforum.com.br/noticias/as-10-propagandas-mais-machistas-e-racistas-do-ultimo-ano/. Acesso em:
10/02/2020; dentre outras.



https://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2015/02/skol-e-vono-retiram-do-ar-campanhas-consideradas-machistas.html
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2015/02/skol-e-vono-retiram-do-ar-campanhas-consideradas-machistas.html
https://www.ifd.com.br/publicidade-e-propaganda/tolerancia-zero-campanhas-consideradas-machistas-sofrem-pressao-pra-sair-ar/
https://www.ifd.com.br/publicidade-e-propaganda/tolerancia-zero-campanhas-consideradas-machistas-sofrem-pressao-pra-sair-ar/
https://revistaforum.com.br/noticias/as-10-propagandas-mais-machistas-e-racistas-do-ultimo-ano/
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junho, o Laboratério Sanofi, detentor da marca Novalfem, se retratou nas redes sociais e
a campanha foi retirada do ar.

O arcabouco tedrico que alicercou a andlise foi a perspectiva pragmatista (Quére,
2003; Dewey, 2008, 2010; Cefai, 2009; Franca, 2010) e a abordagem circular da
comunicagdo (Franca, 2006, 2016). Partiu-se da hip6tese de uma triade potente entre os
conceitos de publicidade, experiéncia e publicos e buscou-se analisar os publicos que
surgem em interacdo afetados pelas estratégias publicitérias e se afetando mutuamente.
Destaca-se assim dois conceitos operadores do trabalho: experiéncia e publicos.

Para os autores e as autoras pragmatistas as experiéncias surgem das ac¢oes vividas
entre as pessoas intersubjetivamente e entre as pessoas e as coisas do mundo. Comunicar
é fazer experiéncia e essa se conforma em relacdo (Dewey, 2010). Os publicos, por sua
vez, se ddo a ver na interacdo e constituem-se em todos aqueles afetados direta ou
indiretamente por um acontecimento que 0s concerne e que 0s faz reunir para tratarem as
questBes sistematicamente. A condicdo preliminar para que haja um publico € que ele se
comunique e se reconheca como tal (Dewey, 2008). Trabalhar o conceito de experiéncia
e de publicos a partir do viés pragmatista visa se contrapor a perspectiva linear tradicional
da escola funcionalista. Acredita-se ser essa uma outra visada bastante pertinente para se
pensar a forma como o0s sujeitos e as sujeitas sociais lidam com as producdes publicitarias
dentro do novo cenario de redes sociais digitais.

Com relacdo a coleta empirica, em trés dos casos (Sopas Vono, Ministério da
Justica e Remédio Novalfem) s6 foi possivel recuperar o pedido de desculpas das
empresas e ou das agéncias apos o ocorrido. I1sso porque € uma pratica do mercado
publicitéario, nessas situacdes, retirar rapidamente o post de circulagdo. Mesmo que,
nesses casos, ndo se tenha conseguido o material original, envolvendo a fala das pessoas
diante da polémica, este fato tambeém compde a pesquisa e retrata 0 modo como 0 mercado
publicitario se comporta frente as novas situacdes de embate e enfrentamento surgidas na
interacdo com as pessoas no ambito das redes sociais.

O corpus da pesquisa foi assim composto por 2.019 comentarios coletados no
Facebook, divididos do seguinte modo: Ministério da Justica, 673 comentarios da pagina
institucional do 6rgédo (post de retratacdo); Skol, 567 comentarios do primeiro post da
pagina pessoal da ativista Pri Ferrari; Sopas Vono, 317 comentarios da pagina
institucional da marca (post de retratacdo); Novalfem, 246 comentérios da pagina
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institucional de Novalfem (Comunicado) e 216 comentarios da pégina institucional da
Publicis, agéncia responsavel pela campanha (Nota de Esclarecimento).

A metodologia foi dividida em duas etapas: analise de conteddo de cada um dos
casos em estudo, esta etapa buscou uma primeira afinidade com o objeto com vistas a
deixa-lo falar. Foi lido comentario por comentério, criadas categorias a partir das
temaéticas que surgiam, feitas aproximacdes, criando intimidade com as falas. Para cada
caso foi desenvolvido um quadro. No caso de Novalfem, a analise compreendeu as duas
paginas, a do remédio e a da Publicis e foram desenvolvidos dois quadros.

A segunda etapa consistiu da analise qualitativa dos comentérios, a partir de uma
grade analitica estruturada em trés eixos tematicos: o quadro de sentidos; os publicos que
se constituiram em publico e as experiéncias emergidas da intera¢do. Primeiro procedeu-
se ao estudo de cada caso e, posteriormente, fez-se a analise comparativa. Para 0 escopo
deste artigo nos concentraremos no terceiro eixo tematico que trata das temaéticas
emergidas da interacdo com énfase no modo como as pessoas avaliaram as estratégias

publicitarias das marcas e quais as experiéncias foram acionadas.

4 — Andlise Contrastiva das Campanhas

A possibilidade de contrastar campanhas de anunciantes diversos, com produtos
diferentes, estratégias comunicativas dispares, mas que se envolveram em polémicas
parecidas e demonstraram, a época, pouca habilidade em lidar com a situacdo é uma das
poténcias desse estudo. Abaixo apresentaremos alguns pontos de congruéncia com foco
na critica a estratégia publicitaria e as principais tematicas que foram acionadas no debate

que se instaurou no espaco de conversagdo do Facebook.

Campanha | CitagOes de | Uso de | Experiéncias | Expressdes Comentarios
Critica  a | resposta | Acionadas Gatilho Analisados

Publicidade | padréo

Ministério 146 14 Culpabiliza a | “Mal 673
da Justica vitima; Entendido”;
Estimula a | “#BebeuPerdeu”
violéncia
contra a

mulher.
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567
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32
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Representacao

da mulher

“Queridos fas”;
“Diversidade de
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317

Novalfem
(pagina
institucional)

107

37

Uso da
expressdo
mimimi;
Descaso com a

endometriose

“Mimimi”

246

Novalfem
(pégina da
Publicis)

108

49

Uso da
expressao
mimimi;
Inadequacéo
da campanha e
do
gerenciamento

da crise

“Mimimi”

216

A critica as estratégias publicitarias desenvolvidas pelas marcas foi a tematica
mais citadas pelas pessoas'®. Ha o reconhecimento de que as temaéticas publicitarias
podem reforcar estereotipos, ajudar na discriminacéo de minorias, situacdo que é pautada

pelas pessoas comuns:

Quadro 1 — Pontos Congruentes entre 0s quatro casos estudados

10 No caso da Skol a principal citagdo foi com relagdo a parabenizacio da agéo das ativistas, 97 citacdes. Intervencéo
que foi contra a estratégia publicitaria da Skol. Sendo assim, pode-se inferir que também nesse caso a principal

reclamacéo refere-se ao descontentamento com relagdo a agdo publicitaria da marca.
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Que sirva de aprendizado a empresa e, sobretudo a agéncia que faz g
comunicacdo. Reproduzir preconceitos é colaborar com a reproducdo do status
quo, que tem imposto as suas clientes violéncia fisica e psicol6gica constante
(Comentério de uma internauta na pagina de Vono, sic).*

Acho que um comercial que peca desculpa a todas nés mulheres que sofremos de
colica todo més e ja escutamos de VARIAS pessoas que é MIMIMI,
FRESCURA, e agora por causa de uma propaganda babaca tive que escutar? Viu?
Larga esse mimimi! Vocés ndo imaginam o quanto foram infelizes com essa
propaganda. Vocés colaboraram para que aqueles pensamentos babaca de que é
FRESCURA fosse alimentado. (Comentario de uma internauta na pagina
institucional de Novalfem).

E reiterado pelos especialistas que expressam indignacdo com as estratégias
criadas bem como surpresa com o despreparo das marcas e das agéncias em lidarem com
a crise: “Que vergonha. Eu como publicitario me comprometo a nunca fazer algo do tipo
durante toda minha carreira” (Comentério de um internauta na pégina pessoal de Pri

Ferrari); “Sou publicitaria também cara, ¢ ndo aceito essa merda” (FERRARI, 2015).

Gente, nessa agéncia tem mulher? Se quiserem me contratar pra arrumar essa
bagunca, ja trabalhei como planejamento, analista de midias sociais, administrei
grandes crises de grandes marcas, ja fui revisora de criacdo. Nunca vi isso que
cés tdo fazendo na minha vida. Entdo, melhorem! Agéncia errou (duas vezes),
cliente também (Comentario de uma internauta na pagina da Publicis).

Outro ponto em comum a todas as polémicas € a resposta padréo dada pelas
empresas e agéncias para retratacdo publica com relacdo ao caso. Essa acdo foi rechacada
por usudrias e usuarios nas paginas institucionais das empresas (Ministério, Vono,
Novalfem e Publicis). Os individuos ndo veem efetividade nessa medida. eles encaram-
na como uma tentativa de apaziguar a situagdo, de “colocar panos quentes”’, como 0
despreparo das empresas em lidar com a crise, 0 que aponta a existéncia de um
descompasso entre 0 que as pessoas esperam das marcas nas redes e como elas se portam.
O modo como as instituicdes elaboram seus textos € outro ponto de desgaste; a
expectativa de interlocutoras e interlocutores é por um pedido de desculpas, uma
responsabilizacdo pelo erro e uma acdo imediata de retirada e ou mudanga das pecas
machistas. O Ministério da Justiga chegou a usar as frases “Nds nos equivocamos com a

peca” e “Pedimos desculpas pelo mal entendido”, porém, tratar a questao como um “mal-

1 No intuito de dar uma maior integridade as falas, optou-se por reproduzi-las como foram escritas originalmente.
Porém, para evitar a repeticdo excessiva de sic, nos limitamos a colocar essa indicagdo somente na primeira citagdo dos
comentarios.
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entendido” aciona negativamente as pessoas, uma vez que a instituicdo trata a situagéo
como se tivesse sido um problema de interpretacdo do publico e, em decorréncia disso, a
colocacdo funcionou como expressao gatilho que acirrou os animos. Importante pontuar
aqui como ha uma resisténcia por parte das empresas em simplesmente assumirem o
equivoco. O que leva as pessoas a protestarem: “Nunca é a intengdo ofender, ne. resposta
padrdo”; “Isso néo € retratacdo! E uma declaracio de ‘panos quentes’ (Comentario de
duas internautas na pagina de Vono). “Estou aguardando a nota de esclarecimento pra

nota de esclarecimento” (Comentario de uma internauta na pagina Publicis).

Se 0s caras sao uma das melhores agéncias o que custa assumir o erro e bolar uma
outra campanha com mais pesquisa e nogédo do que fala? (rosto com a boca torta)
(Comentério de uma internauta na pagina Publicis).

A evidéncia de expressdes ou palavras que geraram 0 descontentamento das
pessoas chegando a causar ira € o que nomeamos de expressdes gatilho. Elas foram
detectadas em todos os casos analisados. Quéré e Terzi (2012) acreditam que as pecas
publicitérias sdo responsaveis por acionarem uma experiéncia sensivel nas pessoas; para
o0s autores, a publicidade apoia-se em fundamentos de ordem sensivel com o objetivo de
agradar positivamente com suas propostas. Porém, nem sempre as experiéncias acionadas
nos sujeitos e nas sujeitas sociais sdo positivas. A depender da temética proposta, de uma
expressdo ou de palavra empregada em sentido dubio, de uma imagem equivocada, a
interpelacdo pode se transformar em algo de cunho negativo e provocar as pessoas. Este
fendmeno ficou bastante evidente em todas as analises; houve algo de uma ordem sensivel

gue impactou os individuos negativamente e os fez padecer experiéncias e agir.

Nao é ‘mal entendido’, gente. Esse slogan por si s6 ja € bem problematico.
‘Bebeu, perdeu’? O que o Estado tem a ver com esse tipo de escolha? Que se
atenha a determinadas condutas, como beber e dirigir, por exemplo. (Comentério
de internauta no caso do Ministério da Justica).

[...] Ainda mais quando se usa 'O NAO' (...), 0 mesmo "ndo" que é usado em
campanhas anti estupro e em até campanhas em favor do uso da camisinha... e
uma parada MUITO SEM NOCAO!!! nfo tem como inventar desculpa e falar
gue ndo foi a intencdo (Comentario de uma internauta na pagina pessoal de Pri
Ferrari).

Queridos fas" kkkk Nunca vi nenhum filme com a sopa Vono (Comentario de
uma internauta na pagina de \VVono).
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uma duvida: o que ¢ ‘mimimi’ na concep¢do de vocés? (Comentario de uma
internauta na pagina da Publicis).

O que une as tematicas acionadas em cada debate em torno de um sé contexto séo
0s questionamentos do modo como as tematicas publicitarias representam as mulheres e
a partir dessa representacdo contribuem para o aumento da violéncia, fisica ou simbolica,
contra elas.

Na peca publicitaria criada para o Ministério da Justica cuja chamada falava:
“Bebeu demais e esqueceu o que fez? Seus amigos vao te lembrar por muito tempo.
Bebeu, perdeu. Curta a vida sem beber” - 0s principais questionamentos giraram em torno
da culpabilizacéo da vitima e do estimulo a violéncia contra a mulher uma vez que a peca
da a entender que a mulher sera culpabilizada por ter bebido demais e ter sido fotografada
pelas amigas. De acordo com Banet-Weiser (2019), a estratégia de utilizar da vergonha
(principalmente a vergonha publica) é recorrente ha seculos e serve para disciplinar e para
punir as mulheres. Ao dispor desse argumento, 0 que se quer mostrar € que 0 uso da
bebida tem consequéncias sérias para aquelas mulheres que fugirem das regras
disciplinares exigidas pela sociedade.

No caso do painel publicitario da Skol cujo layout é feito em all type'? com a frase
-“Esqueceu 0 ndo em casa” - 0 principal incomodo gerado por essa publicidade foi a
possibilidade de a sua tematica induzir ao estupro e ao abuso sexual. Muito embora a peca
ndo trouxesse imagem de mulher o histérico de propagandas de cerveja com cunho
machista levou as ativistas a se sentirem impactadas com o texto. Como ensina Gonzalo
Abril, “[...] as imagens nunca vém sO, nem sdo reconhecidas fora de colecdes e redes
imagéticas virtuais. As imagens sempre aderem a algum imaginario social [...]” (2012,
31)%. Acresce-se a isso 0 uso inadequado da palavra “N&o” que é usada pelos feminismos
como um simbolo de luta e de resisténcia.

Na campanha publicitéria criada para a VVono a principal queixa concentra-se em
torno da representacdo da mulher proposta pela marca. A opgéo da companhia foi usar do
humor para brincar com a ideia de que as mulheres sdo confusas e ndo sabem o que

querem: “Quem somos? Mulheres. E o que queremos? Nao sabemos! E quando

12 Tipo de publicidade constituida exclusivamente por tipografia.
13 Tradugdo livre de “[...] las imAgenes nunca vienen solas, ni se las reconoce fuera de coleciones y redes imaginicas
virtuales. Las imagenes siempre adhieren algiin imaginario social[...]”.
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queremos? Agora!!!”!4. Porém, os desdobramentos da suposta brincadeira ofenderam
uma parcela de mulheres ligadas as pautas feministas e atuantes nas redes em prol da

igualdade de género.

Estamos em 2015 e eu acho que vocés j& deveriam ter percebido que as mulheres
estdo ocupando espacos que destoam completamente desse modelo "dependente”
de existéncia feminina. Entdo me expliquem: por que insistir nele? Pra quem?
(Comentério de uma internauta na pagina de VVono).

Por Gltimo, a campanha do remédio Novalfem — “Mulheres Sem MiMiMi” -
também recorreu a estratégia do humor no intuito de brincar com a situacdo da colica
menstrual das mulheres. Porém, ocorreu um equivocou no emprego da expressao
“Mimimi” a qual é reconhecidamente usada nas redes digitais para diminuir e
menosprezar 0s argumentos das minorias. A opgdo em brincar com essa temética acionou
um publico especifico de mulheres, portadoras de endometriose, e que sofrem com 0s
problemas das fortes cdlicas menstruais, coro que foi reforcado pelas mulheres de um
modo geral. H& um desconhecimento sobre a doenca decorrente dos preconceitos em
torno da cdlica e a descoberta tardia do problema pode levar a infertilidade. Sendo assim,
as mulheres se sentiram humilhadas, ofendidas e agredidas com a tematica.

Pra quem tem endometriose, isso é horrivel, ofensivo e desumano! (Comentério
de uma internauta na pagina da Novalfem);

Eu odiei tanto essa propaganda, € o tipo de coisa que acaba com o dia, era essa a
intencdo de vocés? (Comentério de uma internauta na pagina da Publicis).

Como se pode perceber foram inimeros os tensionamentos decorrentes da
interacdo e, em virtude disso, diferentes logicas de racionalidade se deram a ver,

responsaveis por deflagrar um quadro opressor tomado, a principio, como natural.

5 - Consideragdes Finais
A publicidade brasileira, em sua maioria, ainda é fortemente marcada por um vies
machista e sexista. Em 2015, este teor conservador foi de encontro a um movimento

mundial e nacional - a retomada do movimento feminista jovem - que passou a se

14 Texto de um dos posts publicitarios da campanha que foi composta por trés pecas. Para conhecer as outras duas
pecas, ver Lins (2020).
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organizar em rede e nas ruas. As mulheres que compfem essa nova geragéo, apesar de
organizadas em diferentes correntes feministas, apresentam algumas caracteristicas
semelhantes e defendem uma causa maior que as unem A seu favor, elas tém as
facilidades, que as novas tecnologias permitem, de fazerem circular a informagdo com
um alcance e uma rapidez que antes ndo eram possiveis. Essas feministas/ativistas, ao se
sentirem incomodadas com as teméticas publicitarias, se organizaram no sentido de tratar
sistematicamente as questdes problematicas que as afetaram e conseguiram de fato
desestruturar as marcas envolvidas no embate as quais reviram suas campanhas e se
posicionaram publicamente.

Apesar do posicionamento das empresas no sentido de reverem suas estratégias, a
analise conjunta destas quatro situacdes nos permitiu perceber um despreparo por parte
das marcas e suas respectivas agéncias em lidar com a crise. Em todos 0s casos as
empresas retiraram as pecas do ar, elaboraram respostas padréo para serem veiculadas
nas redes digitais e na imprensa, e a Skol substituiu os cartazes de rua. Porém, a postura
assumida pelas empresas se limitava em justificar o engano e néo se estendia a assumir o
erro e nem se desculpar publicamente, fato que levou os textos oficiais a serem alvo
novamente de muita indignacdo e polémica. Em virtude disso os comunicados padréo das
marcas foram reconhecidos pelas pessoas como uma simples estratégia de “colocar panos
guentes”.

Outro aspecto que ficou evidente foi o desconhecimento por parte dos anunciantes
com relacdo ao contexto mais amplo de reaquecimento dos feminismos e de suas lutas
por igualdade nas redes sociais. As agéncias fizeram usos de expressdes e palavras
contrarias ao que os publicos vinham pautando nas redes o que levou essas expressdes a
agirem como gatilhos que deflagraram descontentamento e acionaram experiéncias
decepcionantes nas pessoas. A sensacao que se tem € que as marcas e suas agéncias eram
tomadas de surpresa diante do embate, como se um quadro invisivel e naturalizado se
desse a ver diante das contestacOes. Essa falta de entendimento revelou uma crise no
préprio modelo de negdcio das agéncias. Essas empresas estdo habituadas a trabalharem

com prazos apertados, sempre com pouco tempo para se aprofundar nas questdes sociais
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mais amplas, e limitadas uma visdo muito estreita de “publico-alvo™®, concepgdo essa
que ndo se sustenta mais em uma realidade de redes sociais.

As diferentes logicas de racionalidade oriundas do embate entre os publicos e as
marcas foram responsaveis em apontar uma crise institucional da publicidade e por trazer

a tona um quadro opressor, antes naturalizado, e que foi revelado nas cenas de dissenso.
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