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RESUMO

A circulagcdo de comentarios referentes a “#meuamigosecreto”, em novembro de 2015,
fomentou debates, entre atores sociais em rede, sobre atitudes machistas do cotidiano, com
diversos sentidos atribuidos ao que se entende como um ciberacontecimento. A
distribuidora de filmes Universal Pictures Brasil utilizou a hashtag para promover o filme
As Sufragistas em sua pagina no Facebook, gerando desdobramentos com poder de afetacdo
a sua marca e produtos. Este artigo pretende identificar os sentidos oriundos da conversacao
a partir da apropriacao da Universal, através da analise de construcdo de sentidos em redes
digitais. Entende-se que estes sentidos configuram e reconfiguram o proprio acontecimento
em si.

PALAVRAS-CHAVE: ciberacontecimento; construcdo de sentidos; hashtags; redes
digitais.

1. Introducéo

A organizacdo de pessoas que se conhecem ou ndo em torno de gostos, causas,
afinidades e proximidades diversas ndo é um fenbmeno novo quando se pensa em internet
ou redes sociais. Contudo, a organizagdo possibilitada pelas hashtags parte de uma
descentralizacdo de mensagens, no sentido de localizagdo de ambiente, como um férum, um
site, um grupo especifico, permitindo que sejam centralizadas através de ferramentas de
busca por palavras-chave (o conteldo da hashtag), criando narrativas paralelas, agregando
muitas informagGes sobre um mesmo tema®. O espalhamento da hashtag, apesar de
impulsionar um tépico ou determinadas publicacfes, tem o potencial de causar um ruido no
que ela se propde. Esta caracteristica aparece na observagdo de Henn (2014), ao analisar 0s
desdobramentos do caso “#EuNaoMerecoSerEstuprada”, como subversdo das hashtags.

Assim, enguanto movimentos centralizados podem ser mais unissonos, o espalhamento

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido
Sul realizado de 26 a 28 de maio de 2016.

2 Mestrando do Programa de P6s-Graduagdo em Ciéncias da Comunicacdo da Universidade do Vale do Rio dos Sinos.
Linha de Pesquisa: Linguagem e Praticas Jornalisticas. E-mail: jonaspilz@gmail.com

3 Henn (2014) entende a hashtag como uma ferramenta que agrupa publicacdes em torno de um tema, com potencial
gerador de eixos narrativos, e favoravel para a visualizagdo dos conflitos proprios do que considera “disputas de sentidos”.
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pode causar dispersdo de sentidos e propdsitos inversamente proporcionais do
direcionamento inicial.

A hashtag #meuamigosecreto teve grande espalhamento (JENKINS, FORD e
GREEN, 2014) pelas redes digitais entre o fim de novembro e o inicio de dezembro de
2015. Seu proposito era, através de dindmicas de uma brincadeira comum de final de ano (o
amigo secreto ou amigo oculto), em que se atribui caracteristicas e qualidades de
determinado sujeito, sem revelar seu nome, para que 0s outros participantes o identifiquem,
denunciar atitudes machistas ou sexistas sem revelar quem as praticou. Muitos atores
sociais em rede passaram a produzir e reproduzir suas narrativas a este respeito,
ressignificando e subvertendo o propdsito da hashtag.

A representatividade, através da grande adesdo das pessoas, desses movimentos
configura o que Henn (2014) nomeia como ciberacontecimento, um conceito de
acontecimento originado e dimensionado pela acdo dos atores sociais em rede. Estes
acontecimentos sdo de interesse do, e trazem novas implicacbes ao, jornalismo, como
ressalta o autor. Contudo, também tém sido cada vez mais utilizados na atividade
publicitaria, como nos casos do “desafio do balde de gelo” (AQUINO BITTENCOURT et
al., 2014), “vestido azul e preto ou branco ¢ dourado” e “#LoveWins”. Nestes casos, atores
sociais com interesses mercadoldgicos, que representam empresas e outras organizagoes, se
apropriaram desses acontecimentos em rede para propor conversagdes nos sites de redes
sociais, como parte de sua estratégia de relacionamento, no intuito de aproximar-se de seus
seguidores. Contudo, tendo a caracteristica de subversdo das hashtags em vista, o
direcionamento inicial da publicagdo (que, sendo parte de uma estratégia de
relacionamento, entende-se que visa vincular a marca ao lado emocional do publico) pode
ser descaracterizado pelas atribuicdes de sentidos nas conversagdes em rede (RECUERO,
2012) originadas.

Este artigo pretende, a partir da apropriacdo da fanpage no Facebook da Universal
Pictures Brasil, que agregou a #meuamigosecreto a campanha de divulgacdo do filme As
Sufragistas (2015), identificar quais sdo os sentidos atribuidos pelos atores sociais nessa
ressignificacdo da hashtag, reconhecendo que podem haver intersecdes entre estes, e quais
sdo as afetacOes que geram para a instituicdo que a promove. Para tal empreendimento,
utiliza-se a metodologia de andlise de construcdo de sentidos em redes digitais, em
desenvolvimento pelo LIC (Laboratorio de Investigacdo do Ciberacontecimento), situado

no Programa de Pds-Graduacao em Ciéncias da Comunicacao da Unisinos.
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2. Redes sociais na internet, perfis e praticas

Os sites de redes sociais conseguiram agregar um numero significativo de pessoas
em um ambiente de lgicas* semelhantes. Em sua totalidade, essas pessoas formam um
grupo heterogéneo. Contudo, devido a essas ldgicas, os sites disponibilizaram formas,
oriundas de demandas e praticas dos atores sociais, de organizaces homogéneas, por
afinidades especificas, proximidade geografica e situaces diversas. Considerando pessoas,
grupos e instituicbes como atores sociais (RECUERO, 2009), tém-se um ambiente de
interacdes multiplas, com diversos interesses especificos. Para o mercado publicitario, o
consumidor finalmente passou a estar visivel, com suas preferéncias e atividades também
visiveis, além do seu circulo social. Os sites de redes sociais se estabeleceram como
mediadores essenciais “onde todos estao”.

Estar onde ha um publico consumidor levou as organizacfes a pensarem, criarem,
testarem e consolidarem praticas ou modelos de interacdo de acordo com as expectativas e
experiéncias coletivas desse publico, que ja ndo é mais pensado como uma audiéncia sem
reacOes imediatas®. Estas respostas afetam diretamente as marcas por estarem visiveis a
outros atores nas redes criadas pelas organizagdes. Assim, surgiram cases notorios de
marcas em redes digitais no Brasil, como o Ponto Frio para vendas, e de instituicOes
publicas, como a Prefeitura de Curitiba, que gerou uma onda de outras “prefs”®.

A partir destes exemplos, entende-se duas possibilidades de vinculos entre as marcas
e seus seguidores nas redes digitais: diretos ou mercadologicos e indiretos ou emocionais.
Vinculos diretos ou mercadoldgicos sdo aqueles em que o individuo que acompanha um
perfil institucional é tambem usuario ou se beneficia de seus produtos e servigos, por
exemplo. A relacdo vai além das interac6es em redes digitais, e 0 suporte ou critica que este
individuo oferece é afetado pela sua satisfacdo em relagdes a estes beneficios. O interesse
em acompanhar as publicacGes vem da intencéo de estar a par das atualizagdes, novidades,

langamentos, etc, em relagdo a marca.

4 Por logicas das redes digitais entende-se as especificidades que estas apresentam e possibilitam, e como séo utilizadas
pelos atores sociais a) no emprego de estratégias de comunicacdo, b) na criacdo, adocdo e perpetuacdo de valores
simbolicos e c) nas relagdes de troca que acabam determinando sentidos as relagdes sociais e discursos construidos. Agir
pelas légicas das redes digitais é estar ciente das sensibilidades inerentes ao ambiente. A légica da rede é encarada como
uma mediacéo da propria rede.

5 E também neste sentido que Jay Rosen (2006) propde o conceito “The People Formerly Known As The Audience”.

6 “Prefs” ¢ uma forma de chamar “prefeitura” em sites de redes sociais. E comumente atribuido & pagina institucional da
Prefeitura de Curitiba
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Os vinculos indiretos ou emocionais sdo aqueles em que as pessoas sdo entusiastas
de determinado perfil da organizagdo, de suas publicacGes nas redes digitais, mas nédo
necessariamente consomem seus produtos ou utilizam seus beneficios. Sdo vinculos sem
relacbes de compra-e-venda com estes perfis. Desta forma, nem todos os seguidores do
Ponto Frio no Facebook ja realizaram alguma compra na loja, assim como, no ambito
institucional, os seguidores da Prefeitura de Curitiba ndo necessariamente sédo habitantes da
cidade. Essas relagdes, contudo, ndo sdo excludentes, e estdo inseridas no que Roberts
(2005) e Jenkins (2009) caracterizam como a transformacdo de marcas em “lovemarks™’,
com verdadeiros fas, que as apoiam e defendem.

Com o estabelecimento dos sites de redes sociais como espacos de conversacao
(RECUERO, 2012), o engajamento nestas conversagdes passou a ser um objetivo, como
indicador de resultado e sucesso dessas marcas. Apesar de estarem inseridas em espacos
que permitem uma segmentacdo especifica de publicagbes, no intuito de atingir maior
alcance, as empresas distribuem conteidos para publicos heterogéneos nestas plataformas.
A potencialidade de aprovacgdo é maior, mas a de desaprovagdo também. Ao se associarem
a trending topics®, causas sociais e acontecimentos em rede, dirigindo-se para um publico
pouco segmentado, que interage consigo a0 mesmo tempo que interage com suas conexdes
mais proximas, estes perfis estdo sujeitos a receber elogios e aceitacdo ou ter que lidar com

uma crise na sua imagem.

3. Ciberacontecimentos e hashtags como estratégias de relacionamento

Como espagos de conversacdo, o0s sites de redes sociais trouxeram novos
delineamentos para os sentidos dos acontecimentos, potencializados pelas agdes dos atores
sociais em rede. Mais do que isso, estes atores, envoltos em uma cultura participativa
(SHIRKY, 2011)° e através da conversacdo em rede (RECUERO, 2012), passaram a
constituir acontecimentos diretamente ligados a estes espagos. O ciberacontecimento, na

7 O conceito de lovemark abrange a relagdo cotidiana entre marca e seus publicos (consumidores), onde ha a manutengéo
do relacionamento, para além da acdo exclusivamente comercial. A partir da empatia gerada por acdes diarias, estas
marcas criam e perpetuam afetos com seus seguidores. Roberts (2005, p. 60) identifica as lovemarks como "marcas e
empresas que criam conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se relacionam. 1sso significa
tornar-se proximo e pessoal".

8 Tépicos, tendéncias e "assuntos do momento" que podem ser visualizados e organizados a partir de palavras-chave. S&o
mengdes que, em determinado momento, sdo as mais utilizadas pelos atores sociais em rede. No Twitter, ha um ranking
em tempo real de trending topics.

% O autor oferece perspectivas permeadas pelos impactos e transformagdes na economia e nas instituicdes.
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proposta de Henn (2014), é entendido como o acontecimento constituido ou dimensionado a
partir das logicas e praticas dos atores sociais nas redes sociais digitais. Ndo pode ser
classificado como “o acontecimento na internet”, pois a mobilizacdo em torno de um fato
pode transcender a conversacdo online, como no caso dos “rolezinhos”, em 2014. A
situacdo inversa também € plausivel, quando um acontecimento, da ordem do previsivel
(ALSINA, 2009), como um jogo de futebol ou um debate eleitoral, catalisa inGmeras
postagens nas redes sociais na internet ressignificando o acontecimento. O
ciberacontecimento é instituido progressivamente, concomitante ao que transcorre no
processo de significacdo ou ressignificacdo dos atores, conexdes e midias. O poder de
desencadeamento de informacgfes nas redes sociais digitais ndo pertence apenas a um
individuo (HOEHR, 2013).

As hashtags tém um potencial acontecimental no sentido de que sua relevancia,
através do seu espalhamento e visibilidade, chama atencao dos atores sociais, que inserem-
Se No Seu processo, seja reproduzindo-a em novas mensagens de perpetuacdo nas redes ou
legitimagcOes em discursos de contextualizagéo e critica. Seus usos, contudo, extrapolam a
sua funcionalidade, adquirindo um carater estético. Ainda assim, a hashtag tem sido um
recurso valioso para marcar, reproduzir e espalhar movimentos, ativismos e demais
demandas, como mensagem de convocacdo (#¥Vemprarua nas manifestacbes de junho de
2013 no Brasil) ou até mesmo nomeando 0 caso (#meuprimeiroassédio e
#meuamigosecreto).

Dentro do processo de constituicdo do ciberacontecimento e do espalhamento da
hashtag, atores sociais que obedecem a l6gicas de promocdo em rede 0s apropriam com 0
intuito de se aproximar de seus seguidores, e outros atores, dentro de sua estratégia de
relacionamento. As apropriac¢des das hashtags fazem surgir novos sentidos (HENN, 2014).
Aqui, entende-se que perfis em sites de redes sociais que representam instituicbes de
alguma natureza adotam uma linha editorial de publicagdes periddicas.

Os acontecimentos ja fazem parte de l6gicas mercadoldgicas, visto que o jornalismo,
enquanto negocio, utiliza-o como matéria-prima de seu principal produto (a noticia).
Contudo, sdo encarados como sendo utilizados em outras, e novas, l6gicas de mercado de
forma cada vez mais recorrente. Mais do que isso, ha ciberacontecimentos diretamente
ligados a a¢do de empresas em rede, como a campanha “perdi meu amor na balada”,
organizada pela Nokia em 2012, que mobilizou diversos atores sociais em uma causa, ateé

ser revelada como uma campanha publicitaria da empresa finlandesa no Brasil.
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A publicidade esta para o acontecimento ndo apenas como originaria de campanhas,
mas também como produtora de sentidos, como observado nos casos do “vestido azul e
preto ou branco e dourado”, em 2015, em que a foto de um vestido foi replicada em
diversos paises, onde as pessoas afirmavam ser de uma ou outra combinacéo de cores, e que
acabou sendo tema de publicacdes em rede de outras naturezas. Ao identificar a atribuicdo
de valor e importancia dada a certos assuntos, atores sociais com interesses mercadologicos
os incluem em suas publicacBes diarias, construindo uma associacdo com o tema. O
“desafio do balde de gelo” é um exemplo pertinente desta pratica. Instituicdes participaram
do desafiol? através de videos ou imagens de seus mascotes ou logotipos realizando e
simulando a virada do balde com gelo'!. Os sentidos espalhados atuam como formas de
sociabilidade.

Percebe-se um campo problematico quando instituicbes se utilizam de hashtags
ligadas a movimentos de luta social, em relacdo a sua legitimacao e/de lugar de fala, para
produzir sentidos. As conversacdes oriundas dessas publicacdes, de forma recorrente, se
desenvolvem em criticas ao posicionamento e ao fato de o perfil estar se posicionando.
Outro confronto comum é a descaracterizagdo, e consequente defesa da legitimidade, da
hashtag em si. Essas caracteristicas vém sendo observadas na pesquisa de Mestrado do
autor (PILZ, no prelo), nas conversacGes estabelecidas em péaginas de empresas no
Facebook que manifestaram apoio & aprovacdo do casamento igualitario pela Suprema
Corte dos Estados Unidos (caracterizada nas redes digitais pela publicacdo de mensagens
positivas acrescidas de #LoveWins). Alguns seguidores assumidos como consumidores
replicaram as postagens dizendo-se decepcionados com as empresas, enquanto outros
seguidores das péaginas (ndo-identificados como consumidores) aprovaram 0
posicionamento. Outra vertente de comentarios atacou a propria legitimidade da deciséo e
da comocdo gerada, rebatida por outros atores favordveis a decisdo americana e que
consideravam legitima a euforia das pessoas.

Torna-se evidente a disputa e a proliferacdo de sentidos do acontecimento em rede
que Henn (2014) menciona. A hashtag #LoveWins, contudo, além de celebrar uma
conquista de um movimento, tem um carater de positividade na sua estrutura. Assim, as

apropriagOes e a conversacgdo oriunda, embora polemizadas e combatidas por alguns atores

10 <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2014/08/20/0s-numeros-do-desafio-do-balde-de-gelo.html>

11 O desafio consistia em jogar um balde de dgua com gelo sobre a prépria cabega, indicar determinadas pessoas para que
fizessem o0 mesmo, e doar valores monetérios ou apoiar instituicdes de pesquisa e auxilio a portadores de esclerose lateral
amiotrofica.
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sociais, tendem a manter uma caracteristica de mensagens positivas — consideradas de
menor risco de rejeicdo, mas ndo necessariamente de maior oportunidade de aprovacéo.
Hashtags de contestacdo e de dendncia, por exemplo, sdo encaradas como tendo um poder

maior de oferecer riscos.

4. Hashtags de denuncias do abuso sofrido por mulheres

Em 2015 algumas hashtags ligadas & desconstrucéo de normatividades da sociedade
em relacdo a mulher e denlncias de abusos tiveram um grande alcance nas redes digitais2.
No inicio do ano, a campanha #AskHerMore, elaborada ainda em 2014 pela ong The
Representation Project!®, nos Estados Unidos, solicitava que atores sociais em rede
pressionassem, utilizando a hashtag, reporteres e entrevistadores do Oscar 2015 a
elaborarem perguntas nio-relacionadas a indumentéaria das atrizes'*. Se em 2014 a
campanha nado teve tanta expressdo (embora a atriz Cate Blanchett, ao ser interpelada sobre
sua roupa durante uma entrevista, tenha questionado se essa pergunta também era feita aos
atores homens), em 2015 atrizes como Juliane Moore e Jennifer Aniston se recusaram a
“desfilar” seus anéis pelo mini-carpete montado por um veiculo de comunicacao durante o
SAG Award (Screen Actors Guild Award), promovido pelo sindicato dos atores. O uso da
hashtag também foi impulsionado pelo apoio das atrizes Reese Whiterspoon e Amy
Poehler, que antes de apresentar o Globo de Ouro, solicitou que a imprensa fizesse
perguntas além do vestuario, fazendo mencao a hashtag. Desde a cerimbnia do Oscar de
2014 o The Representation Project estende a campanha a diversas premiagdes.

Especificamente no Brasil, duas hashtags tiveram grande adesdo e repercussao no
segundo semestre de 2015. Em outubro, a participante Valentina, 12 anos, do programa
Masterchef Brasil Junior, foi alvo de mensagens de conotacdo sexual em sites de redes
sociais, destacando que a menina teria uma sensualidade j& despertada, além de mengdes ao
desenvolvimento do seu corpo e atitudes. O caso, que tomou grandes proporcdes e gerou
debates sobre pedofilia e cultura do estupro, deu origem a hashtag #MeuPrimeiroAssedio,

12 E percebido o uso no jornalismo, para nomear estas agdes, do termo “Primavera das mulheres”.

13 A ong estimula, a partir da producéo cinematografica e, atualmente como forma principal, a elaboragdo de campanhas
nas redes digitais, a desconstrucdo de esteredtipos de género, classe, raca, idade e orientacdo sexual nos meios de
comunicagéo. <http://therepresentationproject.org>

14 £ tradicional que atrizes utilizem vestidos e joias de designers renomados, ou emergentes, em busca de visibilidade. O
sistema de promogdo é estruturado na passagem das artistas pelo tapete vermelho e entrevista em que sdo induzidas pelos
entrevistadores a revelar os autores das pegas.
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elaborada pelo projeto Think Olga, convidando mulheres a relatarem os assédios sofridos
em sua infancia, puberdade e idade adulta, demonstrando que o caso de Valentina ndo €
isolado. No més seguinte, em novembro, proximo ao Dia Mundial de Combate & Violéncia
contra a Mulher (25/11), a hashtag #meuamigosecreto passou a circular pelas redes. Através
das dinamicas da tradicional brincadeira de final de ano do amigo secreto, ou amigo oculto,
em que os participantes ddo dicas sobre o seu amigo sorteado para que 0S outros
participantes descubram quem é, mulheres fizeram desabafos relacionados a atitudes que as
fazem se sentir oprimidas. As formas de uso e espalhamento da hashtag, contudo, foram se
modificando, de um carater de denuncia espirituosa, para indiretas, uso de humor, que
foram utilizados por outros atores como argumento para deslegitimar e subverter o
movimento®®. Tanto #meuprimeiroassedio quanto #meuamigosecreto foram alvo de
deboches e tentativas de deslegitimacdo, além do surgimento de movimentos de apoio de
homens, utilizando #meaculpa, em que estes admitiam responsabilidade ou reconheciam as
atitudes descritas e denunciadas pelas mulheres.

As duas hashtags circuladas no Brasil se aproximam por trazerem algo do intimo, do
pessoal, para o espago publico. Um relato dentro das l6gicas do #meuamigosecreto ndo
necessariamente precisaria ser factual, veridico, presenciado, apenas pertinente a
normatividade de comportamentos percebidos, enraizados e perpetuados em atitudes, no
imaginario, na cultura e produtos culturais da sociedade. Porém, diferente do
#meuprimeiroassedio, voltado a denunciar casos de mais tempo e de abusos ocasionados
por pessoas préximas ou desconhecidos, #meuamigosecreto tinha, entre seus intuitos, a
demonstracdo de que 0 machismo e o sexismo velados e a violéncia (entendida em diversas
naturezas) a mulher esta no convivio com homens tratados como amigos, em pequenas
atitudes, em habitos reproduzidos, e ndo somente em agressdes fisicas e com perenidade
psicologica. As hashtags também se diferenciam por uma ter sido elaborada como
campanha de uma organizagdo, um ator social com grande relevancia, enquanto a origem
do #meuamigosecreto ndo foi reivindicada®. Mesmo que também se encare como uma
campanha, tem um espalhamento mais espontaneo, no sentido de que ndo ha um

planejamento ou elaboracdo de agéncias especializadas, mas de atores sociais para outros

15 Assuntos sem relagdo com o tema, como a expressédo de descontentamentos, relacionado a diversos comportamentos
diferentes, passaram a ser inseridos com a hashtag #meuamigosecreto.

16 A hashtag ganhou notoriedade a partir da veiculagéo do coletivo Ndo Me Kahlo.
<https://www.facebook.com/NaoKahlo/posts/523184681188536:0>
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atores. De origem espontanea ou ndo, as hashtags foram utilizadas por atores sociais que

representam instituicdes para se associarem as causas de alguma forma.
5. Os sentidos produzidos pela #meuamigosecreto em apropriacdo mercadoldgica

No dia 25 de novembro de 2015 o perfil da Universal Pictures Brasil fez uma
publicacdo!’ (Figura 1) promocional, no Facebook, do filme As Sufragistas®, cuja estreia
no Brasil aconteceu em 24 de dezembro, mencionando e criando a sua prépria mensagem
em relacdo a #meuamigosecreto. Neste momento, a circulacao da hashtag ja era grande (seu
espalhamento foi bastante rapido), sendo inclusive pauta para alguns veiculos jornalisticos.
A publicacédo da Universal apresenta uma imagem com o cartaz do filme, tendo o rosto das
protagonistas, o nome do filme, a data da estreia e a mensagem “#meuamigosecreto acha
que direitos sdo privilégios”, claramente uma mengdo ao Sexismo combatido pelo
movimento retratado no filme e evidenciado pela hashtag. O texto que complementa a
publicagdo ¢ “#meuamigosecreto acha que lutar pelo direito ao voto, a um salério
equivalente, a ndo sofrer com violéncia doméstica nem assédio nas ruas ou ambiente de
trabalho ¢ frescura. E esta errado. Ele precisa conferir #AsSufragistas e aprender um pouco
sobre o que ¢ lutar por algo que sempre mereceu.”, corroborando a mensagem da imagem,
da hashtag e promovendo o filme. Até o dia 29 de marco de 2016, a publicacdo teve 1.448

comentarios, 27.871 curtidas e 13.514 compartilhamentos.

As SUFRA[;E;TAS ﬂ Universal Pictures Brasil
24 DE DEZEMBRO ik

#meuamigosecreto acha que lutar pelo direito ao
voto, a um salario equivalente, a ndo sofrer com
violéncia domeéstica nem assédio nas ruas ou
ambiente de trabalho & frescura. E esta errado

Ele precisa conferir #AsSufragistas e aprender um
pouco sobre o0 que & lutar por algo que sempre
mereceu

s Like B Comment s Share -'

Q027K Top Comments ™

DA ;
p. \ X _J/ 13,514 shares
T ”

% ‘h 4 - 4K comme
Y e Tomem nota, publicitarios, &
0./ \\ — \‘ ‘ ‘ g ‘ o R R ASSIM que se promove um produto usando um
oy i‘ ‘ - i‘ ‘ = = i meme sem ser gratuitamente e/ou envergonhante.
L] Y A Y L ] : Parabéns!
Like - Reply - ¥22,202 - November 26, 2015 at

PRIVILEGIOS R

17 <http://bit.ly/1T1sLar>

18 O filme retrata o inicio do movimento sufragista, no final do século XIX e inicio do XX, na Inglaterra, que lutava por
mais direitos as mulheres, como o voto politico, e a repressao social e policial sofrida pelas manifestantes.
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Figura 1 - Publicacdo da Universal Pictures Brasil

A producdo de sentidos na conversacdo no Facebook € entendida como possivel
dentro das potencialidades dos recursos disponiveis e pelas praticas dos atores sociais.
Assim, comentarios e compartilhamentos sdo os campos considerados para este tipo de
pesquisa, ja que a acgdo de curtir'® é, enquanto interacdo, restritamente limitada. Os
compartilhamentos, contudo, ndo necessariamente precisam atribuir novos sentidos a
mensagem original, uma vez que, dentro das logicas do Facebook, é possivel apenas
replicar esta mensagem sem qualquer complemento. Desta forma, e também pelo
expressivo numero de compartilhamentos, a producdo de sentidos sera observada apenas a
partir dos comentarios oriundos da publicacdo da Universal.

Esta etapa é construida através da metodologia de analise de construcao de sentidos
em redes digitais, em desenvolvimento pelo Laboratério de Investigacdo do
Ciberacontecimento, sob os processos de identificar, categorizar e refletir em relacdo aos
sentidos. O primeiro passo contempla ndo s6 a identificacdo de uma apropriacdo do
acontecimento, mas também os desdobramentos que ela tem. Assim, primeiramente,
observa-se 0s comentarios na publicacdo, onde ja surgem os primeiros elementos, indicios,
gue vao configurar a categorizacéo dos sentidos.

A etapa de categorizagdo pode ser encarada como subjetiva, uma vez que é
constituida pelas percepcdes do pesquisador a partir de discursos de outrem. Contudo, a
técnica de aproximacdo desses discursos, atraves dos elementos perceptiveis (como o
assunto que se trata, as formas de argumentacdo, o posicionamento politico-social implicito
ou explicito, entre outros) contribui para que essa subjetividade seja pertinente e verossimil
a observacdo. Na fase de categorizacdo, embora ainda exista um namero significativo de
categorias, oriundos da etapa de identificacdo, a contemplacdo das mensagens e das
categorias inicialmente propostas permite que se perceba as suas proximidades.

De forma que as etapas sdo indissociaveis, a terceira, a reflexdo, abrange os demais
processos desenvolvidos até entdo em torno do objeto, como o referencial tedrico e os
desdobramentos em torno do caso, a serem discutidos, e que determinardo as consideracdes
em torno da questdo de pesquisa. E na reflexdo que as categorias se mostram consolidadas,

justificadas de onde partem os apontamentos que contribuirdo para compreender a sua

19 Interagdo recorrente em alguns sites de redes sociais, que demonstra apreco ou apoio pela publicagdo do autor.
Popularizou-se através do Facebook.

10



|
\/<
_>. N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

constituicdo e relagdes. Assim, dos 1.448 comentarios?®® surgiram seis categorias de

sentidos.

Expectativa pelo filme: publicagcbes de atores que demonstram ansiedade
pela estreia e vontade de ir ao cinema. Uma das praticas identificadas aqui €
de mencionar (que, pela lI6gica do Facebook, gera uma notificacdo de
visibilidade e enderecamento) outros atores, compartilhando esta

expectativa.

q E — 3 Certo que vou assistir
Like - Reply ‘
‘ = Sério, N nao me aguento de ansiedade para
ver esse filmelll <333
Like - Reply &5 1
- ) (&
Like - Reply 51

Fonte: Coleta de dados realizada pelo autor

Pertinéncia entre a hashtag, o filme e a publicacdo: mensagens que validam
a associacdo e ressignifcacdo realizada pela apropriagdo da Universal. Ha&
uma valoracdo tanto da hashtag quanto da Universal ao reproduzi-la. Os
comentarios aqui sdo todos elogiosos e positivos em relacdo ao

posicionamento.

S—= S =1 Muito bom! Apropriacao adequada, relevante!
S Parabens Universal

| ike - Ranh

Z = 2 Lembra da campanha #MeuAmigoSecreto Ficou perfeito
para o post. ! = a

like Renlv

L == Seest Universal me da um abrago
Like - Reply : :

Fonte: Coleta de dados realizada pelo autor

Atribuicao de autoria da hashtag para a Universal: comentérios atribuindo a

criagéo da hashtag a Universal, por conta da publicagcdo do post. Em algumas

20 Apesar dos apontamentos de Fragoso, Recuero e Amaral (2013) sobre 0 momento de saturagdo dos dados, onde ha
repeticdes e ndo surgem novas categorias nas observacdes, optou-se por analisar todas as respostas em beneficio do
reconhecimento da complexidade do caso.

11
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respostas, percebe-se uma desorientacdo em relacdo a origem, circulacéo e

motivagédo da #meuamigosecreto.

! ) e daquique vem a #
Like - Reply o5 1 t 4

/ My _ars 5 1 descobri o porque das hashtagsil!
l&. Like - Reply g5 1

Fonte: Coleta de dados realizada pelo autor

e Deslegitimidade do, e criticas ao, movimento feminista, filme e hashtag: esta
categoria agrega comentarios que a) comparam o movimento feminista atual
e antigo (representado pelas sufragistas), tratando o antigo como valido e
desqualificando a luta e a¢bes do atual movimento; b) criticam a producéo
do filme por entender a luta por igualdade como ‘“uma parcialidade”,
retirando a sua problematizagcdo ao atribuir rotulos como “politicamente
correto” e classificando-o como uma “comédia”; c) ressignificam a hashtag
com sentido de deslegitimag¢do do seu uso, seja pela atribui¢do de “falta de

forga” dos protestos virtuais (HENN, 2014)2L,

uma real mudanca e melhora da sociedade em relacao a mulher. Mas hoje
me dia a mulher se perdeu e usa roupas extrvagantes, quer direitos e ndo
quer deveres, quer esta no governo mas & corrupta como os homens, quer
igualdade porem com regalias. Acho que precisam repensar!

Like - Reply

. = Mas tenho certeza que a luta delas foi por

r gue wes As sufragistas fizeram o que um terco de feminista da terceira
onda e outras vertentes nao fizeram apenas ficam as custas do Estado e
fazendo propaganda achando que o0s outros sao otario.

Like - Reply

Fonte: Coleta de dados realizada pelo autor

e Critica a conversagdo: nesta categoria situam-se as reacdes contrarias aos
comentarios de Deslegitimidade do, e criticas ao, movimento feminista, filme
e hashtag que, sobretudo, intentam atribuir sentidos positivos e de
legitimidade ao feminismo, ao filme e a hashtag. Nota-se, nesta categoria,
que a producdo de sentidos atraves de comentarios de Deslegitimidade é

2L A partir da pesquisa sobre os ciberacontecimentos, Henn (2014) chega a seis categorias dos mesmos, investigando casos
entre 2012 e 2014. Sdo elas: mobilizagbes globais, protestos virtuais, exercicios de cidadania, afirmagdes culturais,
entretenimentos e subjetividades

12



|
\/<
_>. N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

utilizada como argumento para justificar a necessidade do movimento, do
filme e da hashtag.

Pelos comentarios masculinos diante da hashtag
| #meuamigosecreto percebi o quanto ainda é dificil a aceitacdo de uma
mulher livre de tabus e cheia de personalidade. Os homens se incomodaram
e comecaram a desdenhar e despejar acido sobre a atitude empoderada,
morderam a chumbada vestindo a carapuca, achando que tudo era
indiretal!l E, ndo estao preparados para a reflexaol

Like - Replv - 7 44

Fonte: Coleta de dados realizada pelo autor

e Deslegitimidade de Meryl Streep: mensagens que questionam a participacao
da atriz no filme, uma vez que em 2015 declarou-se “humanista” e nao

“feminista”.

4 Pena que a Meryl Streep, que se diz anfi feminista esta no
elenco, ne?

Like - Reply

C = Infelizmente, a atriz Meryl Streep ja disse varias vezes que
| "nao éh feminista”, prefere ser "humanista”

Like - Reply -« 1

Fonte: Coleta de dados realizada pelo autor

E importante destacar que algumas mensagens podem ser qualificadas em mais de
uma categoria de sentidos. As categorias possuem intersecdes mas, ainda assim, hd um
sentido mais evidente que prevalece. A principal percepcdo que esta observagédo
proporcionou foi de que somente os comentarios de contrariedade a publicacdo da
Universal potencializaram respostas de discordancia. Ou seja, quem se manifestou contra o
filme, a hashtag ou 0 movimento feminista, foi, em algumas oportunidades, contestado por
outros atores sociais. Nenhum perfil que se manifestou de forma favoravel a estes foi
contrariado.

Na categoria Pertinéncia entre a hashtag, o filme e a publicacéo, nas publicactes
que apontam elogios a Universal Pictures, percebe-se uma humanizacdo em relagéo ao
perfil que representa a empresa. Em algumas respostas, atores manifestam desejo de “dar
um abrago” na Universal (humanizando a organizagdo) ou na equipe de comunica¢do da
Universal, reconhecendo que h& pessoas responsaveis pela administracdo do perfil da
empresa. A Universal se manifestou apenas trés vezes em todos os comentérios, e apenas

nos considerados positivos, sendo um deles um agradecimento e retribuicdo a uma
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mensagem que indicava a vontade de abracar a equipe responsavel pela pagina no

Facebook.

6. Considerac0es finais

Empresas que se ligam a causas e acontecimentos (até mesmo como patrocinio) nao
sdo exatamente uma novidade. Contanto, hd uma diferenca entre, por exemplo, uma
instituicdo do ramo esportivo se posicionar diante de uma competicdo ou se posicionar a
respeito de algum evento extraordinario ligado ao esporte, e fazer o0 mesmo em relacdo a
uma premiacao televisiva ou de igualdade de géneros. A pertinéncia da mensagem ao perfil
é reconhecida pelos atores sociais, como demonstrou a conversacao oriunda da publicacdo
da Universal. No que se refere a ela, a instituicdo, que promove filmes de diversas naturezas
em seus perfis, constitui uma rede heterogénea de conexdes. Ao promover o filme As
Sufragistas, utilizando a hashtag #meuamigosecreto, o perfil ndo esta, efetivamente,
desconectado da pertinéncia. Os comentarios em oposicdo & publicagdo, mesmo
desqualificando-a, a hashtag, o filme ou o movimento, ndo questionaram a sua utilizacéo
pelo perfil.

As mensagens de atores que mais geraram respostas foram as que criticaram 0
movimento. A que gerou mais respostas, contudo, foi em sentido de elogiar a publicagéo,
referindo-a como um modelo de publicidade. De qualquer forma, os sentidos produzidos
pelos atores demonstram uma polarizacdo em torno da legitimidade de causas sociais (um
fendmeno cada vez mais perceptivel em redes digitais).

A associacdo do filme com a hashtag ocorreu somente nesta publicacéo,
corroborando a efemeridade averiguada nos ciberacontecimentos (PILZ, 2014). A
implicacdo de um numero significativo de comentarios considerados negativos também
pode ter influenciado a ndo retomada da hashtag. A divulgacdo do filme no Facebook, no

entanto, teve seguimento em outras publicacdes.
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