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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigar as relacbes entre humor,
publicidade e representacdo na cultura midiatica contemporanea. Para isto
selecionamos como corpus o coletivo Porta dos Fundose analisamos a
representacdo da mulher contemporénea e seus diversos papé€is sociais em quatro
websodios. Comoem 2015 em especial ocorreram diversos movimentos,
manifestacbes e campanhas em prol das lutas feministas no Brasil, como a
aprovacao da Lei do Feminicidio, a Marcha das Margaridas, a Marcha das Mulheres
Negras, a repercussao da participacdo de Viola Davis no Emmy, da insercdo de
conteudos feministas no ENEM e também das campanhas: Chega de Siléncio, Meu
Primeiro Assédio e Meu Amigo Secreto, optamos por selecionar apenas websodios
veiculados naquele ano para entender o dialogismo entre os enunciados e 0
contexto de producgéo, tendo a mulher como personagem principal. As producdes
selecionadas foram submetidas a uma observacdo sisteméatica na qual os
enunciados linguisticos foram analisados (de forma quantitativa e qualitativa) por
meio da Analise de Contetudo, de Bardin (1979). Também nos apoiamos nos
conceitos de Carnavalizagdo, Parddia e Intertextualidade, de Bakhtin (1999) e de
Hutcheon (1979), Estereo6tipos, de Lippmann (1965) e, finalmente, Representacao,
de Stuart Hall (2016). Para pensar o portal como midia, apoiamo-nos nos conceitos
de Convergéncia das Midias e Narrativa Transmidia, de Jenkins (2009);
Remediacdo, de Bolter e Grusin (2000) e Cibercultura. Chegamos a conclusao de
que as representacdes presentes nos discursos das producgdes do Porta dos Fundos
nao refletem os avancos alcancados em relacdo as lutas da mulher contemporanea
e que os elementos que constroem o discurso do advertainment praticado pelo Porta
dos Fundos contém representacdes estereotipadas da mulher na sociedade que

propiciam a manutencao do discurso hegemonico falocéntrico.

Palavras-chave: Humor. Publicidade. Representacao. Porta dos Fundos



ABSTRACT

The present work aims to investigate the relations between humor, publicity, and
representation in contemporary media culture. In this dissertation, we analyzed four
webisodes of Porta dos Fundos - the object of this study - in order to understand how
this Brazilian web series represents contemporary women in their different social
roles through its advertainment productions. The year 2015 was established as the
methodological clipping in order to point out the dialogism between the webisodes
and the context of production, having the woman as the main character, once there
were several movements, demonstrations, and campaigns in favor of feminist
struggles in Brazil within this period. The selected productions were submitted to a
systematic observation in which we analyzed the linguistic utterances (quantitatively
and qualitatively) through the Content Analysis, by Bardin (1979). We also rely on the
concepts of Carnivalization, Parody, and Intertextuality, from Bakhtin (1999) and
Hutcheon (1979), Stereotypes, by Lippmann (1965) and also Representation, by
Stuart Hall (2016). To think of the portal as a media, we rely on the concepts of
Media Convergence and Transmedia Narrative, by Jenkins (2009); Remediation, by
Bolter and Grusin (2000) and Cyberculture. We conclude that the representations
present in the discourses of the Port of Fund productions do not reflect the advances
made concerning the struggles of contemporary women. Also, the elements that
construct the discourse of advertainment practiced by the Porta dos Fundos contain
stereotyped representations of the woman in the society that propitiate the
maintenance of the phallocentric hegemonic discourse.

Keywords: Humour. Advertising. Representation. Porta dos Fundos.
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1 INTRODUCAO

[...] Aprendemos também a avaliar uma cultura pelo lugar que ela reserva
as mulheres [...]. (TOURAINE, 2010, p. 105).

O presente trabalho tem como objetivo investigar as relagdes entre humor,
publicidade e representacdo na cultura midiatica contemporanea. Para isto
apontamos como objeto deste estudo o coletivo® Porta dos Fundos.

Fruto da parceria entre os integrantes do site de humor Kibe Loco e da
produtora Fondo Filmes, o canal Porta dos Fundos surgiu em marco de 2012 e foi
originalmente idealizado como um canal independente de producdo de conteudo
humoristico em busca da liberdade de expresséo. Os fundadores do canal o definem
como “um coletivo de humor criado por cinco amigos que, insatisfeitos com a falta de

liberdade criativa”

[...], decidiram montar um canal de esquetes® de humor.

Transitando entre o humor e entretenimento o Porta dos Fundos também tem
se consagrado como importante midia no novo mercado publicitario brasileiro. Em
2016%, foi considerado o canal mais influente em todo o mundo e atualmente é o
oitavo canal brasileiro com maior nimero de inscritos no Youtube®. A audiéncia
cativa das producdes do coletivo é de 14.700.480 usuarios®.

Na perspectiva de que a publicidade € uma pratica comunicacional complexa
e repleta de criticas quanto a sua atuacdo social (TOSCANI, 1996), este estudo
analisa como novas linguagens e formatos publicitarios podem utilizar o humor e
representacées estereotipadas’ de determinados atores sociais para estabelecer
suas estratégias de promoc¢éo do consumo de bens e servigos.

Nosso recorte de pesquisa contempla as representacbes da mulher

contemporanea presentes nas estratégias discursivas do canal Porta dos Fundos no

Atualmente o termo coletivo vem sendo usado para designar grupos de pessoas que se relinem
para juntas empreender colaborativamente iniciativas sociais, culturais e até mesmo comerciais.
Disponivel em: <http://bravi.tv/associados/porta-dos-fundos/>.

Termo derivado da palavra em inglés sketch, que designa o formato sketch comedy, utilizado em
programas e séries de humor. Nas esquetes as tramas sdo Unicas, independentes e coesas, que
se iniciam e se encerram em si.

A empresa americana Zefr, especializada em tecnologia e monitoramento de audiéncia em video,
realizou um levantamento dos dez canais do Youtube mais influentes em 2016. O Porta dos
Fundos ficou em primeiro lugar e é o Unico canal brasileiro da lista, tendo gerado um engajamento
de 2,9 bilhdes de acessos e 19 milhGes de pontos de alcance em outras plataformas além do
Youtube.

Dados obtidos em consulta ao site da empresa Social Blade (referéncia mundial em métricas
relacionadas as redes sociais Youtube, Instagram e Twitter) em 05/08/2018. Disponivel em:
<https://socialblade.com/youtube/top/country/br/mostsubscribed>.

Dados obtidos em consulta a pagina do Porta dos Fundos no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/portadosfundos>.

O conceito de estereottipo sera trabalhado no capitulo 01.
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ano de 2015, as quais foram analisadas com o suporte da metodologia de Analise

de Conteudo.

Segundo Bardin (1979, p. 42), a andlise de conteudo "é uma técnica de

investigacdo que através de uma descricdo objetiva, sistemética e quantitativa do

contetdo manifesto das comunicacbes tem por finalidade a interpretacdo destas

mesmas comunicacdes".

A matéria prima para a realizacdo de uma analise de conteldo pode ser

composta de qualquer material oriundo de comunicagdo verbal ou n&o verbal

(cartazes, revistas, livros, gravacdes, videos, fotografias, filmes, musicas, entre

outros). Contudo, como aponta Moraes:

[...] os dados advindos dessas diversificadas fontes chegam ao investigador
em estado bruto, necessitando entdo serem processados para, desta
maneira, facilitar o trabalho de compreenséo, interpretacdo e inferéncia a
gue aspira a analise de conteddo [...] A mensagem da comunicagdo é
simbolica. Para entender os significados de um texto, portanto é preciso
levar o contexto em consideracéo. E preciso considerar além do contetido
explicito, o autor, o destinatério e as formas de codificagéo e transmissdo da
mensagem (1999, p. 9-10).

Nesse sentido, as producdes do canal foram submetidas as seguintes etapas

gue constituem a metodologia de Analise de Conteddo conforme os apontamentos

de Bardin:

1)

2)

Pré-andlise: Para a selecdo do corpus deste estudo, foram analisados
inicialmente todos os websdédios do canal publicados em 2015.

Este recorte de pesquisa torna-se relevante devido a ocorréncia de
inimeros protestos e campanhas em prol dos direitos da mulher, como
também por ter sido o ano de consagra¢do do canal Porta dos Fundos
com a premiacéo do "Play de Diamante" do Youtube® e a marca de dois
bilhdes de visualizacbes em todos os seus websddios publicados na
plataforma.

Exploracdo do material: Foram identificados 39 websodios cuja tematica
estava relacionada a mulher em seus diferentes papéis sociais e que
contavam com representacbes estereotipadas destas. A partir desta
amostra foram escolhidos quatro websodios que cumpriam com 0s

seguintes critérios:

8

Reconhecimento concedido aos canais da plataforma que ultrapassam o niamero de 10.000 de

espectadores inscritos.
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Numero de visualizacdes acima de 3 milhfes

Estabelecemos um numero de corte superior a menor taxa de
visualizagcbes observada no material explorado. Destacamos que,
destes 39 websodios, o menos visto obteve taxa de 2.282.930
visualizagbes, pouco abaixo da metade da média, enquanto o
websodio com maior audiéncia obteve a marca de 12.412.297
visualizacdes”®.

Representacdes Estereotipadas

O roteiro dos websodios escolhidos apresentam representacoes
estereotipadas em relacdo aos papéis sociais da mulher
contemporanea.

Publicidade

Os websadios escolhidos contém insercdes publicitarias de marcas e
produtos.

Relacionamento

Os roteiros destas producbes abordam a tematica "Relacionamento”,
com énfase na questdo dos diferentes papéis sociais exercidos por

homens e mulheres em um relacionamento a dois.

Neste sentido, seguem abaixo destacados os websédios selecionados para

este estudo, em ordem crescente de visualizagdes:

"Viagem" - publicado no canal em 22 de janeiro de 2015, o websddio tem
duracdo de 1 minuto e 35 segundos e detém a marca de 3.174.537

visualizacdes™.

— "Escolhas" - publicado no canal em 12 de janeiro de 2015, o websddio
tem duracdo de 2 minutos e 28 segundos e detém a marca de 3.421.130

visualizacdes™.

— "Papo Merda" - publicado no canal em 05 de dezembro de 2015, o

websodio tem duracdo de 2 minutos e 07 segundos e detém a marca de

3.869.652 visualizagbes™.

9

10
11
12

Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
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"Conversa" - publicado no canal em 30 de abril de 2015, o websdédio tem
duracdo de 3 minutos e 40 segundos e detém a marca de 6.850.321

visualizacdes™.

A exploracao do material nos motivou a elaboragédo das seguintes inferéncias:

e As representagdes presentes nos discursos das producdes do Porta dos
Fundos nédo refletem os avancos alcancados em relacdo as lutas da
mulher contemporanea.

e Os elementos que constroem o discurso do advertainment praticado pelo
Porta dos Fundos contém representacdes estereotipadas da mulher na
sociedade e que propiciam a manutencdo do discurso hegemonico

falocéntrico.

Embora em sua proposta original a Andlise de Conteddo tivesse como
preocupacao primaria o significado das mensagens para os receptores, € importante

ressaltar que ao longo da evolucdo desta metodologia cada vez mais "a
compreensao do contexto evidencia-se como indispensavel para entender o texto"
(MORAES, 1999, p. 10).

Numa perspectiva complementar Campos (2004, p. 613) explica que:

[...] Produzir inferéncias € a razdo de ser da andlise de conteudo [...]
produzir inferéncia em andlise de conteldo significa ndo somente produzir
suposicdes subliminares acerca de determinada mensagem, mas em
embasa-las com pressupostos tedricos de diversas concepc¢des de mundo e
com as situacdes concretas de seus produtores ou receptores. Situacio
concreta que é visualizada segundo o contexto histdrico e social de sua
producéo e recepcao.

Partindo destes principios, para a elaboracdo das inferéncias analisamos o
contexto das producgdes do canal Porta dos Fundos com suporte nos conceitos de
Convergéncia das Midias e Narrativa Transmidia, de Henry Jenkins (2009);
Remediacdo, de Bolter e Grusin (2000); Cibercultura, de Pierre Levy (1999);
Esteredtipos, de Walter Lippmann (1965) e, finalmente, Representacdo, de Stuart
Hall (2016).

* Dados obtidos em consulta & pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
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3) Interpretacdo dos resultados: os resultados obtidos na analise foram
agrupados e discutidos com o proposito de identificar os "sentidos
construidos por detras do discurso aparentemente simbdlico e
polissémico" (BARDIN, 1979, p. 20).

Campos (2004, p. 612) sugere que o meétodo de analise de conteudo é

balizado por duas fronteiras:

[...] de um lado a fronteira da linguistica tradicional e do outro o territério da
interpretacdo do sentido das palavras (hermenéutica). Se o caminho
escolhido volta-se para o dominio da linguistica tradicional, o analista de
conteldo abarcard os métodos ldgicos estéticos onde se busca [sic] os
aspectos formais tipicos do autor do texto. Neste territério, o estudo dos
efeitos do sentido da retérica (estilo formal) da lingua e da palavra
invariavelmente evolui, na linguistica moderna, para a analise do discurso.

Nesse sentido os websodios selecionados foram submetidos a uma
observacdo sistematica na qual aspectos linguisticos foram analisados (de forma
quantitativa e qualitativa). Optamos por nos apoiar na Analise do Discurso de
Bakhtin (1999), uma vez que € o autor do conceito de carnavalizacdo e parddia.
Para o conceito de parddia, além de Bakhtin, também nos apoiamos em Hutcheon
(1985), que também se faz presente para o conceito de intertextualidade.

O trabalho foi organizado em trés capitulos. O primeiro traz um apanhado dos
referenciais teoricos utilizados como suporte deste estudo. Publicidade, Humor e
Representacdo, que consideramos 0s conceitos chave, sdo apresentados por meio
de pesquisa bibliografica.

Ja o segundo capitulo trata do contexto de producdo do Porta dos Fundos,
situando-o dentro do panorama convergente das producdes humoristicas atuais e
apresentando também um recorte dos fatos que consideramos mais relevantes em
relacdo as lutas feministas em 2015, periodo abordado neste estudo. Este capitulo
traz ainda as inferéncias elaboradas com a exploracdo do material e consideracdes
do contexto de producao.

O terceiro e ultimo capitulo aborda a andlise completa dos trés websddios
selecionados, de acordo com os critérios estabelecidos no inicio deste estudo.

Os resultados alcancados sao apresentados nas consideracgoes finais.

Esclarecemos, por fim, que optamos por ndo atualizar a ortografia das

citacbes diretas, uma vez que em todas consta o ano de suas respectivas
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publicagcdes. Assim trazemos ainda que, implicitamente, a historicidade dos

referenciais ainda em vigéncia nos estudos da comunicacao.
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2 UMA PORTA DE ENTRADA: REFERENCIAIS TEORICOS

2.1 Publicidade no contexto pés-moderno

A questdo do consumo, amplamente discutida na obra de autores de
diferentes areas do conhecimento ao longo dos ultimos séculos, tem impulsionado a
discusséo acerca do papel da publicidade e sua relacdo com as novas tecnologias
no processo de construcéo de estratégias comunicacionais persuasivas.

Publicidade, que € um termo originado do latim publicus, tem como significado
"a realizacdo de uma comunicacdo dada ao publico. Seu sentido € caracterizado
pela nogdo de 'publicizacdo’ de um fato, tornar publico algum acontecimento,
oferecer uma informacado sedutora e persuasiva sobre bens e servigos" (TRINDADE
apud SILVA, 2012, p. 47). Distingue-se do termo propaganda, que constantemente é
utilizado como sinénimo, entretanto de forma errbnea. Propaganda é um termo que
deriva de propagare, também do latim, e que a principio era utilizado relacionado a
pratica agricola, designando o processo de reproducdo de mudas, através do plantar
e semear. O termo foi apropriado pela Igreja Catodlica, que passou a usar para
descrever sua empreitada visando maior abrangéncia da fé cristd no século XVI,
"neste sentido, propaganda (no plural), cujo termo singular é propagandum,
caracteriza o ato de divulgar, difundir, incutir uma ideia em alguém".

Dentro de um panorama histérico, a publicidade tem sua origem nha
Antiguidade Classica, nas famosas “tabuletas” de Pompéia (de carater informativo e
gue anunciavam de combates dos gladiadores as casas de banho da cidade). Sua
maior formalizag&o ocorre por volta do século XIX, quando o crescimento acelerado
dos meios de producdo acarretou no aumento exponencial de produtos circulantes
no mercado, desencadeando assim a necessidade de esforcos massivos para
influenciar os consumidores a optarem por determinados produtos em detrimento a

outros de mesma fungao ou categoria, como pontuam Veestergaard e Schroder:

[...] a tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja tinham atingido um
nivel de desenvolvimento em que um maior nimero de empresas produzia
mercadorias de qualidade mais ou menos igual a precos mais ou menos
iguais. Com isso, veio a superproducdo e a subdemanda [...], tornando-se
necessario estimular o mercado — de modo que a publicitaria mudou da
proclamacao para a persuasao (1996, p. 4).

A crescente industrializacdo fez com que a pratica publicitaria passasse a

englobar um conjunto de novas técnicas comunicacionais. O discurso publicitario a
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partir de entdo ndo apenas informava caracteristicas tangiveis de produtos e
servicos, como também passava a promover o consumo ao reproduzir "padrdes de
comportamentos e modus vivendi, expressando temas e valores sociais"
(CARRASCOZA, 2014, p. 54), voltando-se para os apelos emocionais.

A partir da década de 1960, esta nova abordagem publicitdria ganha ainda

mais corpo. Carrascoza aponta que:

Essa tendéncia eclodiu nos Estados Unidos, quando a sociedade do
entretenimento se consolidava la e a narrativa ganhou maior relevancia na
retérica de anlncios e comerciais de televisdo. Contar histérias passou a
ser, desde entédo, a principal estratégia criativa das campanhas publicitarias
[...] O anudncio [...] funciona como uma janela, propositalmente aberta, por
meio da qual o modelo corporificador do estilo de vida associado & marca
anunciada se mostra para o leitor, que ali se debruca justamente para
flagra-lo, ocupando sua posicdo de voyeur [..] Antes de chamariz ao
consumo material, a publicidade se revela, pois, um discurso de gratificacéo
do consumo simbolico (2014, p. 57-59).

Neste novo panorama em que as marcas passam a concorrer
incessantemente pela atencdo e emocédo do consumidor, a publicidade esgueira-se
e transcende os limites dos espacos publicitarios consolidados. E neste cenério de
transformacdo que a comunicacdo se encontra em um contexto de pos-
modernidade, periodo que Hall (2015) descreve como sendo caracterizado pelo

descentramento do sujeito

[..] [que] assume identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que ndo sao unificadas em redor de um "eu" coerente [...] a
medida que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com as quais poderiamos nos
identificar a cada uma delas - ao menos temporariamente (2015, p. 12).

Para Debord (1997), a pés-modernidade € um cenario fértil para a l6gica do

espetaculo, no qual:

[...] as imagens fluem desligadas de cada aspecto da vida e fundem-se num
curso comum, de forma que a unidade da vida ndo mais pode ser
reestabelecida. A realidade considerada parcialmente reflete em sua propria
unidade geral um pseudo mundo a parte, objeto de pura contemplagéo [...]
O espetaculo é ao mesmo tempo parte da sociedade, a propria sociedade e
seu instrumento de unificacdo[...] o espetaculo ndo é um conjunto de
imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediatizada por imagens
[...] € uma visdo cristalizada de mundo [...] sob todas as suas formas
particulares de informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo direto
do entretenimento, o espetaculo constitui 0 modelo presente da vida
socialmente dominante (p. 12 -15).
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Nesta mesma perspectiva Lyotard (1986) argumenta que a era moderna -
caracterizada pela preponderancia da razdo cientifica como instrumento de
representacdo do real - foi sucedida pela pés-modernidade, quando observamos as
intensas discussdes sobre as diferentes e possiveis formas de saber, representacéo
e cultura.

Pode-se observar uma série de transformacfes nas formas de producéo
cultural, linguagem e relacfes sociais que acabam por influenciar a comunicacéo
como um todo.

Neste sentido podemos citar ainda, entre as caracteristicas comunicacionais
da pdés-modernidade, a presenca indiferenciada e concomitante da publicidade de
marcas, produtos e servicos em narrativas midiaticas as mais diversas. O radio, a
indUstria cinematografica e mais tarde a televisdo, a partir do século XX, fazem largo
uso da interdisciplinaridade entre arte e publicidade como estratégia persuasiva,
concedendo uma nova perspectiva ao contexto da apreciacao e consumo cultural.

Jameson (1984) considera a cultura na pos-modernidade como sendo a
cultura da sociedade de consumo, periodo subsequente a segunda Guerra Mundial.
Para o autor, nessa sociedade, a cultura ganha uma nova perspectiva por conta da
saturacdo de signos e mensagens, de forma que "é possivel dizer que tudo na vida
social tornou-se cultural". Jameson considera que esta "liguefagcdo de signos e
imagens" acarreta em novos paradigmas de alta cultura e cultura de massa.

J& Leiss postula que:

E nesse sentido que podemos designar o aspecto "duplamente” simbdlico
das mercadorias nas sociedades ocidentais contemporaneas: o simbolismo
nao se evidencia apenas no design, no imaginario, embutido nos processos
de producdo e marketing, as associacbes simbdlicas das mercadorias
podem ser utilizadas e renegociadas para enfatizar diferencas de estilos de
vida, demarcando as relagbes sociais (LEISS apud FEATHERSTONE,
1995, p. 35).

Nessa logica, Trindade (2012) apresenta ainda a publicidade como um género
discursivo nos qual as principais caracteristicas séo oferecer ao publico informacgdes
sobre produtos, usando sedugcdo e persuasdo, "tendo regras préprias de
combinagcdo entre os signos que a compdem, sendo capaz, como qualquer outro
universo de discurso, manter relagdes com outros textos de outros universos de
discurso da sociedade"” (p. 33).

O contexto pés-moderno proporciona assim novas investidas: a publicidade

estabelece estreita relacdo com a fotografia, pintura, desenho, cinema, teatro,
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literatura, entre outros para desenvolver comunicacfes interconectadas com o
cotidiano dos individuos, partindo do principio que “o ser humano tem fome de
histérias, de narrativas” (CONTRERA, 2002).

As midias passam a comunicar sobre atributos, diferenciais e atrativos de
produtos, marcas e servicos ndo s6 durante o0s espacos publicitarios preé-
estabelecidos (reclame publicitario no radio, trailer no cinema, comercial na TV),
como também de forma integrada as narrativas que entretém as audiéncias,
assumindo assim maior protagonismo na mediacao das relagdes de consumo.

Surgem assim novos formatos publicitarios e estratégias de marketing para
comunicar e persuadir. Do product placement* em filmes, programas de TV e
telenovelas no inicio do século as modernas técnicas atuais como o Branded
Content™, Marketing de Conteido™® e Advertainment!’, percebemos que criatividade
e arte adaptaram-se a pos-modernidade, promovendo a mercantilizacdo das
manifestagdes culturais diante dos apelos do capital.

2.2 Publicidade, Representacéao e Esteredtipos

De acordo com o relatério DIGITAL 20168, fruto de pesquisas realizadas pela

empresa “We are Social” *°

, vivemos em um mundo em que 46% da populacao
mundial tém acesso a internet e 2,307 bilhdes de pessoas fazem uso de midias
sociais. Ao perceberem e vivenciarem este novo panorama, profissionais das areas
de publicidade, marketing e comunicacdo adotam hoje estratégias rigorosamente
especificas para direcionar suas “mensagens” para publicos minuciosamente

definidos, no intuito de garantir o melhor resultado comercial possivel em detrimento

1 Insercdo da marca ou produto a ser divulgado em programas, filmes, clipes, novelas, videos de

internet e outras producfes de comunicacao e entretenimento.

Termo em inglés usado para designar "conteido de marca” ou “entretenimento de marca”. A
proposta é que o consumidor tenha acesso a um conteldo que traga diversao e informacdo ao
mesmo tempo, deixando claro que o material foi produzido por uma empresa com o objetivo de
reforcar o posicionamento da marca.

Divulgacdo de marcas de forma subjetiva, através da producdo de conteddos como guias, e-
books, videos explicativos entre outros que auxiliem na resolucdo de problemas de um
consumidor.

Termo em inglés que associa as palavras advertising (publicidade) com entertainment
(entretenimento) designado para representar a pratica contemporanea da publicidade de - aliada
ao entretenimento - promover uma marca, produto ou servico de maneira mais atraente e menos
cansativa ao consumidor.

Disponivel em: <https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016>. Acesso em: 23 abr.
2017.

Agéncia multinacional de pesquisa de comportamento de consumo e estratégia de marketing.
Disponivel em: <https://wearesocial.com/br>. Acesso em: 23 abr. 2017.
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a verba investida na compra de espacos publicitarios nos diferenciados meios de
comunicacao disponiveis atualmente.

Que conteudos, formatos e midias melhor representam os consumidores de
meu produto? Quanto tempo e dinheiro é necessario investir na criagdo de um
relacionamento com o consumidor capaz de gerar altos niveis de recorréncia na
compra de um produto? Estes e outros questionamentos permeiam a elaboracao
das atuais estratégias publicitarias.

Analises de indices quantitativos combinados a indices de comportamento de
consumo e producdo de conteldo nos novos canais de interacdo social sdo dados
hoje considerados muito importantes para a constru¢cdo de comunicacdes com as
guais os potenciais consumidores possam se identificar. Para Sodré (2006) estamos

vivendo a época em que:

[...] o produtor comeca a analisar intensivamente o comportamento do
consumidor [...] estabelece-se certa equivaléncia entre a no¢éo de acesso
aos bens de consumo por meio do mercado e a de democracia e ideal
democrético. O que se tem chamado de "industria cultural" ou "cultura de
massa" é de fato um espaco, de natureza estética e moral, destinado a
sustentar uma "forma de vida" [...]. Mas esse espacgo transforma-se com tal
rapidez que j4 se faz imperativa a distingdo entre a estandardizagéo,
caracteristica da producdo de massa afim ao capitalismo industrial, e a
codificacdo, que ndo visa, como a primeira, a circulagdo mercantil do maior
numero possivel de produtos idénticos, e sim a "jogar” com combinagdes e
introduzir variagbes com o objetivo de obter produtos relativamente
diferentes, embora do mesmo estilo (2006, p. 56).

Dentro do contexto da pos-modernidade e das constantes transformacdes as
quais os individuos e 0s grupos sociais estdo sujeitos, identificar e representar 0s
consumidores torna-se uma ardua tarefa para os profissionais de marketing de todo
o mundo. A publicidade - que ha muito j& se beneficiava da interdisciplinaridade com
diversos ramos das artes e ciéncias, passa agora a contar com a colaboracdo de
estudos da psicologia, sociologia e até mesmo antropologia, integrados com a
tecnologia da informacdo para propiciar maior sofisticacdo na elaboracdo de
mensagens e produtos que representem melhor os individuos e seus anseios.

Nessa perspectiva, o impacto das novas tecnologias, a crise dos valores
modernos e a histéria da comunicagdo e suas mudancgas enfatizam novos meios de
interac&o e representacdo entre 0s sujeitos dos processos comunicacionais.

Hall (2016) define representacdo como "uma parte essencial do processo pelo

gual os significados sao produzidos e compartilhados pelos membros de uma
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cultura". Na perspectiva proposta por este autor os individuos de uma mesma cultura
compartilham os mesmos mapas conceituais, dando sentido aos objetos e ao mundo
de maneira relativamente semelhante, além de serem capazes de representar e
trocar estes sentidos e conceitos por meio de uma linguagem comum que pode ser
constituida por signos e imagens.

Entretanto, o autor ainda pontua que uma vez inseridos em um contexto de
constante transformacao onde as identidades modernas estdo sendo descentradas
(HALL, 2015), pode-se também afirmar que as coisas, acontecimentos e as visdes
de mundo ndo podem ser agrupadas em categorias fixas. Os sentidos que
atribuimos a eles estéo relacionados a aspectos temporais e culturais sendo que:

[...] uma ideia importante sobre representacdo € um grau de relativismo
cultural entre uma e outra cultura, certa falta de equivaléncia e a
necessidade de traducdo quando nos movemos de um universo mental ou
conceitual de uma cultura para outra [...] Como os sentidos mudam e
transitam, entdo, de um modo inevitavel, os cddigos de uma cultura se
alteram imperceptivelmente. A grande vantagem dos conceitos e
classificagBes da cultura que carregamos por ai conosco, em nossa cabeca
€ que eles nos habilitam a pensar sobre coisas, estando estas presentes ali
ou néo (2016, p. 109).

Numa perspectiva complementar Touraine argumenta que "as sociedades
produzem representacdes de si mesmas que sao muito mais amplas e complexas”
(2010, p. 12). O autor destaca que os acontecimentos e as relacdes sociais sao
percebidas pelas representacbes que os individuos fazem delas e que estas
percepcdes sao compostas pelo "conjunto das procuras dos proprios atores,
individuais e coletivos, que se exprimem por vezes diretamente, outras por meio de
movimentos, inovac¢des ou profecias” (2010, p. 25). Entretanto, entre estas
percepcdes (a coletiva e a individual) existe o "espirito do tempo", composto por
aspectos histéricos e histérias individuais que sdo separados pelas categorizacdes,
juizos e formas de organizacdo do meio onde sdo formadas as interpretacdoes que

ele denomina como discurso interpretativo dominante onde:

[...] se forjam condi¢cbes de comunica¢do, as quais impdem regras, ddo um
privilégio de escuta a alguns e ndo a outros, e por vezes conseguem mesmo
gue se considere natural e objetivo o que ndo é mais do que o resultado de
uma construcéo da realidade social que se baseia em si mesma e na
importancia do seu papel [...] Podemos chamar de discurso interpretativo
dominante ao conjunto de representacdes que constitui uma media¢do, mas
sobretudo a construgdo de uma imagem de conjunto da vida social e da
experiéncia individual (2010, p. 25-26).
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A provocacédo de Touraine nos faz refletir gue, mesmo contando com suporte
de aparatos tecnolégicos que permitem analises dos diferentes perfis de
consumidores, € dificil considerar que as estratégias publicitarias sejam capazes de
criar sentidos que representem os individuos de forma global, integrada e
absolutamente fiel aos seus anseios e vivéncia sem que estas representacoes
contenham esteredtipos que atuem como instrumento de supressdo de sua
subjetividade.

No que tange aos estudos relacionados aos esterestipos na comunicacao,
podemos destacar a colaboracdo do publicitario norte americano Walter Lippmann
na utilizacdo do termo "esteredtipo" associado as representacées mentais que 0s
individuos projetam com o intuito de criar padrBes cognitivos. O publicitéario
apropriou-se da palavra, até entdo utilizada pela indUstria grafica®®, para criar uma
relacdo entre a imutabilidade que tanto uma "chapa de metal" com informacdes ja
nela gravadas e as ideias pré-concebidas podem assumir.

Dyer (apud HALL, 2016, p. 190-193) traz uma contribuicdo importante para
esta questdo ao apontar a distingdo entre tipificacdo e estereotipagem. Para este
autor, sem o uso de tipos seria quase impossivel compreender o mundo. Dyer
pontua que o nosso entendimento de mundo se d4 a medida que nos referimos as
coisas, as pessoas e aos acontecimentos por meio de categorizacfes definidas por
nossa cultura, compreendemos assim o 'particular’ quando percebemos o tipo em
que ele se encaixa. Esta tipificacdo seria assim essencial para a producdo de
sentido, uma vez que estamos sempre "dando sentido as coisas" ao classifica-las
em categorias mais amplas como, por exemplo, 0s papéis sociais que os individuos
podem executar ("mae", "pai", "trabalhador", "amante", “chefe", entre outros), aliados
a outras caracteristicas como as demograficas (idade, sexo, nacionalidade, etc.) e as

psicolégicas. Nesta perspectiva:

[...] um tipo é qualquer caracterizacdo simples, vivida, memoravel,
facilmente compreendida e amplamente reconhecida, na qual alguns tracos
sdo promovidos e a mudanc¢a ou o desenvolvimento é mantido em seu valor
minimo (DYER apud HALL, 2016, p. 191).

Embora na perspectiva da psicologia cognitiva os tipos sejam importantes

instrumentos de orientacdo do individuo quanto ao mundo, as coisas e aos outros

0 "Estereotipo” foi o nome dado ao aparato que revolucionou a indUstria grafica ao conceder maior
velocidade de impressao substituindo os simbolos removiveis por uma chapa metélica inteira com
0 contetdo de uma ou mais paginas.
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individuos, auxiliando a mente humana a categorizar informacdes em padrdes que
podem nos ajudar a tomar decisdes frente ao novo, Dyer (apud HALL, 2016, p. 191)
destaca que a tipificacdo pode se transformar na estereotipagem quando por
exemplo ao tentarmos tipificar um individuo, |he reduzimos a algumas de suas
caracteristicas e depois o0 representamos de forma exagerada e simplificada.
Diferentemente da tipificacdo, na estereotipagem ha entdo uma naturalizacdo e
fixacdo da "diferenca”, implantando assim uma divisdo entre o normal e aceitavel do
normal e inaceitavel, expelindo tudo o que é diferente, fixando limites e figurando
como uma importante ferramenta de manutencdo da ordem social e simbdlica.

Neste sentido, Lippmann (2008) sustenta que:

[...] um esteredtipo pode ser transmitido de uma forma tdo consistente e
peremptoriamente em cada geracdo de pai para filho que parece ser quase
um fato biolégico [...] Ha outra razdo, além da economia de esfor¢o, porque
tdo frequentemente nds sustentamos nossos esteredtipos quando
perseguimos uma visdo mais desinteressada. Os sistemas de estereotipos
podem ser o cerne de nossa tradicdo pessoal, as defesas de nossa posicao
na sociedade (LIPPMANN, 2008, p. 94, 96).

Em concordancia com Lippmann, Filho (2005) apresenta um interessante
ponto de vista os esteredtipos, para este autor eles atuam como:

[...] forma influente de controle social, ajudam a demarcar e manter
fronteiras simbdlicas entre o normal e o anormal, o integrado e o desviante,
0 aceitavel e o inaceitavel, o natural e o patologico, o cidaddo e o
estrangeiro, os insiders e os outsiders, NoOs e Eles. Tonificam a autoestima e
facilitam a unido de todos “nés” que somos normais, em uma “comunidade
imaginaria”, ao mesmo tempo em que excluem, expelem, remetem a um
exilio simbdlico tudo aquilo que ndo se encaixa, tudo aquilo que é diferente
(FILHO, 2005, p. 6).

O campo da comunica¢do midiatica apresenta diversos exemplos nos quais
percebemos a utilizacdo de estereGtipos como ferramenta de representacdo da
imagem, linguagem e crencas de diferentes grupos sociais.

Ao produzir e promover a circulacdo e consumo destas representacdes
simplificadas pelos estereotipos, os comunicadores podem, muitas vezes, atuar
tanto para dar voz e protagonismo para grupos marginalizados e inferiorizados da
sociedade, quanto para reforcar discursos de atores e instituicbes dominantes na
manutencao de sua hegemonia social, econémica e até mesmo politica.

Nos tempos atuais, ha uma crescente discussdo sobre a participacédo e a

responsabilidade dos atores sociais no processo da comunicacdo de marcas,
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produtos, instituicdes e ideias. Algumas correntes de pensamento defendem que as
novas midias e estratégias publicitdrias desempenham importante papel na
construcdo de sentidos e representacoes.

Nesse sentido emerge, por parte de alguns pensadores atuais, a preocupacao
com o desenvolvimento de uma comunicagdo contraintuitiva que proporcione ao
individuo a oportunidade de combinar "senso comum e senso critico, para deslocar e
atualizar suas percepcdes e opinides negativas sobre os individuos e grupos
estigmatizados" (FILHO, 2005).

O atual desafio dos estrategistas de comunicacédo e marketing consiste entao
em identificar os diversos aspectos que compdem a identidade de seu consumidor
(psicoldgicos, sociais, culturais, politicos, entre outros) para promover uma
publicidade contraintuitiva (LEITE, 2014), caracterizada por "romper com a tradi¢cao
de antigos esteredtipos". De acordo com Peter Fry, uma publicidade contraintuitiva

seria utilizada:

[...] contra o preconceito essencialista que define o papel do individuo na
sociedade, produzindo e refor¢cando esteredtipos negativos, como, por
exemplo, o papel da mulher é ser apenas dona de casa, submissa, objeto
sexual e atuar sempre de forma secundaria nas esferas sociais; do negro e
da negra € ser sempre subalternos, empregados conformados, felizes,
preguicosos e malandros; dos LGBTs (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais) € ser "anormais" e com tracos acentuados do sexo
oposto, sempre participantes de contextos, geralmente atravessados pelo
humor, que ridicularizam suas alteridades e diferencas identitarias. Esses
exemplos sdo definidos como preconceitos. Assim, quanto mais essas
definicdes forem reforgadas a esses grupos, maior é a chance de que esses
enquadramentos sejam sempre 0S primeiros pensamentos gerados e
recuperados pela memoéria dos individuos que venham a interagir com um
representante desses agrupamentos minoritarios (FRY, 2000 apud LEITE,
2014, p. 119).

Embora seja possivel observar diversos exemplos de comunicacfes que
buscam esta orientacdo contraintuitiva, ainda existem muitas barreiras a serem
ultrapassadas, especialmente em relacdo aos esteredtipos de género na

publicidade.

Os discursos e os sistemas de representagcdo constroem os lugares a partir
dos quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem
falar. Por exemplo, a narrativa das telenovelas e a semiética da publicidade
ajudam a construir certas identidades de género. Em momentos
particulares, as promoc¢des de marketing podem construir novas identidades
como, por exemplo, o “novo homem” das décadas de 1980 e de 1990,
identidades das quais podemos nos apropriar € que podemos reconstruir
para nosso uso (WOODWARD, 2000, p. 17-18).
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Como exemplo podemos citar o fato de boa parte das representagdes da
mulher na histéria da publicidade, brasileira e mundial, terem sido calcadas no

reforco de esteredtipos.

[...] Nos comerciais, 0 mundo feminino foi por muitas vezes reduzido aos
limites da cozinha e da area de servico, com eventuais incursdes ao
banheiro. A Unica preocupacdo da mulher na propaganda era conseguir
extrair o branco mais branco dos lencois, alcancar o maior brilho dos
moveis, ou descobrir a receita para o maximo rendimento dos
eletrodomésticos. Conseguindo combinar simultaneamente avental e
alegria, a mulher-escrava do lar publicitario divulgou ao mundo uma imagem
gue ja estava em pleno processo de erosao [...] Embora a preocupagéo com
0 branco mais branco ainda persista, nunca se viu tanta énfase a liberdade,
atividade e auto-suficiéncia feminina quanto agora. As mulheres pilotam
barcos e carros velozes, acendendo cigarros e bebendo whisky, e ndo mais
escondem seus ciclos fisiologicos sob o eufemismo de "dias dificeis".
Apesar de toda esta agitacdo libertaria - ou talvez por causa dela - muita
carne feminina ainda é exposta a pretexto de vender tudo (FARIAS, 1987, p.
23).

Para Mininni (2008, p. 113-118) estas representacdes estereotipadas
presentes na midia atuam como um "espelho ao mesmo tempo fiel e deformador
para a experiéncia de vida das pessoas". Em relacdo as mulheres, por exemplo, ao
representa-las como um género marcado por certas posi¢coes e papéis tradicionais, a
midia reproduz a "condicdo de subordinacdo a qual as mulheres estdo sujeitas

devido ao moderno sistema patriarcal de reproducéo social". Para o autor:

Entender o esteredtipo como uma manifestagcdo da "heuristica da
representatividade", segundo a qual as pessoas tendem a privilegiar as
informacdes mais salientes disponibilizadas pela memdéria, comporta que a
problemética seja dirigida para um conjunto de idéias pré-concebidas, ou
seja, para uma constelacdo especial peculiar de crencgas, de emocgdes e de
disposi¢Bes de agir em relacdo aos outros. A midia seria responsavel ndo
por difundir visBes estereotipadas da realidade, mas sim por perpetuar, por
meio delas, as concepcdes preconceituosas de alguns e prejudiciais em
relacdo aos outros. Ao contrario, entender os esteredtipos como uma prética
situada do discurso social e midiatico implica uma denuncia da ideologia
implicita em toda e qualquer pretenséo de classificacéo.

Filho (2005, p. 21) também contribui para esta discussao argumentando que
as representacbes sao organizadas e reguladas por diferentes discursos que
circulam, colidem e articulam-se em espacos e mercados midiaticos numa constante
disputa pela hegemonia entre os diferentes grupos sociais. Neste sentido, a
construcdo simplificada ou estereotipada de determinadas identidades e
representacfes podem acarretar em "consequéncias bastante concretas no tocante
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a distribuicdo de riquezas, prestigio e oportunidades de educacao, emprego e
participacdo na vida publica".

No Brasil, um exemplo a ser citado, € a linguagem da publicidade do
segmento cervejeiro. Historicamente as representacdes contidas nas publicidades
da maior parte das marcas desse segmento contam com representagoes
estereotipadas nas quais o corpo feminino € apresentado de forma erotizada e
objetificada, contribuindo assim para uma violéncia simbodlica de género contra as
mulheres.

Bourdieu € um dos autores que contribuem para os estudos a respeito desta

qguestdo. Para o autor as mulheres estao sujeitas a uma:

[...] dominacdo masculina que [...] tem por efeito coloca-las em permanente
estado de inseguranca corporal, ou melhor, de dependéncia simbdlica: elas
existem primeiro pelo, e para, o olhar dos outros, ou seja, enquanto objectos
receptivos, atraentes, disponiveis. Delas se espera que sejam "femininas",
isto &, sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou
até mesmo apagadas (BOURDIEU, 2002, p. 41).

2.3 Humor e Representacao na Publicidade

De acordo com Pollock (2003) o termo humor esteve durante muito tempo
relacionado ao campo da medicina, quando ainda antes da Era Crista as
enfermidades eram atribuidas por Hipdcrates aos fluidos corporais, aos humores, a

disposicéo de animos:

[...] considerando que os humores constituiam a casa proxima, sendo a
principal das enfermidades, Hipécrates chegou a dar uma importancia
primordial a estes elementos, de tal forma que sua doutrina seja designhada
com o nome de "humoralismo" (2003, p. 44).

Como aponta Santos (2012), somente muito mais tarde o termo passou a
expressar um sentido distinto desta concepcéao hipocratica que relacionava humor a
fluido ou disposicdo de animo. Foi somente no século XVII que a lingua inglesa
concedeu a esta palavra um novo uso, ganhando status de arte, de efeito estético,
associada a uma representacao que leva ao riso.

De Charles Baudelaire, que sugere que o humor significativo suscita o riso por
parecer demonstrar a superioridade do ser humano sobre a natureza (SANTOS,
2012, p. 24), passando por Henri Bergson (1993) que aponta que o riso nasce das

acOes humanas acontecendo sempre que existe uma causa para isso; e Propp
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(1992) — que se contrapfe a visdo de Bergson - argumentando que cada sociedade
e cada momento historico podem ter seus préprios sentidos de cédmico e humor,
diversos foram os autores que se dedicaram a estudar e conceituar o humor, a
comédia e o riso. Mais tarde, até Freud compartilharia sua perspectiva, como
destaca Santos (2012):

Para ele, ha uma distingéo entre o chiste, o comico e o humor. O primeiro (o
gracejo, a anedota, o trocadilho) provoca o riso por meio de palavras ou
ideias e cria prazer pela economia da inibicdo. O cdmico aflora a partir de
eventos ou objetos ludicos, gozados, alegres, ridiculos, levando ao riso pela
percepcdo de contrastes e gerando economia do pensamento. Ja o humor
surge na postura de dar pouca importancia aos infortanios, causando o riso
ao ver o lado engragado e proporcionando a economia do sentimento
(SANTOS, 2012, p. 28).

Héa que se ressaltar a importancia de Berger (1998, p. 2-8) na identificacao e
sintetizacdo de quatro das teorias mais populares a respeito do humor. O autor
aponta, em primeiro lugar, a abordagem aristotélica, ou Teoria da Superioridade, na
qual o humor atua como uma imitacdo de individuos com atitudes ridiculas, desta
forma inferiores aos demais. Aristoteles apontava que "as pessoas derivam
diversdes dos pontos fracos ou desgracas alheias, enquanto eles ndo sdo muito
doloroso ou destrutivos" (NETO, 2011, p. 5).

Wolff et al. (apud NETO, 2011, p. 6) acrescenta que na Teoria da
Superioridade ainda podemos considerar a questdo de pertencimento e excluséo.
Para estes autores, 0 universo dos grupos sociais e suas relagdes acabam tornando-
se objeto de piada frente a expressdo da superioridade de um grupo em relacdo a
outro. Como exemplo podemos citar as piadas sobre minorias, racas, caracteristicas
corporais, ou seja, "piadas consideradas inofensivas entre aqueles que, claro, néo
pertencem ao grupo dos gozados".

Ja a teoria da "Incongruéncia”, segundo Berger, impde que "todo humor
envolve de alguma forma a diferenca entre o que alguém espera e o que consegue”.

Neto complementa que segundo esta teoria, 0 humor pode ser descrito como:

[...] o resultado de uma dissonancia cognitiva, isto €, o humor surgira da
guebra de expectativa na surpresa [...]. Nesse sentido, portanto, a
dissonancia cognitiva funcionardA como um anzol mental, causando
estranhamento, um certo ruido, uma desagradavel incompreenséo [...] e
essa surpresa, em geral visual, € de ripida apreenséo [...] (2011, p. 9).

Uma terceira teoria pontuada por Berger seria a Teoria Psicanalitica do humor
ou Teoria do Alivio, desenvolvida com base nos estudos de Freud. Nesta
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abordagem, considera-se que o elemento central do humor ndo provém de uma
sensacdo de superioridade ou de surpresa por incongruéncias, mas, sim, pelo
sentimento de alivio provocado pela remocdo de barreiras. Nela o "humor é
essencialmente uma agressao mascarada" (BERGER apud SANTOS, 2012, p. 33).
A distragdo é proporcionada por meio de recursos como trocadilhos, ironias e
inversées. Um insulto, por exemplo, serd engracado se parecer inicialmente um
elogio.

Na Teoria Conceitual ou Semidtica o humor e a compreensdo do que faz rir
esta relacionado "a comunicacgéo, pela analise da significacdo encontrada em um
texto (evidenciada por oposi¢cdes) e pela constatacdo das funcdes narrativas”
(SANTOS, 2012, p. 33-34).

Além destas teorias, ha que se ressaltar também a contribuicdo do linguista
russo Mikhail Bakhtin e seus estudos sobre o riso. Ao historiciza-lo, Bakhtin (1999, p.
61), explica que no Renascimento o riso desfrutava: “de uma significagdo positiva,
regeneradora, criadora”, o que diferencia nitidamente das teorias e filosofias do riso
posteriores, inclusive a de Bergson, que acentuam de preferéncia suas funcdes
denegridoras.

Em outro momento do mesmo texto, Bakhtin (1999, p. 81) assim se refere ao

riso:

O riso ndo é forma exterior, mas uma forma interior essencial a qual nao
pode ser substituida pelo sério, sob pena de destruir e desnaturalizar o
préprio contetado da verdade revelada por meio do riso. Esse liberta ndo
apenas da censura exterior, mas antes de mais nada do grande censor
interior, do medo do sagrado, da interdicdo autoritaria, do passado, do
poder, medo ancorado no espirito humano ha milhares de anos.

Num ponto de vista complementar, Driessen (2000, p. 258) sugere que 0 riso
seria um "aglutinador social" por meio do qual se pode romper o senso comum e
apresentar determinados assuntos em diferentes contextos para que a dissonancia
possa tornar "o publico ou os leitores conscientes de suas proprias premissas,
preconceitos e diferencas culturais".

Considerando esta como uma perspectiva mais idealista, o0 humor estaria
entdo, no sentido proposto pelos autores, diretamente relacionado a provocacéo do
riso por meio da expressao de ideias.

Bakhtin aponta ainda que riso pode ser atingido com o0 uso de estratégias
discursivas como a carnavalizacdo, satira e parddia, nas quais a linguagem seria um

meio para a critica social e liberdade de expresséo.
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Provindo de seus estudos a respeito dos fendbmenos populares-sociais, 0
termo carnavalizacao seria a linguagem em que, como no carnaval:

[...] revoga-se antes de tudo o sistema hierarquico e todas as formas
conexas de medo, reveréncia, devogao, etiqueta, etc., ou seja, tudo o que é
determinado pela desigualdade social hierarquica e por qualquer outra
espécie de desigualdade (inclusive a etaria) entre os homens (BAKHTIN,
1999, p. 105).

Portanto, € possivel afirmar que o discurso carnavalizado provoca o riso por
meio do confronto de ideologias, comportamentos e ldgicas sociais vigentes, como

propde Bakhtin:

A carnavalizagdo ndo € um esquema externo e estético que se sobrepde a
um conteldo acabado, mas uma forma insolitamente flexivel de visao
artistica, uma espécie de principio heuristico que permite descobrir 0 novo e
inédito. Ao tornar relativo todo o exteriormente estavel, constituido e
acabado, a carnavaliza¢@o, com sua énfase das sucessodes e da renovacao,
permite penetrar nas camadas profundas do homem e das relagbes
humanas (1999, p. 144-145).

Complementarmente, a satira seria composta por uma linguagem que
contesta e ridiculariza a ordem e os costumes de forma irbnica e mordaz, abalando a
seriedade de temas da esséncia humana.

A sétira, cuja origem remonta a textos da literatura greco-romana, de acordo
com Turner (2013) é uma forma de "balancar as estruturas, expor as fraguezas e
desafiar a l6gica". Por meio da sétira os individuos podem perceber suas suposi¢cées
por outro ponto de vista ou simplesmente descobrir que tém suposi¢cées (TURNER,
2013, p. 155).

Numa perspectiva complementar, Mora (2003) argumenta que o humor
satirico é didatico, o que faz com que "a literatura se extravase, saia dos seus limites
para afetar a realidade literaria” (MORA, 2003, p. 8). Por esta razdo afirma-se que
tanto na Grécia quanto em Roma, embora os contextos socioculturais fossem
diversos, os textos satiricos costumeiramente eram usados como um meio para
expor de forma critica os problemas sociais e politicos, visando promover 0 senso
critico dos cidadéos.

Na satira os limites sdao rompidos pelo fantastico, pela fantasia improvavel,
pelo deslocamento do curso habitual da vida e reforco do excéntrico, do escandalo.
Os contrastes entrelagam-se, criando uma dimensdo plural na qual diferentes
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identidades se encontram e se reforcam por meio de um processo ludico de
carnavalizacfes e exageros.

A respeito do discurso parddico, Mikhail Bakhtin suscita que existe o
cruzamento de duas linguagens, a que é parodiada e a que parodia, estabelecendo
assim uma luta entre elas, uma vez que as intengdes do discurso que representa
ndo estdo de acordo com o proposito do discurso representado:

A segunda voz, uma vez instalada no discurso do outro, entra em
hostilidade com o seu agente primitivo e o0 obriga a servir a fins
diametralmente opostos. O discurso se converte em palco de luta entre
duas vozes [...] na parddia a palavra do outro € absolutamente passiva nas
mé&os do autor que opera com ela. Ele toma, por assim dizer, a palavra
indefesa e sem reciprocidade do outro e a reveste da significacdo que ele,
autor, deseja, obrigando-a a servir aos seus novos fins (1987, p. 212, 218).

Maria Lucia Aragdo traz também uma perspectiva importante em relacao a
parddia. A autora compara-a a um tipo de visdo espetacular na qual a imagem
original encontra-se e argumenta que:

A narrativa parddica ndo é construida mecanicamente, como se sua funcao
fosse a de descrever o velho sistema, num reflexo paralelo. Através de um
jogo de espelhos inclinados, que produz imagens sob varios angulos, é
revelado um novo e significativo mundo. O escritor usa artificios que
possibilitam a retomada de uma narrativa como uma dissimulacdo, ou
melhor, através do projeto de estilizacdo parddica da ideologia de uma
determinada época, reconduz o texto a uma critica dessa ideologia. Fala do
velho para falar do novo. Recua no tempo para deixar o tempo avancar
(1980, p. 22).

Outra colaboracao importante em relacdo ao estudo da parédia é a de Linda
Hutcheon. Na perspectiva desta autora a parddia ndo se limita a um recurso
estilistico que deforma o discurso com o qual estabelece o didlogo, mas sim propicia
um processo de desconstrucdo do tradicional e reconstru¢cdo de novas visdes de
mundo, buscando incorporar o velho ao novo:

A parddia é neste século um dos modos maiores da construgcao formal e
tematica de textos. E para além disso, tem uma fungdo hermenéutica com
implicagBes simultaneamente culturais e ideoldgicas A parodia €, pois, uma
forma de imitacdo caracterizada por uma inversao irbnica, nem sempre as
custas do texto parodiado [...]. A parddia é, noutra formulacdo, repeticdo
com distancia critica, que marca a diferenga em vez da semelhanca [...]
(1985, p. 13, 17).

Hutcheon (1985, p. 48) ainda argumenta que o prazer da ironia da parodia

"ndo provém do humor em particular, mas do grau de empenhamento do leitor no
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vai-vem intertextual" para que possa compreender a pardédia enquanto uma
estratégia de linguagem que visa criticar ou ironizar algo ou alguém. Conforme Fiorin
(2003, p. 35), a intertextualidade € o "processo no qual ha a incorporacdo de um
texto em outro, de modo a reproduzir o sentido incorporado ou para modifica-lo".

Neste sentido, vale destacar também o argumento de Zani (2003, p. 123):

Convém situar que, em primeiro lugar, a intertextualidade foi um foco de
estudo no campo da literatura - através das citagfes textuais - como sendo
a inclusdo de um texto a outro, para efeitos de reproducdo ou
transformagdo. Entretanto, pode-se também empregar o termo a outras
producdes textuais, imagéticas e midiaticas que trabalhem e elaborem sua
narrativa discursiva com este artificio.

Embora os estudos supracitados sejam algumas das mais conhecidas
contribuicdes tedricas acerca do humor, € importante mencionar que este é um tema
amplo e que cada vez mais suscita novas pesquisas e estudos, principalmente a
medida que humor tem sido aplicado em associacdo com outras vertentes da
comunicacdo, como por exemplo, a publicidade.

Diversos sdo os autores que abordam a utilizacdo do humor como estratégia

da publicidade. Castro, por exemplo, argumenta que:

Aos poucos, a publicidade passou a incorporar formas mais elaboradas e
sugestivas de manifestagdo, ganhando em profundidade e penetracéo. Ela
se tornou mais competitiva, explorou sua capacidade linguistico-persuasiva
e, evidentemente, ocupou espagco nos meios [...]. Basicamente o que ela
pretende, na sua tarefa de tornar conhecido um produto, uma marca, um
servigo, € tornar-se menos formal e mais proxima do consumidor: ndo sé
aproximar-se um pouco mais da vida real, como se voltar para o inusitado, o0
lidico, o divertido. O viés bem-humorado, entdo, € uma sacada original na
conquista do consumidor (2012, p. 134,135).

Ja Alfredo Fedrizzi (apud JESUS; CARDOSO, 2012) pontua que "o humor na
propaganda funciona porque € generoso. Ele da alguma coisa a pessoa que esté la
na outra ponta da comunicacéo”. Ao respeitar sua inteligéncia, o humor permite que
o individuo consiga interagir com a mensagem, participando da comunicacéao.

Por meio de conteudos repletos de representacdes e estereotipos, cada vez
mais empresas, sejam elas de pequeno ou grande porte, tém acompanhado a
crescente tendéncia do uso da abordagem humoristica com intuito de “sequestrar” a
atencao dos potenciais consumidores para suas campanhas de comunicacao.

Acerca desta questdo, Santos argumenta:
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O humor é um dos principais recursos empregados pela Inddstria Cultural
para seduzir os receptores-consumidores. Ele se faz presente nos jornais e
revistas (por meio da caricatura, da charge, do cartum e da Histéria em
Quadrinhos), no cinema, na programacao radiofénica e televisiva e
recentemente passou a ser encontrado em sites que podem ser acessados
pela Internet. Como recurso para chamar a atencéo e fixar a mensagem, o
humor tem servido a Publicidade nas varias midias em que é veiculada (nos
spots de radio, nas pecas impressas e televisivas). Em uma sociedade que
se afasta dos ditames morais e das amarras religiosas, na qual o hedonismo
e 0 consumo séo incentivados, onde ha promessas incessantes de prazer, e
gue o riso nao é apenas permitido, mas estimulado e exigido, o humor
transforma-se em ferramenta de marketing a servico da venda (SANTOS,
2012, p. 43).

Objeto de estudo e foco entre os profissionais de marketing e base de
sustentacao da logica mercadoldgica, a obtencdo de um estado pleno de conexao
de consumidores pressupde a criacao e sustentacdo de uma relacdo permeada por

fortes vinculos, como pontua Baitello:

Muito antes e mais abrangentemente, todo processo de comunicagdo
pretende estabelecer e manter vinculos. E porque os vinculos procedem de
atmosferas afetivas, quer dizer, procedem de espacos de falta (ou espagos
negativos), eles geram densidades afetivas oriundas dos espagos de
caréncia ou saciedade, dos espagos de negacdo ou negacdo da
negatividade (2008, p. 100).

Embora o humor possa ser considerado uma das estratégias midiaticas de
destaque no contexto publicitario atual, € importante ressaltar que para estabelecer
e manter vinculos com o publico consumidor uma publicidade precisa mais do que
uma simples piada, afinal "como qualquer texto, o humor é permeado de tracos
culturais da comunidade onde esta inserido" (JESUS; CARDOSO, 2012, p. 102).

Nesta perspectiva, Contrera acrescenta:

A cultura muitas vezes determina totalmente a aceitagdo ou ndo de um
produto, de acordo com a maior ou menor capacidade que ele tenha de
evocar contetidos do imagindrio, provocando ou ndo uma identificacdo do
publico consumidor. Afinal, 0 que ndo tem vinculos comigo ndo é capaz de
me comunicar nada, e muito menos de provocar em mim uma resposta (e
ainda menos o desejo que me leva a consumir) (2002, p. 83).

Dentro desta reflexdo a pergunta cliché: “qual o limite do humor?” ganha
contexto diferenciado quando nos debrugamos sobre o quanto o humor, enquanto
abordagem comunicacional, pode potencializar a questdo dos vinculos entre marcas,
produtos e os individuos no processo publicitario.

Para Castro, a questao parece ser até um pouco mais ampla:
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Isso implica ndo s6 examinar o jogo de linguagem proposto pelo humor,
como carater comunicacional da publicidade, a forgca de sua significacao,
gue tem a ver com as transformac®es socioculturais e econémicas que
constituem seu entorno. Esse viés também é relevante pois é dificil "falar da
midia, de seus géneros, de suas formas de construcédo de sentido, de sua
producédo ou recepcao, da crescente segmentacdo da demanda e da oferta
ou dos processos de globalizacdo simbdlica, de seus efeitos e usos"
(FORD, 1999, p. 169), sem uma referéncia direta a complexa trama -
linguagem, sociedade, cultura, economia, que constitui o pano de fundo do
fazer publicitario) (CASTRO, 2002, p. 130).

No Brasil, a Bombril pode ser lembrada como um dos maiores casos de
sucesso nesse sentido. As campanhas da marca tinham o seu humor calcado em
situacdes cotidianas e na intertextualidade que os roteiros dos comerciais

estabeleciam com acontecimentos mundiais, € nacionais e até mesmo com outros
textos midiaticos como filmes, programas de TV, entre outros (Figura 1).

Figura 1 — Exemplos de comerciais da Bombril com mencéo direta ao ex presidente FHC, Ruth
Cardoso e Silvio Santos

A

Comeecial BOMBRIL - Quase de graga (FHC € Ruth) BONBAL , f

Fonte: Youtube. Acesso em: 23/07/2018".

O sucesso chegou inclusive a ser reconhecido internacionalmente. Além de
prémios em festivais pelo mundo afora, em 1994 a Bombril também entrou para o
livro dos recordes, o Guinness Book, como a empresa a ter uma campanha ha mais
tempo estrelada por um mesmo ator (1978 - 2016). Foram quase quatro décadas de
campanhas com o ator Carlos Moreno como garoto propaganda da marca.

Outras duas marcas que podemos citar como destaques neste sentido sao
Brastemp e Havaianas. A primeira, com a campanha "Nao tem comparagao"
emplacou dezenas de comerciais cujos roteiros buscavam reforcar os diferenciais da
Brastemp ao depreciar produtos que ndo fossem da marca com o famoso bordéo
"nao € uma Brastemp".

Na maior parte dos filmes o humor fazia-se presente com a tensao criada
entre atores representando homens e mulheres em seus diferentes papéis sociais e
tensdes do relacionamento a dois (Figura 2). Apds 14 anos, recentemente a marca

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/playlist?list=PL3915C73126B6BA54>.
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voltou a usar o borddo e o mote destas campanhas em suas campanhas na TV e
nas midias digitais com roteiros que procuravam criar piadas justamente com a
tentativa da marca de atualizar suas campanhas.

Figura 2 — Comerciais da Brastemp com humor abordando relacionamento a dois

Brastomp Novidodes Rrowtmrmp chivebs

Fonte: Youtube. Acesso em: 23/07/2018%.

J& a marca Havaianas tem sua historia de campanhas publicitarias marcada
pela presenca de celebridades e personalidades de renome nacional em cenas
cotidianas (atualmente com destaque para a utilizacdo de youtubers e influencers).
Na maior parte dos comerciais 0 humor acontece por situacfes inesperadas
proporcionadas pelo roteiro. O espectador tem uma expectativa relacionada aquela
personalidade e a incongruéncia no desenvolvimento do roteiro proporciona o riso.
Um exemplo a ser citado é o recente comercial em que a famosa cantora Sandy
interpreta ela mesma, mas sendo menos reconhecida que o vendedor das sandalias
(Figura 3).

Figura 3 — Comercial da marca Havaianas com a cantora Sandy

Celebridade Havalanas

Fonte: Youtube. Acesso em: 23/07/2018%.

2 Disponivel em: <https://youtu.be/g37W7UCT71Jw> e <https://youtu.be/OTUZtGQRTTwW>.

$ Disponivel em: <https://youtu.be/-Wg2MI9fY3Y>.
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Entretanto nem sempre a utilizagdo do humor nas publicidades contribui
apenas para o riso.

Em 2015 a marca de cerveja Itaipava teve uma de suas publicidades retiradas
de circulacdo por determinacdo do Conar®® apés denlncia de dezenas de
consumidores indignados com o teor da comunicacdo®. Na peca, uma mulher de
biquini, aparecia segurando dois produtos da marca: em uma das méaos ha uma

garrafa de cerveja e na outra e uma lata (Figura 4).

Figura 4 — Publicidade "Faca a sua escolha", da marca Itaipava

:

Fonte: Site Epoca Negécios. Acesso em: 23/07/2018%°.

?* O Conar, Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, € uma instituicdo criada por

entidades ligadas a atividade publicitaria (agéncias, anunciantes e veiculos de comunicacdo) com
0 objetivo de regulamentar o setor, criando regras para a realizacao e veiculacao de publicidade.
Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Informacao/Dilemas/noticia/2015/06/conar-
pede-retirada-de-pecas-publicitarias-da-itaipava-por-muito-apelo-sensualidade.html>.

Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Informacao/Dilemas/noticia/2015/06/conar-
pede-retirada-de-pecas-publicitarias-da-itaipava-por-muito-apelo-sensualidade.htmli>.
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Com a chamada "Faga sua escolha", a publicidade contava ainda com textos

complementares que faziam alusdo a capacidade (em mililitros) de cada uma das

opcOes de envasamento do produto. Entretanto, proximo aos seios da modelo

também aparecia um texto complementar, como uma referéncia a quantidade de

silicone aplicada neles. Assim, a comunicacdo sugeria que o0s seios da modelo

também seriam parte das possiveis "escolhas" oferecidas pela marca.

Conforme

deliberacdo do Conar: "O bom humor foi superado pela

sensualidade". O julgamento pelo Conselho de Etica da entidade apontou que a

peca contava com "contundente apelo a sensualidade, de forma desrespeitosa a

figura da mulher".

Figura 5 — Relatério de decisdo do Conar em relacdo a campanha da marca Itaipava

ITAIPAVA 100%

Més/Ano Julgamento:
Representagao n™
Autor{a):

Anunciante:
Relator(a):

Camara:

Decisao:
Fundamentos:

Resumo:

JUNHO/2015

07815

Grupo de consumidores

Cervejaria Petropolis

Conselheira Taciana Carvalho

Primeira e Terceira CAmaras

Sustacdo

Artigos 1°, 3°, 6°, 19 e 50, letra "c" do Codigo e seu Anexo P

Grupo de mais de cinguenta consumidores reclamaram de cartazes de ponto de venda e anuncios em
revista e internet da cerveja Itaipava, considerando haver neles machismo e tratamento desrespeitoso
as mulheres. Houve medida liminar de sustacéo concedida pela relatora contra o anuncio em revista e
internet antes do seu julgamento pelo Conselho de Efica.

Em sua defeza, a anunciante explica o contexto criativo das pecas publicitarias, alegando adequacao (o
anuncio foi veiculade em revista masculina) e auséncia de apelo excessivo 8 sensualidade no cartaz de
ponto de venda.

A relatora ndo encontrou dano ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria no cartaz, que
considerou bem-humorado, embora de gosto duvidoso. N3o teve o mesmo entendimento em relacio
ao anuncio. "Como se depreende da imagem, ha uma indicac8o para o consumidor fazer sua escolha
entre as diferentes embalagens da cerveja, entre seus respectivos volumes e, sugestivamente, os seios
da modelo”, escreveu a relatora em seu voto. Ela entendeu gue, neste caso, o bom humor fol superado
pelo que chamou de "contundente apelo & sensualidade, de forma desrespeitosa & figura da mulher.
Votou pela sustacao definitiva do antncio, aceito por unanimidade.

Fonte: Site Conar. Acesso em: 23/07/2018%’

Outro exemplo a ser citado é o caso Skol no carnaval de 2015. A marca foi

fortemente atacada nas redes sociais por conta de uma campanha publicitaria que

27

Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>.
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sugeria, no que a marca considerou ser um tom bem humorado, que as pessoas
"deixassem o0 ndo em casa" durante o carnaval.

Diversos grupos feministas se manifestaram pontuando que a campanha
representava um estimulo ao abuso e intervencdo na autonomia e liberdade
feminina, uma vez que o texto da campanha fazia uma referéncia indireta com uma
cultura de préticas sem limites (bebidas, drogas, sexo) tdo disseminada no carnaval
brasileiro.

As criticas tiveram inicio depois que a publicitaria Pri Ferrari e a jornalista Mila
Alves publicaram em suas redes sociais fotos ao lado de um dos cartazes da
campanha modificado com um complemento de texto em repudio a campanha
(Figura 6). Com a repercussdo foi iniciada uma campanha para motivar mais

internautas a denunciar o caso no Conar.

Fonte: Google. Acesso em: 23/07/2018%.

Entretanto, antes mesmo do Conar abri 0 caso, a Skol anunciou a retirada dos
cartazes de circulacdo e divulgou uma nova campanha que abordava o respeito
durante o carnaval® (Figura 7).

%8 Disponivel em:< https://goo.glimages/Ah5mLV>.

o Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2015/02/1589625-apos-denuncias-conar-
entra-com-representacao-contra-campanha-do-nao-da-skol.shtml>.
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Figura 7 — Campanha "Neste Carnaval, Respeite " da marca Skol
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Fonte: Google. Acesso em: 23/07/2018%.

O episoédio marcou o inicio de um processo de reposicionamento de
comunicacdo da marca. A partir de entdo a marca passou a incluir diversidade e o
equilibrio de géneros em suas publicidades. No lugar de mulheres com trajes e
poses sensuais, as pecas publicitarias da marca passaram a incluir representacdes
de pessoas de diferentes etnias, classes sociais, orientacfes sexuais e individuos
fora do padrdo de beleza classificado como aceito pela publicidade. Sobre esta
guestdo, Theo Rocha, diretor de criacdo da F/Nazca, agéncia de publicidade da

Skol, pontuou que:

A Skol foi uma das primeiras marcas a deixar de lado os estereétipos € a
abracar uma comunicagdo mais inclusiva. Essa é uma forma de mostrar que
ndo apenas o anunciante, mas também a agéncia estava vendo o mundo de
outra maneira. E natural que os pensamentos e 0S comportamentos
evoluam e é 6timo que uma marca reconheca que € preciso mudar para
acompanha-los (SITE MEIO E MENSAGEM, 2017)

Em marco de 2017, em uma campanha de celebracdo ao dia da mulher, a
Skol langou a campanha "Reposter”, para a qual convidou seis ilustradoras para
redesenhar posters de campanhas antigas da marca nos quais 0s corpos femininos

eram usados como chamariz para divulgacao da cerveja (Figura 8).

% Disponivel em: <https://goo.glimages/uNte87>.

' Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-
passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html>.



42

Figura 8 — Antes e depois da Campanha "Reposter”, da marca Skol

+HE FUTURE
1S FEMALE [ )

Fonte: Google. Acesso em: 23/07/2018%.

Na ocasido, Maria Fernanda de Albuquerque, diretora de marketing da Skol

foi enfatica ao afirmar que:

A acgdo ndo pretende apagar a Histéria, mas sim frisar que os esteredtipos
ficaram no passado. Toda vez que nos deparamos com pecas antigas de
SKOL, que mostram posicionamentos distantes do que temos hoje, surge
uma vontade de redesenha-las e reescrevé-las. Queremos cada vez mais
dar voz a quem defende o respeito. Amplificando e aprofundando acdes que
conversem com o posicionamento da marca

(SITE MEIO E MENSAGEM, 2017)%.

2.4 Humor na Internet Brasileira

Na busca incessante por arrebatar o consumidor, a publicidade tem
desenvolvido estratégias midiaticas para preencher com conteldo persuasivo cada
um dos momentos em que os individuos podem estar mais receptivos as mensagens
das marcas.

Esta trajetéria agora se estende a internet. As relacbes de producédo e
consumo de informagdo e experiéncias comunicacionais foram reconfiguradas,

proporcionando o surgimento de novas praticas e paradigmas (BOLTER & GRUSIN,

%2 Disponivel em:< https://goo.gl/images/jPhb5P>.

3 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-
passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html>.
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2000). O fendmeno das redes sociais criou um conflito entre o paradigma

comunicacional do “um para todos” e o paradigma emergente “todos para todos”.

As pessoas comecaram a filmar seus eventos, de férias a comemoracdes
familiares, assim produzindo suas préprias imagens, além do album
fotografico. Apesar de todos os limites dessa autoproducao de imagens, tal
pratica realmente modificou o fluxo de mao Unica das imagens e reintegrou
a experiéncia de vida a tela (CASTELLS, 2007, p. 423).

Pierre Levy, em seu livro Cibercultura (1999) argumenta que durante grande
parte do século XX o sistema Broadcasting® colaborou para o estabelecimento de
poténcias da industria midiatica. Nesta perspectiva, grandes canais de televisdo
transmitiam seus conteldos para centenas de milhares de espectadores que néo
dispunham de muitas opcbes, dependendo assim desses conglomerados
comunicacionais para consumir informacéo e entretenimento.

Entretanto, com maior acesso a tecnologias e midias que permitem a criacao
e distribuicdo de conteudo, o publico ndo sé dispde de mais opg¢des quanto aos
momentos, lugares e midias para consumir informacdo, cultura e entretenimento,
como também tem acesso a conteidos com padrdes comunicacionais diferenciados
dos disponiveis nos meios tradicionais.

Seja na fila do supermercado, no 6nibus, na sala de espera médica, em uma
conversa com amigos ou mesmo no ambiente de trabalho, a maior parte dos
individuos residentes nos grandes centros metropolitanos esta conectada a internet
acompanhando noticias, checando precos, contatando pessoas ou mesmo em
busca de imagens, sons e informagbées em um processo de “substituicdo” que
procura suprir os temerosos momentos de vazio em entretenimento.

Este contexto nos permite refletir sobre a questdo da globalizacéo
comunicacional e os novos modelos de relacdo do individuo com a informacao, o
trabalho, familia, sociedade, politica, aprendizado e claro, com o lazer.

O advento da internet e a explosdo dos veiculos online na era pés-moderna
promoveram uma revolu¢cdo no mercado publicitario. Pequenos empreendedores
passaram a ter mais chances de se destacar no mercado sem necessariamente
terem de contar com a publicidade nos tradicionais meios de comunicacéo

hegemonicos — pela logica capitalista - restritos aos grandes players de mercados.

¥ Emiss&o e transmissdo de imagens e sons por meio do radio ou televisdo, sob a forma de noticias,

programas de entretenimento, entre outros.
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Sobre este aspecto, Lévy pontua:

[...] o ciberespaco deve tornar-se um imenso mercado planetario e
transparente de bens e servicos. Esse projeto objetiva o advento do
"verdadeiro liberalismo”, tal como foi imaginado pelos pais da economia
politica, j& que exploraria a possibilidade técnica de suprimir o0s
intermediarios e de tornar a informagdo sobre os produtos e 0s precos
guase perfeita para o conjunto dos atores do mercado, produtores e
consumidores (LEVY, 1999, p. 201).

Neste universo dinamico, tanto a dissemina¢édo de conteudos humoristicos de
produtores independentes, como o compartilhamento de mensagens criadas por
marcas, podem criar posicionamento ou corroborar para uma maior conexao entre

individuos e marcas.

Dentre outros fatores, a proliferacdo de canais e a concorréncia da internet
contribuiram para desestabilizar o modelo tradicional invasivo, tornando
necessério investir na sedu¢cdo do consumidor por meio da insercdo de
conteldo mercadolégico no préprio roteiro dos produtos culturais. A
consolidacdo da mass media entertainment industry e as possibilidades
abertas pela apropriacdo mercadolégica das redes sociais digitais
contribuem para desestabilizar as ja ténues fronteiras entre negocios e
conteldo cultural (CASTRO, 2008, p. 195).

O humor tem entdo se tornado parte importante na constru¢do de narrativas
que consumimos como entretenimento nas novas midias online, mas que muitas
vezes contém discursos a servicos de marcas e produtos.

Na internet, os conteidos humoristicos podem ser observados nos mais
diferentes formatos: textos em blogs, videos, podcasts, imagens, entre outros. A
quantidade disponivel desses contetdos tem ampliado cada vez mais a medida que
as novas midias e tecnologia possibilitam que 0s proprios usuarios sejam capazes
de produzir e compartilhar seus proprios conteudos, libertando-se do papel de meros
espectadores passivos.

No Brasil, um dos primeiros espacos de humor criados especificamente para
a internet foi o Humortadela. Criado em 1995 por Sergio Batista, um executivo da
area de Tecnologia da Informacéo, o site contava com textos humoristicos, breves
animacdes audiovisuais com encenacglOes de piadas e um acervo de memes que
satirizavam acontecimentos, empresas, grupos sociais, figuras publicas, entre
outros. Em 2006, quando o Brasil tinha 35,3 milhdes de internautas, o site chegou a

contar com a significativa marca de quatro milhdes de usuérios unicos e 280 milhdes


https://pt.wikipedia.org/wiki/1995
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de visualizacées, além de 140 mil piadas vistas por dia®*. Em 2012, apés uma pausa
de um ano em decorréncia de problemas técnicos e financeiros, o site foi vendido
para a Verisoft, uma holding de empresas de desenvolvimento tecnolégico para
telecomunicacdes.

Em 1999 outro internauta conseguiu destaque como produtor independente
de conteudo. Rafael Bastos Hocsman, mais conhecido por Rafinha Bastos, langava
seu site pessoal, um repositério de videos que ele mesmo produzia com 0s amigos
de forma amadora para parodiar videoclipes de artistas de renome e satirizar filmes
e produgdes publicitarias da época. A “Pagina do Rafinha”, como ficou conhecida,
chegou a ter 154 mil visitas por dia era a Unica pagina independente com video na
internet brasileira®®. Ap6s o sucesso com a pagina, Bastos teve uma trajetéria com
passagens pela TV (como roteirista, produtor e apresentador), cinema, e teatro stand
up além de hoje ter seu proprio canal no Youtube que acumula mais de dois milhdes
de seguidores®.

O site Charges.com, que surgiu em 2000, também € um dos destaques dentre
0S pioneiros da internet. Mauricio Ricardo Quirino, cartunista e idealizador do site,
juntou a agilidade da charge impressa de jornais, os recursos de multimidia e
interatividade da Internet, num resultado pioneiro no Brasil. O proprio Mauricio cria
boa parte dos roteiros, desenha, anima e interpreta as vozes da maioria das
charges, piadas e parddias musicais do site. Hoje, além das animacdes, o site conta
também com videos nos quais o proprio cartunista compartilha sua opinido sobre
politica, questdes sociais e atualidades.

Em 2002, com o auge do formato blog®, surge mais um dos fenémenos de
audiéncia da internet, o Kibe Loco. O blog nasceu da tentativa de Antonio Tabet
despistar o departamento de Tl da empresa em que trabalhava ao armazenar em um
blog todo o conteudo de e-mails com piadas e fotomontagens que mandava para
seus companheiros de trabalho. Com o blog o repertorio de Tabet passou a alcancar
um publico maior que o do ambiente corporativo e em 2005, com uma audiéncia

média diaria de 100 mil visitantes, o sucesso foi tanto que o publicitario passou a

% Disponivel em:  <https://www.terra.com.br/noticias/tecnologia/internet/piada-e-commoditie-diz-

fundador-do-humortadela,08da4dbea5bda310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>.

Disponivel em:
<https://istoe.com.br/64185_ A+FORMULA+E+NAO+FAZER+O+QUE+ESTAO+FAZENDO+/>.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/rafinhabastos>.

Blog é uma pagina da internet onde regularmente séo publicados diversos contetidos, como
textos, imagens, musicas ou videos, tanto podendo ser dedicados a um assunto especifico como
ser de ambito bastante geral.
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dedicar-se integralmente para o Kibe Loco®®. Desde ent&o Tabet assinou acordos do
Kibe Loco com a Rede Globo, com a Rede Record e hoje, além de manter o blog de
forma independente, também € um dos fundadores do canal Porta dos Fundos.

No cenario dos blogs, também podemos destacar o "Nao Salvo", blog criado
por Mauricio Cid Fernandez Morais, ou "Cid", como é mais conhecido. Criado como
um passatempo para Cid, o blog passou a reunir os conteudos que o tornaram
popular no extinto Orkut. No "N&o Salvo" o riso é provocado pela incongruéncia,
carnavalizacdo, exagero e, principalmente pela espontaneidade do contetdo, em
sua maioria videos e imagens de cenas cotidianas registradas por anénimos. Cid
recebe constantemente sugestdes de pauta de seus leitores, que inclusive recebem
a denominagao de “Fiel leitor”, uma parddia com a questao da religiosidade, também
reforcada pelo préprio nome e identidade visual do blog.

Em 2005 o surgimento do Youtube proporcionou uma nova quebra de
paradigma. Esta nova midia, que permitia o compartilhamento mais simplificado de
conteddos audiovisuais, proporcionou o surgimento dos vloggers ou youtubers,
produtores independentes que passaram a usar a ferramenta para compartilhar
conteuddo jornalistico, humoristico ou mesmo depoimentos acerca de suas vivéncias,

opinides e expertise profissional.

Em primeiro lugar o Youtube representa o encontro de uma série de
comunidades alternativas diversas, cada uma delas produzindo midia
independente ha algum tempo, mas agora reunidas por esse portal
compartilhado. Ao fornecer um canal de distribuicdo de contetdo de midia
amador e semiprofissional o Youtube estimula novas atividades de
expressdo. [...] 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¢édo reciproca das
atividades, o r4pido aprendizado a partir de novas ideias e novos projetos e,
muitas vezes, a colaboracdo, de maneiras imprevisiveis entre as
comunidades (JENKINS, 2009, p. 348).

Neste contexto nomes brasileiros como PC Siqueira, Kéfera Buchman, lberé
Thenorio e Felipe Neto tornaram-se populares na internet e posteriormente em
outras midias como TV e radio. Felipe Neto foi um dos primeiros youtubers a
expandir sua area de atuacdo do formato video depoimento para o formato

websérie, com a criacdo do canal Parafernalha.

%9 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u52507.shtml>.
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Greco e Penner (2017, p. 9) definem as webséries como "narrativas
fragmentadas em websdédios que sdo disponibilizados em plataformas online, como
blogs, Tumblr, Vimeo, ou Youtube" e pontua que seus diferenciais, em relagdo aos
demais conteudos disponiveis no Youtube, ocorrem em funcdo da menor duracdo
dos websaodios, por sua periodicidade determinada (geralmente semanal) e, quanto
as tematicas, na maior parte das vezes dedicadas a perfis de espectadores
especificos, com o objetivo de criar uma comunidade virtual que se relacione com
este conteudo de maneira recorrente.

Lima (2017, p. 63) destaca ainda que tanto no Brasil quanto no exterior, as
webséries ndo necessariamente seguem esta estrutura: "um novo modelo, baseado
em esquetes®, tem se firmado e é nele que se encontram as maiores producées
brasileiras de humor".

Aeraphe (2013, p. 17) enfatiza que as webséries conservam diversos
elementos que compBem a férmula consagrada das séries televisivas. Na
perspectiva do autor estes elementos sdo agora adaptados para o0 universo
multiplataforma proporcionado pela internet com o intuito de atrair o mesmo publico
que j& consumia o formato da "tradicional dramaturgia de forma seriada na TV" e
gue agora busca a maior interacdo proposta pelo ambiente da internet, tornando
assim evidente a presenca dos fendmenos da Remediacdo, da Convergéncia, da
narrativa Transmidia e da Cultura Participativa.

A Remediacdo, como apontada pelos autores Bolter e Grusin (2000), € o
processo pelo qual um meio passa a incorporar ou imitar elementos de outro meio,
com o objetivo de melhorar seus proprios aspectos, proporcionando maior

dinamismo entre os diferentes meios de comunicacao.

Os autores denominam Remediation (remediacdo) a representacéo de uma
midia em outra e argumentam que remedicdo é uma caracteristica que
define as novas midias digitais. O vocabulo refere-se a ideia de que todas
as novas midias sdo dependentes de uma ou mais midias anteriores,
remodeladas e recompostas, para se tornarem uma nova midia. O que se
tem de original nas novas midias digitais sdo os especificos modos como
elas restauram e refundem as midias antigas e a forma como as midias
antigas, por sua vez, se recompdem em resposta aos desafios propostos
pelas novas midias. O conceito mais importante que os autores trazem € o
de que mais e melhor remediacdo muitas vezes nada tem a ver com mais
tecnologia e muito mais a ver com melhores e mais eficazes maneiras de se
comunicar (MARTINEZ, 2016, p. 324-325).

%0 Esquete é 0 termo usado para uma peca de curta duracdo, geralmente de carater cdmico,

produzida para teatro, cinema, radio, televisdo ou internet.
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Dentro deste panorama € possivel afirmar que ao longo da historia da
evolugcdo dos meios de comunicagao, 0S nOVOS meios comegaram por “"remediar
seus antecessores para em seguida adquirirem a sua propria linguagem"
(CANAVILHAS, 2012, p. 17).

Numa perspectiva otimista, Pereira (2004, p. 142) explica que "de fato,
guando se observa a evolugao das tecnologias comunicacionais compreende-se que
cada nova etapa tecnoldgica se apropria da anterior estendendo-a, tomando-a como

conteudo e, em parte, aperfeicoando-a”.

Este processo pode ocorrer em diferentes niveis: no caso dos meios
digitais, o nivel pode variar entre uma melhoria discreta do meio antecessor,
mantendo algumas das suas caracteristicas, até remediacdes mais
profundas, em que o novo meio digital tenta absorver completamente o
anterior. Bolter e Grusin (1999) sublinham que o velho meio estd sempre
presente porque, de uma forma mais ou menos visivel, 0 novo meio
depende sempre do anterior, criando-se até uma relacdo semantica entre os
dois [...] (CANAVILHAS, 2012, p. 9).

Podemos considerar entdo que Bolter e Grusin retomam e ampliam o
argumento de Marshall McLuhan (1988) sobre o conteddo de um meio ser sempre
outro meio. Para McLuhan "o meio € a mensagem" a partir do momento que este
meio por si soO ja introduz mudancas significativas nas relacdes sociais ao acelerar
ou ampliar processos comunicacionais anteriores. Bolter e Grusin (2000) visitam
este conceito e sugerem que o0 autor ndo apenas apontava uma apropriacao pura e
simples de um meio em relagcdo a outro, mas sim uma incorporacao e representacéo
proporcionada pelas possibilidades das novas tecnologias e pelos paradigmas que
elas dissolvem.

Neste sentido, ha que se ressaltar que o sucesso alcancado pelas webséries
nao se deve somente pelas remedia¢cdes proporcionadas pelas novas tecnologias,
como também pela identidade do espectador que hoje se encontra remediada em
um contexto em que a comunicacao passa a ser consumida e pensada de maneira
convergente.

Jenkins explica o fenbmeno da Convergéncia como algo que transcende a
Remediacdo. Ele argumenta que este movimento ndo se da apenas com a adocéo
de novas tecnologias, mas principalmente por novos paradigmas nas relagbes
sociais e por conta da diversidade de "suportes midiaticos" que provocam um

comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacao:
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Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteddos através de mudltiplas
plataformas de midia, a cooperacdo entre miltiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicacéo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
qgque desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformacdes tecnolégicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,
dependendo de quem estéa falando e do que imaginam estar falando (2009,
p. 29).

Os espectadores transitam entre uma midia e outra em diferentes momentos
e circunstancias de sua vida cotidiana. Neste sentido, para garantir audiéncia fiel,
uma estratégia convergente deve envolver uma producdo integrada de contetdo
para diferentes plataformas, levando em conta as linguagens proprias de cada uma
das diferentes midias disponiveis hoje e a forma como o publico se relaciona com
cada uma delas.

A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e
em suas intera¢des sociais com outros. Cada um de nds constréi a propria
mitologia pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informacgfes
extraidos do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos quais
compreendemos nossa vida cotidiana [...]. A convergéncia de midias € mais
do que apenas uma mudanga tecnolédgica. A convergéncia altera a relagédo
entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos. A
convergéncia altera a légica pela qual a indUstria midiatica opera e pela qual
0s consumidores processam a noticia e o entretenimento (JENKINS, 2009,
p. 30, 43).

E neste contexto de convergéncia midiatica que emerge a Narrativa
Transmidia, como sugere Jenkins (2009). Para o autor, a légica de producado
transmidia consiste em distribuir elementos de uma mesma histéria por varios canais
de midia, tecendo uma narrativa costurada pela intertextualidade. "Uma historia
Transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com cada novo
texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo" (JENKINS, 2009, p.
141) Ao navegar por diversas midias para compreender conteddos de maneira mais
expandida, o consumidor participa de uma dindmica que "sustenta uma
profundidade de experiéncia que motiva mais consumo" (JENKINS, 2009, p. 141).

Neste sentido, os produtores das webséries mais populares sdo aqueles que
utilizam a légica da narrativa Transmidia em suas estratégias de distribuicdo de seus
conteudos. Nao basta apenas replicar o mesmo contetdo no Youtube, Facebook,
Instagram, Snapchat e outras midias. No panorama da convergéncia midiatica é
preciso compreender as dinamicas e semanticas de cada uma destas midias para
que cada uma delas possa apresentar um conteudo "com o que faz de melhor",
proporcionando maior participacao por parte dos espectadores.
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De fato, como aponta Jenkins (2009, p. 30) é justamente esta participacao
ativa dos espectadores que sustenta a circulacdo dos conteudos. O panorama
convergente representa "uma transformacao cultural, & medida que consumidores
sdo incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em meio a
contetdos de midia dispersos". Numa perspectiva complementar, Finger (2012, p.
124) aponta que a narrativa transmidia presente na cultura convergente proporciona
“integracdo de conteudos e meios com o objetivo de evidenciar a colaboracdo do
usuario, que passa a ter vez e voz". Para a autora a expansao dos contetdos pelos
meios € possivel ndo sO pela atuacdo dos produtores, como também pela
participacdo ativa dos espectadores que passam agora a alterar e complementar os
conteddos, numa dindmica que Jenkins (2009, p. 30-31) denomina por Cultura
Participativa.

A expressdao cultura participativa contrasta com noc¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras.

Ha que se ressaltar que grande parte dos produtores das webséries atuais de
maior destaque iniciou sua trajetdria justamente como espectadores participativos.
Ao repensar, parodiar, remediar conteldos existentes, criando novas propostas
comunicacionais, estes espectadores passaram a ocupar tanto o papel de
consumidores como de produtores de contetdos, transformando-se na figura do
"prossumidores” *.

Estas l6gicas de producao e divulgacdo das webséries tém se consolidado no
Brasil e no mundo. O mercado produtor deste formato de conteudo conta hoje em
dia, inclusive, com premiacdes, eventos especificos direcionados ao segmento e
com as chamadas networks, redes especializadas de distribuicdo ou "canais" que
agregam diversos "subcanais” do Youtube com objetivo de concentrar maior
audiéncia e relevancia para toda a rede.

No Brasil, além do Parafernalha, outros canais podem ser citados pelo
sucesso de audiéncia. Lado Nix, A vida de \o/ Lucas Batista, DR - Destruindo
Relacionamentos, 1 Quarto, Acabou o Amor, Andes em Chamas, foram alguns dos
canais cujas webséries acabaram por consagrar atores, redatores e produtores que,
inclusive, migraram para canais de TV.

0O termo prossumidor, do inglés prosumer, foi cunhado em 1980 pelo autor Alvin Toffler, em seu

livro A Terceira Onda.
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Na contramdo deste movimento, em 2012, lan SBF, idealizador do Canal

Andes em Chamas, cria o Porta dos Fundos em parceria com Antonio Tabet, do blog

Kibe Loco, o publicitario Jo&o Vicente e Fabio Porchat, Gregdrio Duvivier (estes dois

ultimos j& colaboradores do canal como roteiristas e atores). Os idealizadores

procuravam fora da TV, ambiente no qual atuavam profissionalmente, um canal

independente pautado pela busca da liberdade de expresséo e distanciamento da

normatizacao caracteristica dos grandes meios de comunicacédo hegemaonicos.

"Porta dos Fundos" é um coletivo criativo criado por amigos e para amigos.
Simples assim. A ideia de sair da TV e migrar para uma midia na qual
seriamos nossos proprios editores, chefes e velhinhos que censuram
baseados na moral e nos bons costumes — que pregam, mas ndo colocam
em pratica — parecia bastante atraente e promissora. E foi. Hoje, os
profissionais envolvidos no —Porta dos Fundosll estdao mais felizes porque
sdo [vejam s6!] amadores. Mas amadores na esséncia, porque amamos 0
gue fazemos (PORTA DOS FUNDOS, 2013, p. 9).

Com seu primeiro websoédio lancado em agosto de 2012, em apenas seis

meses de atividades o canal rapidamente atingiu a marca de 30 milhdes de

visualizacbes no Youtube. Um dos grandes destaques veio com o websddio “Fast

Food”, como afirma Fabio Porchat:

Este foi o primeiro video que eu escrevi pro Porta dos Fundos e nosso
primeiro estouro de midia também. Tentamos gravar o esquete em uma filial
do Spoleto, mas ndo deixaram. Fizemos em outro lugar e o titulo original era
“Fast Food”. Quando estourou, o Spoleto veio atras da gente querendo
patrocinar o video e encomendou outros dois. Foi a nossa grande virada:
um porque entrou dinheiro; dois porque acordou as empresas para um tipo
de propaganda que eles ndo imaginavam que seria possivel ou que daria
repercussao; e trés pela forma como o publico nos comprou (2013, p. 28).

Figura 9 — Imagem de divulgacéo do websddio Spoleto

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018%.

42

Disponivel em: <https://youtu.be/Un4r52t-cuk>.
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Em resposta a sétira, a rede de fast food Spoleto procurou os integrantes do
Porta dos Fundos para selar um acordo de patrocinio do canal e produgdo de
conteudo exclusivo. Além de mudar o titulo do websédio para “Spoleto”, o canal
ainda foi responsavel por produzir mais dois videos para uma campanha de
comunicacao da rede de restaurantes.

Hoje, o Porta dos Fundos, além de ser o quarto canal brasileiro com maior
ndmero de inscritos no Youtube® e ter sido considerado o canal mais influente em

6, também tem se consagrado como importante midia

todo o mundo no ano de 201
no novo mercado publicitéario brasileiro.

Em 2013, apenas nove meses apds o lancamento do canal, a Forbes®
divulgou uma matéria que apontava o coletivo como uma das mais promissoras
empresas de entretenimento. Naquele ano o canal contava com 3,5 milhdes de
inscritos, seus websodios acumulavam cerca de 300 milhdes de visualizacdes e ele
ja despontava como uma opcao no mercado publicitario, tendo desenvolvido
trabalhos para marcas como Fiat, Visa, LG, entre outras.

Mesmo com a venda recente do canal para a multinacional VIACOM*®, Fabio
Porchat, Antonio Tabet, Jodo Vicente, Gregdrio Duvivier e lan Sbf afirmam continuar
com total autonomia como principais responsaveis pela criacdo de roteiros dos

websoédios do canal.

3 Dados obtidos em consulta ao site da empresa Social Blade (referéncia mundial em métricas

relacionadas as redes sociais Youtube, Instagram e Twitter) em 20/07/2017.

A empresa americana Zefr, especializada em tecnologia e monitoramento de audiéncia em video,
realizou um levantamento dos dez canais do Youtube mais influentes em 2016. O Porta dos
Fundos ficou em primeiro lugar e é o Unico canal brasileiro da lista, tendo gerado um engajamento
de 2,9 bhilhdes de acessos e 19 milhGes de pontos de alcance em outras plataformas além do
Youtube.

Disponivel em: <https://www.forbes.com/sites/andersonantunes/2013/05/31/in-the-land-of-
telenovelas-a-youtube-channel-gives-a-glimpse-of-scripted-entertainments-future/#23faa07c4327>.
Grupo de midia norte americano proprietario de canais de TV como: MTV, Paramount Pictures e
Comedy Central Brasil.
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3 CONTEXTO DE PRODUCAO DO PORTA DOS FUNDOS

3.1 Diferentes Portas: A Narrativa Transmidia do Porta dos Fundos

A Cultura da Convergéncia (JENKINS, 2009), que transformou tanto a forma
de producdo como de consumo de contetdos e das midias, exerce influéncia em
diversos aspectos das estratégias de divulgacdo dos conteludos do Porta dos
Fundos.

O Youtube é a principal midia do coletivo e onde s&do publicados os
websdédios completos. Pode-se dizer que a escolha do Youtube*’ como a plataforma
de distribuicdo foi um dos fatores que colaboraram na popularizacdo do Porta dos
Fundos. Hoje o Youtube é o segundo site mais acessado do mundo e vem se
consagrando tanto como meio de comunicacdo para produtores de conteudo
independentes, como importante midia para meios de comunicagdo ja existentes
como TV, cinema entre outros.

A regularidade no langcamento de novos websodios também € uma das
dindmicas que visam a recorréncia do internauta no consumo dos conteudos
produzidos pelo canal. Os websddios sdo sempre langcados nas segundas, quintas e
sdbados as onze horas da manha (horario de Brasilia).

Esta informagéo, inclusive é divulgada em todos os textos descritivos dos
websddios e em todos os canais de comunicacdo do Porta dos Fundos. Website,
Facebook, Instagram e Twitter contam com uma imagem padronizada que além de
apresentar o elenco, ainda reforca as datas e horarios de lancamento dos websédios
(figuras 10 e 11).

Figura 10 — Imagem da pagina principal do canal Porta dos Fundos no Youtube

DEOS| ¥ |aaH I®

n

o8 £ DN

.b Porta dos Fundos & - = &

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018.

4" Lancado em 2005, como uma nova tecnologia de armazenamento de videos amadores para 0s

usuarios do Google, a plataforma hoje € acessada por mais de 1,5 bilhdo de pessoas em todo
mundo mensalmente. No Brasil, segundo dados publicados no site da prépria empresa, sdo mais
de 98 milhdes de brasileiros que acessam a plataforma por més. Disponivel em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/youtubeinsights/2017/de-play-em-play/>. Acesso em:
01 maio de 2018.

48 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/portadosfundos/featured>.
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Figura 11 — Imagem da descrigdo de websdédio do Porta dos Fundos

#15 NOS VIDEOS EM ALTA

NAO CLIQUE AQuI

Porta dos Fundos @
||E e i INSCRITO 14MI M

informamos que este video ndo possui sinopse porque a pessoa que escreve esta
extremamente ocupada renomeando suas pastas no computador,

ELENCO

Fabio Porchat

Thati Lopes

MAKING OF: https:/youtu. be/gyB3-Z4RdrA
BAIXE O APP DO PORTA

Android: http://bit ly/2zcxLZO

i0S: https://apple.co/2IW633j

TRADUCAO E LEGENDAGEM
Melissa Prado
Josniel Rodriguez

Esse € o canal Porta dos Fundos. Lancamos videos todas as segundas, quintas e sabados as
11h

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018%.

No Facebook, quando os websdédios nédo séao divulgados integralmente, pode
haver um direcionamento para a pagina especifica no Youtube ou do site do
coletivo, muitas vezes por meio de um video com um trecho do websaodio, a imagem
da thumbnail personalizada acompanhada da sinopse ou ainda do destaque de uma

frase do roteiro.

49 Disponivel em: <https://youtu.be/ap-5L0S6JLg>.
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Figura 12 — Divulgagao do websddio "Conversa" no Facebook
. Porta dos Fundos @
1 de maio de 2015 - @
Perdeu o video do Poria ontem? N&o se preocupel E s6 clicar e assistir
aqui: http://www.portadosfundos.com.br/video/conversa/

#conversa #portadosfundos

Conversa

Uma parte importante do aprendizado dos filhos € explicar da onde vem os bebés. E
para uma geracao que ja cresceu na internet a historia da cegonha nao cola mais
Nesse mundo conectado e digital, ndo faltam maneiras interativas de ajudar nessa...

PORTADOSFUNDOS.COM.BR

@ 5.9mi 723 comentarios 1,2 mil compartilhamentos

Fonte: Pagina do Facebook do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

Figura 13 — Divulgacédo do websédio "Tabela de Conversao" no Facebook

. Porta dos Fundos ese
27 de julho as 15:48 - Q

"Caguei, isso é uma terca-feira para eles”.

PORTADOSFUNDOS.COM.BR
Porta dos Fundos
Aqui no site vocé encontra nossos videos de humor, palmito, bola azul, a..

Fonte: Pagina do Facebook do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 29/07/2018.

No Instagram, pela limitada duracédo dos videos suportados pela plataforma,
os trechos dos websédios publicados sdo ainda menores, quando ndo sao
substituidos por uma imagem marcante da producédo, visando assim aproveitar o
apelo imagético desta midia.
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Figura 14 — Divulgagdo do websdédio "Conversa" no Instagram

@ postadosfundos @

portaciostundos Amachl ¢ dis de video

nuve do Porta, Sempre 82 118 »

el Jurveran Oodkik

psiguedodisedia Jopdfofoal Ves sdo
demaisl 5 0% seus 13 ¢ Naem

© Q
3545 curtidas

Fonte: Pagina do Instagram do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

Figura 15 — Divulgac¢do do websdédio "Conversa" no Instagram

@ portaduundes ©

portadasfundos Tem yides nove re

forabelioveras Ju

franklind0s Yocos 3350 fodas ki

dudirissiody Rachat

supulianap 50 0a e53 MENNE NC WoGCE

igorstt Muno bom esse!l Hahahs

samerisio SOV

rafael1B_alves Sav sdv scy sdy

© Q

3 823 curtidas

Fonte: P4gina do Instagram do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

JA no Twitter, conhecido pelo senso urgéncia e concisdo que suscita,
(possibilidade de insercdo de texto com limitado niumero de caracteres) a divulgacao
de um websddio pode ser feita por meio de uma frase de efeito aliada a uma
imagem que complemente a ideia do texto, um gif animado® ou mesmo o link de
direcionamento para websodio no Youtube, no site ou no Facebook do Porta dos

Fundos.

%0 Arquivo de imagem composto de varias imagens do formato GIF (Graphics Interchange Format ou

formato de intercambio de graficos), compactadas em um sO arquivo. Essa variante é utilizada
para compactar objetos em jogos eletrbnicos, para usar como emoticon em mensageiros
instantaneos e para ilustrar sites na Internet.
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Figura 16 — Divulgagdo do websdédio "Festa Junina" no Twitter

Porta dos Fundos @ @por sfundos - 1 de ju v
‘l Perdeu o video de ontem? bit.ly/2lJEQaP

7 @“" -é":';A

N3o da pra té-'aéfzhder assim.

Fonte: P4gina do Twitter do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 29/07/2018.

Esta l6gica de divulgagéo nas diferentes midias com diferentes narrativas e
estéticas, faz com que o coletivo obtenha maior alcance e engajamento de
espectadores em cada uma destas redes sociais.

Além disso, € importante destacar também o site do Porta dos Fundos, que
conta com o acervo completo dos websddios produzidos pelo coletivo que podem
ser acessados via busca de palavras-chave ou por categorias em destaque
apresentadas na pagina inicial de ambos (Figura 16).

Os nomes das categorias nas quais 0os websdédios sdo organizados remetem
diretamente ao estilo debochado e carnavalizado da linguagem utilizada pelo
coletivo:

e Judith Recomenda: esta categoria agrupa os websddios cujos roteiros

apresentam pontos de tensdo onde o humor é usado para construir
criticas a instituicbes, empresas, papeéis sociais e acontecimentos. A
utilizacdo do nome "Judith" é uma referéncia a um dos primeiros e mais
populares websodios do canal em que o roteiro critica 0 atendimento
oferecido pelas operadoras de telefone no Brasil, em que a figura dos
atendentes das empresas de telecomunicacdes é representado pela
personagem oculta de nome "Judith", com a qual o protagonista do

websaodio interage de maneira tensa.
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O Porta Ja& Foi Melhor: nesta categoria estdo os websodios que
obtiveram maior nimero de visualizacdes e interacdes dos internautas até
hoje.

Limite do Humor: categoria com os websddios cujos roteiros abordam
temas polémicos.

18 (anos, nado centimetros): concentra os websoddios cuja tematica
aborda sexualidade.

Zona Eleitoral: nesta categoria estdo os websddios cuja tematica aborda
questdes politicas

Foi Deus Que Fez: websodios cujos roteiros abordam criticas a

diferentes crencas religiosas estao agrupados nesta categoria.

Tanto o site quanto o aplicativo também contam com secbes de

direcionamento para outros trabalhos do canal, séo eles:

Porta Afora: programa de viagens, em que pessoas famosas e
andnimas, brasileiras e estrangeiras, narram suas histérias e experiéncias
como turistas, seja em viagens domésticas ou internacionais, curtas ou de
longa duracdo. O programa € apresentado por Fabio Porchat e Rosana
Hermann e conta com participaces do publico em geral que envia fotos e
videos de viagens. O programa € patrocinado pela empresa de viagens
Decolar.com.

Viral: € uma websérie que retrata a jornada de um rapaz portador do virus
HIV em busca de contar a todas as suas ex-namoradas que contraiu a
doenca e que elas podem estar infectadas. Em Viral o humor escancara o
preconceito e a ignorancia acerca do tema. Realizada em parceria com
entidades de combate a doenca, a websérie é protagonizada por Fabio
Porchat e Gregério Duvivier.

Refém: websérie em que o humor faz criticas a policia, imprensa e a
sociedade do espetaculo. E a historia Rogério, um rapaz casado, porém
adultero que acaba sendo noticia na TV quando o Onibus que ele
costumava usar para ir ao trabalho € sequestrado. A trama se desenvolve
com a dificuldade de Rogério, que na verdade estava em um motel com a
amante, em manter todos familiares, amigos e até mesmo a midia

acreditando que ele € um dos reféns do sequestro.
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Grande Gonzalez: esta foi a primeira produgéo do canal em parceria com
um canal de TV. A série, que conta a historia do assassinato do magico
Gonzalez durante uma festa infantil, foi primeiro exibida na FOX para
depois ser disponibilizada na internet. foi exibido primeiro no canal de TV
paga FOX e, em seguida, disponibilizado na internet. Nesta série 0 humor
dos roteiros satiriza a eficiéncia da policia e a atual insensibilidade das
pessoas em relacdo a violéncia e fatalidades.

Figura 17 — Website Porta dos Fundos
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Fonte: Pagina do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 29/07/2018.
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No site do Porta dos Fundos ha ainda um detalhe que vale destacar. No
rodapé do site, junto aos links de direcionamento para os canais de midias sociais
do Porta dos Fundos ha também o direcionamento para o perfil do Spotify>!, onde
podem ser encontradas playlists®* musicais inspiradas em temas de websédios mais
populares, como também desenvolvidas com a curadoria de cada um dos
colaboradores do canal.

Esta € mais uma das estratégias de convergéncia, visando oferecer ao
internauta e espectador dos conteudos do Porta dos Fundos mais um ponto de
contato com o coletivo. Por meio das playlists no Spotify o vinculo pode ser criado
pela identificagdo dos espectadores com a curadoria musical dos colaboradores do
canal.

Figura 18 — Perfil Porta dos Fundos no Spotify

I®

PORTA DOS FUNDOS

Playlists piblicss

il

Fonte: Paglna do Canal Porta dos Fundos no Spotlfy Acesso em: 29/07/2018

3.2 Identidade Visual do Canal e Estética dos Websoddios

Além da estrutura convergente e transmidia de suas narrativas, uma das
caracteristicas que diferenciam o Porta dos Fundos é a identidade visual bem
definida do canal no Youtube.

O logo do coletivo est4 presente no avatar™® do canal e na animacdo de

encerramento de todos os websoédios.

! Spotify é um servico de transmissdo continua de musica, multimidia e video que foi lancado

oficialmente em 7 de outubro de 2008 e hoje é o mais popular e mais usado do mundo.

Lista de cancdes ou videos que podem ser reproduzidos em sequéncia ou de forma aleatéria.

® Imagem que representa o usuario em plataformas digitais. Pode ser composta por uma foto, uma
logomarca ou ainda uma imagem que identifique a quem determinado perfil ou pagina pertence.
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Figura 19 — Logo do canal Porta dos Fundos

PORTA DOS FUNDOS

Fonte: Pagina do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 29/07/2018.

Esteticamente o logo faz uma referéncia direta ao objetivo inicial do canal que
era proporcionar aos seus fundadores uma "saida alternativa" para a divulgacdo de
conteado humoristico independente. O termo "Porta dos Fundos" surgiu de uma
brincadeira entre os cinco amigos e fundadores do canal. lan SBF tentava
representar a expressao "Porta dos Fundos" através de uma mimica durante uma
sessdo de jogos de adivinhacdo. Para representar a palavra "fundos" lan SBF
apontou para suas nadegas e sua interpretacdo foi alvo de muitas risadas. O
momento inusitado marcou a memoria dos amigos e quando buscavam por um
nome para o canal decidiram rememorar aguele momento.

O banner de divulgacdo da capa do canal é um dos primeiros elementos em
gue percebemos a preocupacdo na composicado imagética (Figura 20). Com objetivo
claro de posicionar o canal com linguagem jovial (uso de cores vivas que
frequentemente se repetem nas imagens de divulgacdo dos websodios), apresentar
o elenco fixo da websérie (formado por oito homens e trés mulheres), o banner ainda

comunica os dias em que os websddios sao publicados.

Figura 20 — Banner do canal Porta dos Fundos

iDEOSI"“;":‘";*"siIuH I*
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Fonte: Pagina do Canal Porta dos FL;ndOS. Acesso em: 29/07/2018.

Nas imagens de divulgacdo dos websédios, as chamadas thumbnails®, os

titulos de cada um dos websddios sao registrados de forma breve e direta, sendo

> Termo em inglés utilizado para nomear as versdes reduzidas de imagens, miniaturas, usadas para

tornar mais facil o processo de procura-las e reconhecer um video na plataforma Youtube.
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compostos, na maioria dos casos, por apenas uma palavra que nem sempre esta
diagramada de forma a privilegiar a divisdo sildbica imposta pelas regras ortogréaficas
da lingua portuguesa A tentativa de quebrar regras e estabelecer uma linguagem
transgressora ocorre desde o primeiro contato do espectador com o contetdo do
websadio (Figura 21).

Figura 21 — Titulos breves dos websddios nas thumbnails

Fonte: Pagina do Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 29/07/2018.

A utilizacdo do texto do titulo do websddio sobreposto a um bloco de cor
sélida e chamativa (variacdes de amarelo, azul, vermelho, laranja, verde, violeta e
rosa) e a uma imagem de close do ator/atriz que protagoniza a esquete, permite
ainda maior destaquem dentro do Youtube (Figura 22).

PATROCINIO VIDA DE PAI NORONHA

1,6 mi visualizagoes * 28m 2,2 mi visualizacdes » 1,3 mi visualizacoes *

5 meses atras

Legendas

1,2 mi visualizagdes * 3,2 mi visualizagdes *

6 meses atras 6 mes

Legendas Legendas Legendas Legendas

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018.
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Em alguns casos, a aplicacdo de cor pode também ter o desenho de um
objeto ou forma que remeta diretamente ao contexto do websodio, ampliando assim

0 potencial comunicativo da thumbnail (figura 23).

Figura 23 — Thumbnails personalizadas

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018

O alto padrédo de qualidade na captacdo de audio e video e em outros
aspectos técnicos como direcdo de arte, figurino e fotografia das producdes dos
websodios também sao caracteristicas marcantes dos websdodios do canal.

O grupo chegou até a produzir o websddio “Corte de Gastos” como uma
argumentacdo didatica e direta sobre o padrdo de qualidade de producéo
audiovisual estabelecido pelo canal. No websodio dois atores encenam uma reunido
informal de uma produtora audiovisual na qual apontam e questionam a necessidade
de cada um dos técnicos e tecnologias envolvidas na captacado, edicdo e producao
de um video de qualidade.

A cada profissional ou tecnologia que os dois concordam em suprimir da
cadeia de custos de producgdo, um efeito especial € adicionado ao video, como no
exemplo da Tabela 1, em que comentam sobre a importancia do foquista, e em
seguida a imagem do video comeca a ficar desfocada, impossibilitando a visibilidade

da cena.
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Tabela 1 — Imagem do websdédio Corte de Gastos
Tempo Video Audio

Homem O1:E se a gente

demitisse o diretor de

fotografia?
0’53 a Homem 02: Sera, cara?
1’03 Homem 01:Agora ja foi.

Agora, Foquista? O que &

foquista?
Homem 02: Rapaz, deixa

o foquistal

Fonte: Autoria propria (2018).

Ha que se ressaltar que a estética visual e dos roteiros dos websddios do
canal aproximam-se do grotesco, ao passo em que possui parddias e contrapontos
que possibiltam que a mesma nao seja apenas popularesca. O espectador é
frequentemente convidado a se atualizar sobre os temas em questdo para que o
humor possa fazer sentido e provocar o riso.

Embora seja notéria a influéncia do formato TV, pode-se dizer que os
websodios do canal contam com um dinamismo caracteristico das producdes
pensadas para Internet. O websddio inaugural do canal, com o titulo de Porta dos
Fundos n°l, foi publicado em 06 de agosto de 2012 e contava com diversas
esquetes em 15 minutos de duragéo.

Hoje em dia os websddios regulares do Porta dos Fundos duram em média
trés minutos e engajam a audiéncia dos primeiros segundos aos momentos finais.
Apos a vinheta de encerramento do websodio ha sempre uma esquete adicional que
complementa a historia principal com um toque extra de humor. Essa ultima cena,
além de servir como tatica para prender a atencédo do publico por mais tempo, serve
também como pano de fundo para a ficha técnica do websdédio, informacdes sobre
outros websodios e convite para inscricdo no canal (Figuras 24 e 25). O resultado
disso é uma retencdo media de 70% nos websodios no canal, taxa considerada

bastante alta no Youtube®.

** Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-

channels/v%C3%ADdeo/como-o-porta-dos-fundos-se-tornou-o-maior-canal-do-brasil/>.
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Figura 24 e 25 — Imagens do websédio Loucura

108 X SEAMCAD. LOUOTIA

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018.

3.3 Portas que geram fundos: as diferentes possibilidades de insergdes

publicitarias

O canal apresenta diversas possibilidades de formatos publicitarios: desde
espaco para insercdo via midia programatica®’ a product placements®® e websédios
que divulgam atributos de produtos, servigcos e marcas em seus roteiros.

Abaixo descrevemos e ilustramos cada um destes formatos:

e Midia Programética
Midia comprada de forma automatica através de ferramentas ou programas
que selecionam os veiculos a integrar a campanha com base nas informacdes do
perfil social, psicolégico, comportamental e demografico do publico alvo do
anunciante. Nesta modalidade o anunciante compra espaco publicitario por meio de
plataformas que realizam intermediagdo entre marcas e canais por meio do
cruzamento algoritmico de palavras-chave. Para que possam tornar-se elegiveis
para venda de espaco publicitario, os canais do Youtube, como é o caso do Porta
dos Fundos, precisam habilitar a opcdo de monetizacdo do canal, que é justamente
a permissao para que anuncios de diferentes formatos possam ser veiculados antes,
durante ou apls a exibicdo de seus websddios. Dentro deste tipo de publicidade,
temos ainda trés modalidades:
1) Andncio em texto: formato mais simples no qual uma informacao
publicitaria é veiculada em forma de texto sobre o websddio assistido
(figura 26).

56

o Disponivel em: <https://youtu.be/znQvMOWbAZz4>.

Midia comprada de forma automética através de ferramentas ou programas que selecionam 0s
veiculos a integrar a campanha com base nas informa¢cBes do perfil social, psicol6gico,
comportamental e demogréfico do publico alvo do anunciante.
Inser¢cdo da marca ou produto a ser divulgado em programas, filmes, clipes, novelas, videos de
internet e outras produgfes de comunicacdo e entretenimento.
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Figura 26 — Cena do websédio "Bergario"

BERCARIO
e L] ‘

m il m

NS2 "o nad o™ ncITIeTD de um 18 o3 derteter 0% M PERC0L O oracoes Como

e de 382 " J i oe ) T 5
oy it y
o sty
Sustave Chage

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018.

2) Anuncio em Video: um dos formatos mais populares na plataforma
Youtube. Este formato conta com uma publicidade em video (ha maioria
dos casos 30 segundos) que antecede, interrompe ou aparece logo apos
o websddio que o espectador esta assistindo (Figura 27).

Figura 27 — Anuncio em video
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{ » ] | ( L .
iMoo & candihia @ tarbam honesto o calajeste com oln Se wém d o twrbdm o

lonana & & pra cosat

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018.
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3) Anuncio em Banner: neste formato imagens e textos sdo combinados
em formato de um banner que é exibido na parte inferior do video (Figura
28)

Figura 28 — Cena do websédio "Viagem"

) AT

<ovm ate

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/0772018.

e Product Placement

Insercdo de produtos ou logomarcas em cena como objetos de decoracéo,
objetos manipulados pelos personagens ou ainda como ambientacdo na locacao.
Exemplos a serem destacados nesta modalidade sdo os websodios "Viagem" e
"Escolhas" em que podemos observar insercdo da embalagem do produto (Figura

29) e do logo da marca (Figura 30) nos cenarios dos websdédios.

Figura 29 — Cena do websaodio "Viagem"

VIAGEM

il M 5! M -
Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018%.

% Disponivel em: <https://youtu.be/Tg1gQZ4ulMo>.
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Figura 30 — Cena do websdédio "Escolhas"

ESCOLHAS

3,421,822 visuallzacoes il 95 ML ;' 2mu ot
Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018%.

e Roteiros customizados
Insercéo de produtos ou marcas nos enredos dos roteiros de modo a abordar
atributos e diferenciais de maneira despojada e indireta, criando um contexto com o

qual os espectadores possam se identificar.

Figura 31 — Insercé@o da marca Asus no roteiro de "Conversa"

- -

Fonte: Youtube. Acesso em: 27/05/2018°%.

% Disponivel em: < https:/youtu.be/ImaywmCziwg>.

! Disponivel em: <https://youtu.be/-8xOdiMGeHM>.
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Figura 32 — Inser¢éo da marca Ford no roteiro de "Vendedora

Fonte: Youtube Acesso em: 27/05/2018°%.

3.4 Linguagem inPorta: as caracteristicas da linguagem adotada pelo canal

Com roteiros que remetem tanto a dilemas cotidianos como a temas
polémicos (religido, machismo, preconceito social e racial, entre outros), o0s
websodios do canal frequentemente contam com encenacdes carnavalizadas,
linguagem coloquial e jovial (repleta de girias, trocadilhos e palavrées) para criar um
ambiente de maior naturalidade e proximidade entre o conteddo e o espectador
(Tabela 2).

Segundo a andlise do site Think with Google®, "boa parte do sucesso veio
através do formato e do conteldo adotados nos websédios do canal: pilulas de
humor escrachado, provocativo e politicamente incorreto que logo de cara
chamaram a atencao dos internautas®*"

Um dos exemplos € o roteiro do websaddio "Segunda Gravidez", que aborda o
momento em que uma mulher informa ao marido que esta gravida do segundo filho
do casal. Preocupada com as financas do casal, a mulher aponta ao marido que eles
"ndo tém dinheiro para manter esta crian¢a”, deixando implicita a ideia de uma
possivel interrupgdo da gravidez.

Ao tentar contornar a situacdo, o personagem que representa o marido
oferece argumentos positivos para que o casal tenha o filho, reforcando com a frase

62

o Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=rPERZ9XLwcQ>.

Site com contetdo direcionado para executivos da &rea de marketing e comunicacdo e que conta
com registros dos maiores cases de sucesso das plataformas oferecidas pelo Google, sendo o
Youtube uma delas.

Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-
channels/v%C3%ADdeo/como-o-porta-dos-fundos-se-tornou-o-maior-canal-do-brasil/>.
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"A gente sempre da jeito", que eles vao encontrar uma solucdo que nao seja a
interrupcdo da gestacao.

A mulher continua sua argumentacgao e surpreende o espectador ao insultar o
marido e o filho ao reforcar que a experiéncia anterior, ou seja, o primeiro filho do
casal seria uma prova de que ndo seria uma boa ideia para prosseguir com a
segunda gestacgédo: "[...] nossos genes ndo dao certo. Nao orna. Nao funciona [...].
Nosso filho é um imbecil, Otavio. E vocé s6 ndo repara porque ele é igual a vocé".

Tabela 2 — Girias, palavrées e linguagem coloquial no websdédio "Segunda Gravidez"
Tempo Video Audio

Mulher: A gente ndo tem o
dinheiro pra manter essa
crianca.

Homem: Amor, mas a gente
da um jeito. A gente sempre
da jeito

Mulher: Que jeito, Otavio?
N&o sobra um real no nosso

or¢gamento! Quando foi a

Ultima vez que a gente foi ao

teatro?
015a Homem: Vocé detesta teatro!
0’35 Mulher: Porque é chato pra

caralho! Agora... nossos
genes ndo déo certo. Nao
orna. Nao funciona.

Homem: De onde voceé tirou
isso, meu amor? A gente tem
um filho maravilhoso!

Homem: Nosso filho é um

imbecil, Otavio. E vocé sé
nao repara porque ele é igual

a voceé.

Fonte: Autoria propria (2018).

Os websoédios seguem o formato de esquetes curtas com duracdo média de 3
minutos e apresentam roteiros simples, na maioria dos casos com 03 atos:
apresentacao da situagao, conflito e desfecho.

As situacdes abordadas s&o conectadas com o cotidiano comum dos

espectadores. Comportamentos, ambientes, reacdes, perfil de personagens, objetos,
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relagbes abordadas e até marcas citadas (ndo necessariamente somente devido a
acOes publicitarias) sdo exploradas de forma a aproximar as tramas as vivéncias
cotidianas do espectador.

Os cenérios sao simples e cotidianos, ha poucos personagens e os dialogos
sdo rapidos. Os planos de céamera sdo mais fechados visando explorar as
expressoes faciais dos atores e detalhes simbdlicos no cenério ou figurino.

Nos primeiros momentos (em meédia até o final do primeiro minuto) do
websodio a apresentacdo dos personagens e da trama € realizada. A conexdo com
0 espectador € rapidamente estabelecida pela familiaridade nas situacdes
apresentadas ou pela representacdes propostas pelos personagens (papeis sociais,
perfil psicolégico, profissional ou ainda religioso).

Para desenvolver a trama e capturar a atencdo do espectador, nos segundos
subsequentes surge o conflito, que provoca o0 riso por apresentar uma
incongruéncia, exagero ou uma recontextualizagéo de situagéo cotidiana aplicada a
um ambiente futurista, histérico ou non sense. Ou seja, um elemento incomum
guebra a expectativa e surpreende o espectador.

O encerramento do websddio acontece com a conclusao da esquete, seguida
da vinheta de encerramento, com uma animac¢éo do logo e a trilha musical do canal.
A cena apés a vinheta surpreende o0 espectador. Trata-se de uma cena
complementar, como apontado anteriormente, que amplia a esquete com um
argumento que questiona, tensiona ou até mesmo nega a conclusdo proposta antes
da vinheta de encerramento, funcionando assim como outro elemento incomum que
surpreende o espectador e retém a audiéncia.

Outro aspecto marcante da linguagem do canal € o uso de recursos como
metalinguagem, parddias e satiras que muitas vezes tém como alvo marcas
anunciantes ou até mesmo o proprio Porta dos Fundos. Um exemplo a ser citado
neste sentido € o websddio “Porta dos Fundos foi vendido”, publicado em 20 de abril
de 2017, logo ap6s a venda do canal para o conglomerado Viacom. Ao longo do
websodio o discurso do Porta dos Fundos, caracterizado pela liberdade total de
criacdo, € contestado e recheado de enunciados parodicos, comicos e
carnavalizados. O roteiro de "O Porta dos Fundos foi vendido" € um exemplo claro
da utilizagdo da metalinguagem e carnavalizagcéo para reconfigurar os discursos e
planos signicos com o objetivo de representar as marcas através de uma abordagem

autocritica e mais bem humorada de si mesmas.
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No websédio trés dos soécios do canal (Fabio Porchat, Antonio Tabet e
Greg0rio Duvivier) aparecem em cena atuando como eles mesmos e representando
0 gque seria a ocasidao em que receberam a notificacéo de venda do canal.

Entre carnavalizacdes, parddias e ironias sobre a situacdo, o roteiro e até a
propria identidade visual da imagem de abertura do websédio (bem diferente do
padrdo usual que conta com uma imagem retirada dos préprios videos, tipologia e
paleta de cores caracteristicas (Figura 33) criam uma maneira descontraida de
comunicar a aquisicdo do canal por parte de um reconhecido conglomerado de
midia internacional, satirizando o0s possiveis impactos que a linha de comunicacéo

do canal poderia vir a sofrer (Tabela 3).

Figura 33 — Imagem de abertura do websddio “Porta dos Fundos foi vendido”

PORTA

DOS FUNDOS

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018™.

Logo no inicio do websddio a fala do personagem representado por Antonio
Tabet: "Vendido? Mas de novo? Mas pra quem desta vez, pra Globo ou pro PT?",
faz mencao as diversas ocasifes em que o canal foi criticado por veicular contetddos
que foram interpretados pela opinido publica como propaganda politico-partidaria.

Ja no encerramento do websddio, quando o personagem representado por
Fabio Porchat menciona que devem tomar cuidado porque a Viacom, gigante
midiatico que comprou o Porta dos Fundos, ir4 forcar situagbes para que 0s
integrantes do canal passem a "divulgar programa deles" sem que eles proprios
percebam, a imagem que sucede o comentario provoca O riso pela quebra da
expectativa non sense: Antbnio Tabet e Greg6rio Duvivier aparecem vestidos como
Patrick Estrela e Bob Esponja, dois dos personagens do desenho animado de maior

sucesso do Nickelodeon, um dos canais mais populares do conglomerado.

6 Disponivel em: <https://youtu.be/cKSr5xQecEY>.
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Tabela 3 — Trechos do websaédio “Porta dos Fundos foi vendido”
Tempo Video Audio

Homem 01: Minha gente,
estamos com um problema
sério. Porta dos Fundos foi
vendido.

Homem 02: Vendido? Mas de
novo? Mas pra quem desta
vez, pra Globo ou pro PT?
Homem 01: Pra Viacom

0'01a
0°30

Homem 01: Mas assim, a
gente tem que tomar cuidado,
porque essa gente é ardilosa,
essa gente é perigosa. Eles
vao botar a gente pra se
humilhar e divulgar programa
deles e a gente ndo vai nem
perceber. A gente tem que
ficar € focado em eles nao
mexerem no que a gente sabe
fazer de melhor. E liberdade
total, se ndo isso aqui num ta
valendo.

Homem 02: E 6bvio! Vamos
assinar essa... [sinal sonoro
para suprimir a palavra
“merda”]

2’08 a
0’30

Fonte: Autoria prépria (2018).

Héa que se ressaltar também o constante uso da intertextualidade, referéncias
contemporaneas e representacées na construcdo do humor do Porta dos Fundos.
Os roteiros dos websodios constantemente dialogam com outros textos de diversas
areas como: cinema, literatura, religido, politica, cibercultura, publicidade, musica,
entre outras. Os websodios se constroem como um mosaico de citacdes
(KRISTEVA, 2005), fazendo com que o espectador seja frequentemente convidado a
se atualizar sobre os temas para que a pauta em discussdo possa fazer sentido.

O websddio "50 Tons", uma parddia da producao hollywoodiana "50 Tons de
Cinza", pode der destacado como exemplo neste sentido.

"50 Tons", estabelece uma relacdo dialdégica (BAKHTIN, 1999) com o filme
"50 Tons de Cinza", fenbmeno de audiéncia mundial que aborda a tortuosa relagéo
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de um casal de namorados heterossexuais permeada pela preferéncia
sadomasoquista® do rapaz e pelo fato dele pertencer a uma classe social mais
abastada que a da garota.

A propria thumbnail do websoédio conta com as palavras "50 Tons" sobre duas
faixas na cor cinza (cor pouco explorada nas thumbnails dos websodios do canal)
fazendo com que a imagem de divulgacao ja seja uma referéncia direta ao filme
(Figuras 34 e 35).

Fonte: Pagina do Youtube do Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

Figura 35 — Imagens de divulgacdo do websodio "50 Tons

Fonte: Pagina do Youtube do Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

O websadio "50 Tons" tensiona questfes presentes no filme como a relacéo

de subjugacdo entre homem e mulher, recriando os simbolos de luxo e poder

® O termo sadomasoquismo seria a relagdo entre tendéncias opostas, o sadismo e
masoquismo.O sadismo € a tendéncia em uma pessoa que busca sentir prazer em impor o
sofrimento fisico e moral a outra pessoa. O masoquismo é a tendéncia oposta ao sadismo, € a
tendéncia em uma pessoa que busca sentir prazer em receber o sofrimento fisico e moral de outra
pessoa.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Sadismo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Masoquismo
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referentes a suposta superioridade masculina reforcada pelo roteiro do filme. Para
destacar a posicdo social e econdmica privilegiada do personagem do homem, o
roteiro do websoédio faz uso de referéncias do cotidiano brasileiro como "carro
blindado®”", “cobertura no Leblon®", "Troisgros®®, entre outros (Tabela 4),
contextualizando o roteiro a realidade do espectador e estabelecendo uma relacéo
de proximidade na representacdo das mulheres brasileiras que se identificam com

as personagens.

Tabela 4 — Cenas do websédio "50 Tons"
Tempo Video Audio

Mulher 01: Me pegou em casa...
Mulher 02: Ahnn?

Mulher 01: De carro blindado,
motorista e os "caralho"

Mulher 02: Para!?!?

Mulher 01: Me levou pra jantar num
tal de Troisgros

Mulher 03: Ah, mentira!

012 a
0'30

Mulher 01: Nao, um gentleman! E

sabe como € que eu sou pra vinho,
né? A coisa vai molinha, aquele tesdo
que vem vindo, dai a gente comecou
a se pegar antes da sobremesa
chegar.

Mulher 02: Que é isso, Maira. Gente
isso ndo é nada.

Mulher 01: Nada a ver, nada a ver,

mas quando eu vi eu ja estava ha
cobertura dele, no Leblon

Fonte: Autoria propria (2018).

®" Carro com aplicacdo de camada de blindagem contra tiros, geralmente usado por empresarios,

celebridades e personalidades publicas.

Cobertura é o termo que define o apartamento no andar mais alto de um prédio, que geralmente é
mais espacoso e conta com area aberta. Leblon € um bairro de classe média alta na cidade do Rio
de Janeiro.

Restaurante do chef francés Claude Troisgros. Além de ser reconhecido internacionalmente pelo
seu trabalho, Claude também alcancou grade destaque na midia brasileira ao se tornar
apresentador de programas de TV de culinaria e gastronomia.
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No decorrer do websodio a personagem protagonista passa a descrever
momentos do encontro intimo com o personagem "homem". A principio a cena é
descrita com toques de sensualidade e aos poucos passa a conter exageros e
carnavalizacfes de praticas sadomasoquistas reforcadas pelo uso de termos como

"minha propriedade”, "ferro de brasa quente" e "carne viva" (Tabela 5).

Tabela 5 — Cenas do websédio "50 Tons"

Tempo Video Audio

Mulher 01: Af ele veio, bem
baixinho assim e sussurrando no
meu ouvidinho assim... (Fico
arrepiada so6 de lembrar). "Agora
vocé é minha propriedade!"
Mulher 02: Ah, ndo!?

Mulher 01: Pegou um ferro de
brasa quente e marcou as iniciais
dele bem na minha coxa!

Mulher 02: Ahhhhhh!!!! Mentira
Mulher 01: Vou mostrar pra

1’03 a
1°24 . _ .
vocés se eu estou mentindo. Aqui
6

Mulher 03: Delicia!!!!

Mulher 01: Carne viva!

Mulher 03: E doeu???

Mulher 01: Pra caralho! Chorei,
mas era aquela dor, aquela dor
de teséo

Fonte: Autoria propria (2018).

Os exageros assumem uma tbénica crescente, chegando até a descrever uma

cena em que a personagem recebe tratamento semelhante ao de um cavalo de
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carga. Termos como: "rédea"”, "selou”, "estribo”, "montou na minha carcunda", "puxar
uma carroga" sdo citados na narrativa da personagem protagonista, para dialogar
em forma de exagero com as praticas sadomasoquistas presentes na obra original,
(Tabela 6). A composicao audiovisual cria um contraponto ao roteiro: o tom da voz e
0 gestual das atrizes concedem uma dramatizacdo sensualizada enquanto atos

violentos sao descritos pelo texto.

Tabela 6 — Cenas do websdédio "50 Tons"
Tempo Video Audio

Mulher 02: Mas e ai? Nao para!
Mulher 01: Ai que ele amarrou
uma rédea em mim, bem na
minha bochecha assim, dois

ganchos de aco inox

, Mulher 03: Gostoso!
103 a

124

Mulher 01: Me selou, ajustou o
cilo na minha barriga, o estribo
Mulher 03: Sexy!

Mulher 01: Montou na minha
carcunda e me fez puxar uma
carrogca com 170 quilos de

papeldo até o morro do Vidigal

Fonte: Autoria prépria (2018).

Além da referéncia direta ao filme 50 Tons de Cinza, notamos também
referéncias & famosa série norte americana "Sex and the City” "°.

Logo na primeira cena de "50 Tons" diversos elementos remetem a momentos
do seriado Sex and the City: as personagens centrais estdo sentadas em uma mesa

de restaurante e podem ser vistas em primeiro plano (Figuras 36 e 37).

" Originalmente transmitida pela rede de televisdo HBO, a série teve duracdo de seis temporadas

(de 6 de junho 1998 a 22 de fevereiro de 2004) e teve sua continuacdo mais tarde em dois
filmes: Sex and The City - O Filme, langcado em maio de 2008 e Sex and the City 2, lancado
em de 2010. Os episddios e filmes da série contavam com temas do universo feminino e tornaram-
se populares pela constante discussdo de temas polémicos como: empoderamento feminino,
liberacdo sexual feminina, maternidade, o papel da mulher em relacionamentos afetivos, trabalho
e familia, entre outros.


https://pt.wikipedia.org/wiki/27_de_maio
https://pt.wikipedia.org/wiki/2008
https://pt.wikipedia.org/wiki/2010
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Figura 36 — Cena do filme Sex and the city

Fonte: Google. Acesso em: 01/05/2018.

Figura 37 — Cena do websaodio "50 Tons"

Fonte: Pagina do websddio "50 Tons" no Youtube. Acesso em: 01/05/2018"2.

O seriado, que se tornou popular no mundo inteiro pelas discussées que
propunha sobre temas relacionados as quebras de valores em relacdo aos papéis
sociais da mulher contemporanea, também foi responsavel por popularizar o drink
Cosmopolitan”.

As personagens centrais da trama, quando se reuniam para trocar confissdes,
conselhos, celebrar conquistas ou compartilhar desapontamentos, geralmente
apareciam consumindo doses do drink, tanto que o Cosmopolitan acabou se
tornando uma das imagens simbolo da série.

E importante pontuar que durante a maior parte do websédio, 0 mesmo drink
aparece sempre em quadro (Figura 38), como uma referéncia direta a série e as
questbes por ela discutidas. Ou seja: empoderamento feminino e outros valores

aparecem dialogando com questbes como violéncia contra a mulher, machismo e

71

Disponivel em: < https://goo.gl/images/Q9BQGd>.

® Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=kw8tOGUWULI>.

® A bebida é um coquetel feito com vodca, triple sec, suco de oxicoco e suco de lim&o espremido ou
adocado e ganhou um conhecimento ainda mais amplo por ser frequentemente destacada na
série Sex and the City. A personagem protagonista Carrie Bradshaw, interpretada pela atriz Sarah
Jessica Parker, habitualmente pedia a bebida quando saia em encontros casuais.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Coquetel
https://pt.wikipedia.org/wiki/Vodca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Triple_sec
https://pt.wikipedia.org/wiki/Oxicoco
https://pt.wikipedia.org/wiki/Suco_de_lim%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sarah_Jessica_Parker
https://pt.wikipedia.org/wiki/Sarah_Jessica_Parker
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submissdo feminina. por meio de carnavalizacbes e exageros e também por
detalhes sutis destas intertextualidades que aprofundam as problematizagtes

propostas.

Figura 38 — Cena do websdédio "50 Tons"

&
Fonte: P4gina do websédio "50 Tons" no Canal Porta dos Fundos no Youtube. Acesso em:
01/05/2018™.

3.5 Portas abertas para o mundo: as conquistas do Porta em 2015

Com producbes que se destacam pelo alto nivel de producdo audiovisual,
uma férmula Unica de construcdo do humor com diversos recursos de linguagem e
uma trajetdria de constante ascensao, o Porta dos Fundos vivenciou durante o ano
de 2015 um dos periodos mais importantes para o canal. Entre os principais

acontecimentos, merecem destaque:

e Licenciamentos

Em julho de 2015 o coletivo iniciou 0os negdcios de licenciamento do Porta dos
Fundos. A linha, que a principio apresentava produtos mais basicos como cadernos
(Tilibra), mochilas (Pacific) e artigos para festas (Regina Festas), hoje € bem mais
diversificada, contando com linha de camisetas personalizadas (Riachuelo), Jogo de
Tabuleiro (Estrela), pacote personalizado de comando de voz em aplicativo de
transito (Waze) e até uma sala especial no complexo de entretenimento Escape 60°,
como aponta artigo do site Tela Viva’™:

" Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=kw8tOGUWULI>.

° Disponivel em: <http://telaviva.com.br/10/01/2018/porta-dos-fundos-amplia-sua-rede-de-
licenciamento-com-sala-propria-no-escape-60/>.
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O espaco "Missao Judith" teve como inspiracdo uma das personagens mais
famosas criadas pelo grupo, que protagonizou esquetes classicas de Fabio
Porchat como a "Judith — Estaremos Fazendo o Cancelamento”, que
atualmente soma mais de 18 milhdes de visualizacdes no YouTube. Na
sala, os participantes devem se vingar da famosa atendente de
telemarketing, invadindo seu apartamento, hackeando seu sistema e
cancelando, definitivamente, todas as contas abertas — tudo isso levando,
no maximo, 60 minutos, ou ficardo "presos" no sistema da atendente para
sempre. A "Missdo Judith" j& esta funcionando na unidade do bairro Jardins,
em Sao Paulo, e segue no mesmo endereco até dezembro de 2019. Para o
seu lancamento, o Porta dos Fundos gravou uma esquete especial, que
leva 0 nome da sala, relembrando a personagem e revelando uma nova
faceta da mesma.

e Porta Afora

Em agosto de 2015 o grupo estreou no Youtube o subcanal Porta Afora que
conta com conteldo voltado para viagens e turismo. Hoje, trés anos apds o
langamento o subcanal acumula 132.161 inscritos, 9.427.640 visualizagbes de seus
videos e é patrocinada pelo grupo internacional Decolar.com.

e Play de Diamante do Youtube e Recorde em visualizagdes

Em 05 novembro de 2015 canal recebeu o iconico Play de Diamante do
Youtube, concedido para canais que atingem a marca de 10 milhdes de inscritos. Na
ocasido, Robert Kyncl, diretor global de negécios do Youtube, veio ao Brasil
especialmente para entregar o prémio pessoalmente para a equipe do canal durante
a primeira Youtube Fanfest, evento que uniu os maiores produtores de conteudo
com seus fads em S&o Paulo. No mesmo més o Porta dos Fundos comemorou o
recorde de dois bilhdes de visualizagbes em todos os websodios publicados no
Youtube, sendo o websédio denominando "Na Lata" responsavel por 20 milhdes de

visualizacoes.

e Valorizagdo da marca e resultados financeiros

Em 2015 o Porta dos Fundos teve valor de marca estimado em R$ 500
milhdes, segundo estudo realizado pela consultoria Millward Brown Vermeer, a
pedido da Revista Dinheiro’®. Neste mesmo ano a empresa conseguiu ampliar as
parcerias publicitarias com marcas de diferentes setores, fazendo com que os
rendimentos da empresa passassem a depender menos da renda adquirida pelo
sistema de monetizacdo do Youtube. O lucro estimado do Porta dos Fundos neste

ano foi de 35 milhdes de reais.

® Disponivel em: <https://www.midiamax.com.br/midiamais/2015/porta-dos-fundos-e-uma-marca-

que-vale-r-500-milhoes/>.


https://youtu.be/D8bVmNZwLhM
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e Portatil
Em 2015 o grupo lancou a peca teatral Portétil, que consistia em esquetes de
improviso sem roteirizacao prévia, pegando temas da plateia para criarem as cenas,

com a qual rodaram o Brasil e Portugal até 2017.

e Parceriacom o canal de TV paga FOX

Em 2015, num processo que poderiamos considerar como uma remediacdo
inversa, as esquetes do Porta dos Fundos passaram a ser exibidas na TV em uma
parceria com o Canal Fox,. A parceria entre o coletivo e o canal ainda gerou a
producdo de uma série original chamada Grande Gonzalez. A série estreou em
novembro de 2015 e foi responsavel por um aumento de 43% na audiéncia do canal,
colocando a FOX na segunda colocac¢do do ranking de audiéncia da TV paga no
horéario nobre””.

Além de serem marcas da consolidacdo do Porta dos Fundos como um dos
maiores canais de entretenimento no Brasil e no mundo, estes acontecimentos
também corroboraram para que o canal passasse a ser reconhecido como
importante plataforma publicitaria na construcdo de novas relacdes e dialogos com o
publico consumidor.

Vale ressaltar que além de comunicar e entreter, o Porta dos Fundos também
se estabelece como um dos principais canais humoristicos ao construir fortes

representacfes dos mais diversos atores sociais.

3.6 Mulheres abrindo portas: 2015 e as lutas femininas

Além de ter sido o periodo no qual o Porta dos Fundos mais ampliou sua
audiéncia e negécios, 2015 foi reconhecido pela midia e opinido publica como o ano
da Primavera Feminista. O periodo marcou a ascensao de uma onda de protestos,
movimentos, coletivos e manifestacbes online através de campanhas de
conscientizagdo por parte de grupos sociais, ONGs e ativistas empenhados em
levantar a discussdo acerca da ainda existente discriminacdo do sexo feminino
(Figura 39).

" Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/entretenimento/serie-do-porta-dos-fundos-eleva-em-43-a-

audiencia-da-fox/>.
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Um estudo realizado pela ONG Olga’ revela que a internet teve papel
fundamental na popularizagéo da luta feminista durante o ano de 2015. Dentro deste
contexto podemos citar 0 aumento na procura por termos como "feminismo" (86,7%)

e "empoderamento feminino" (354,5%) em sites de buscas’®.

Figura 39 — Infografico com o registro das mengdes aos fatos e movimentos relacionados a luta
feminista em 2015
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Entre janeiro de 2014 ¢ outubro de 2015, as buscas por "feminismo"
e "empoderamento feminino” cresceram 86,7% e 354,5% respectivamente.
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Fonte: Site OLGA. Acesso em: 01/05/2018%.

A seguir pontuaremos os fatos que consideramos mais relevantes neste

periodo:

® Organizacéo nao governamental de cunho feminista criada em 2013, com o objetivo de empoderar

mulheres por meio da informacgéo. O projeto € uma plataforma de distribuicdo de contetdos que
aborda temas relevantes para o publico feminino.

Disponivel em: <https://thinkolga.com/2015/12/18/uma-primavera-sem-fim/> Acesso em: 01 maio
de 2018.

Disponivel em: <https://thinkolga.com/2015/12/18/uma-primavera-sem-fim/>.
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— Lei do Feminicidio

No Brasil, um dos primeiros acontecimentos que provocou a ampliacdo deste
debate foi a aprovacéo da Lei do Feminicidio®!, sancionada em 09 de marco de
2015, pela entéo presidente da Republica Dilma Rousseff.

Embora a esta lei tenha sido sancionada apenas recentemente, o conceito
"feminicidio” ndo é novo, como aponta Eleonora Menicucci, no Dossié "O que é

Feminicidio”, organizado pelo Instituto Patricia Galvao®:

[...] surgiu na década de 1970 com o fim de reconhecer e dar visibilidade a
discriminacdo, opresséo, desigualdade e violéncia sistemética contra as
mulheres, que, em sua forma mais aguda, culmina na morte. Essa forma de
assassinato ndo constitui um evento isolado e nem repentino ou inesperado;
ao contrario, faz parte de um processo continuo de violéncias, cujas raizes
miséginas caracterizam o uso de violéncia extrema. Inclui uma vasta gama
de abusos, desde verbais, fisicos e sexuais, como o estupro, e diversas
formas de mutilacdo e barbarie.

No Codigo Penal Brasileiro o feminicidio estd apontado como um crime
hediondo, tipificado nos seguintes termos: "assassinato de uma mulher cometido por

razdes da condicdo de sexo feminino, quando crime envolve violéncia doméstica e

familiar e/ou menosprezo ou discriminacéo a condicdo de mulher" (Figura 40).

Figura 40 — Condi¢Bes estruturais das mortes violentas das mulheres por razdo de género

Condicoes estruturais das mortes violentas de
mulheres por razées de género:

‘r’-nq‘,zl':‘.n.‘,r‘ estrutural de poder que inferioriza e subordina as mulhores aos homens

23 Violencia sexista
U
0 S€x0 das viimas & determinante para sua ocorréncia
o emprego de violéncia e a intencionalidade do gesto reforgam seu carater de desprezo pela mulher e pelos

papeis socials que ihe 830 atribuidos

@ Fendomeno social e cultural:

ndo 530 casos isolados ou episodicos, mas insorides num continuum de violéncia que limita o

desenvolvimento livre & sauddvel de meninas e mulheres

Fonte: Dossié "O que é Feminicidio”. Acesso em: 28/07/2018%.

8 O feminicidio, que é o homicidio qualificado por razdes da condicdo de sexo feminino (Art. 121 do

Decreto-Lei n°2.848 § 2°, VI), passou entdo a ser considerado como crime hediondo quando
envolvendo situac8es de violéncia familiar, menosprezo ou discriminagao a condi¢do de mulher.
Disponivel em: <http://www.agenciapatriciagalvao.org.br/dossies/feminicidio/>.

Disponivel em: <http://www.agenciapatriciagalvao.org.br/dossies/feminicidio/capitulos/o-que-e-
feminicidio>.
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No Brasil os numeros relacionados a violéncia contra a mulher sé&o
alarmantes. Em 2015, 4.621 mulheres foram assassinadas no Brasil, o que
corresponde a uma taxa de 4,5 mortes para cada 100 mil mulheres, segundo dados
do relatério Atlas da Violéncia®, elaborado pelo IPEA (Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada) em Parceria com o Forum Brasileiro de Seguranca Publica.
Embora a pesquisa ndo aponte que parcela corresponde as vitimas de feminicidios,
uma vez que a base de dados nado fornece essa informacéo, apos a aprovacdo da
Lei do Feminicidio observou-se uma queda de 5,3% nos casos de homicidios de

mulheres. Entretanto:

E necessario destacar, no entanto, que estes dados guardam diferencas
significativas se compararmos as mortes de mulheres negras e ndo negras.
Enquanto a mortalidade de mulheres ndo negras teve uma reducéo de 7,4%
entre 2005 e 2015, atingindo 3,1 mortes para cada 100 mil mulheres n&o
negras — ou seja, abaixo da média nacional -, a mortalidade de mulheres
negras observou um aumento de 22% no mesmo periodo, chegando a taxa
de 5,2 mortes para cada 100 mil mulheres negras, acima da média nacional
(CERQUEIRA; LIMA; BUENO; VALENCIA; HANASHIRO; MACHADO;
LIMA, 2017, p. 37).

Estes dados nos mostram a necessidade da ampliacdo do debate e da
conscientizacdo de diferentes camadas da sociedade em relagdo & violéncia contra
a mulher e, principalmente, em relacdo a condicdo desprivilegiada da populacao
feminina negra em nosso pais, visando aprimorar as politicas publicas e as redes de

atendimento e suporte no auxilio a prevencao de casos de violéncia.

— #Chega de Siléncio

Em julho do mesmo ano a revista Superinteressante levantou novo debate
(Figura 41). A matéria de capa da revista tratava sobre o estupro e suas diversas
guestBes sociais (silenciamento da vitima, discursos que acabam promovendo a
cultura do estupro em nossa sociedade, entre outros).

Aléem da comentada matéria, a revista ainda promoveu uma campanha de
conscientizacdo pela qual internautas poderiam compartilhar casos de abusos

sofridos utilizando a hashtag® #ChegadeSilencio. Desde a publicacdo da matéria e

®  Disponivel em: <http://www.ipea.gov.br/portal/images/170602_atlas_da_violencia_2017.pdf>.

® Hashtag é o termo aplicado para a utilizacdo de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo "#"
com objetivo de categorizar os conteddos publicados nas redes sociais. Esta pratica cria uma
interacdo dindmica do contelldo com os outros integrantes da rede social, que estdo ou sao
interessados naquele assunto em especifico.
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campanha com a hashtag foram centenas de mensagens e relatos recebidos. O
corpo editorial da revista optou por divulgar todos, obviamente preservando a
identidade dos internautas, com o intuito de ampliar o alcance da campanha de

conscientizacao.

Figura 41 — Capa da Revista Super Interessante
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Fonte: Site Superinteressante Acesso em: 28/07/2018%°.

Além da comentada matéria, a revista ainda promoveu uma campanha de
conscientizagcdo pela qual internautas poderiam compartilhar casos de abusos
sofridos utilizando a hashtag®’ #ChegadeSilencio. Desde a publicacdo da matéria e
campanha com a hashtag foram centenas de mensagens e relatos recebidos. O
corpo editorial da revista optou por divulgar todos, obviamente preservando a
identidade dos internautas, com o intuito de ampliar o alcance da campanha de

conscientizacgéao.

% Disponivel em: <https://super.abril.com.br/comportamento/como-silenciamos-o-estupro/>.

" Hashtag é o termo aplicado para a utilizacdo de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo "#"
com objetivo de categorizar os conteddos publicados nas redes sociais. Esta pratica cria uma
interacdo dindmica do contelldo com os outros integrantes da rede social, que estdo ou sao
interessados naquele assunto em especifico.
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Vale a pena destacar também as publicidades que divulgavam a campanha:
um conjunto de imagens que visavam questionar e derrubar paradigmas sociais

muitas vezes responsaveis pela manutencédo da cultura do estupro (Figura 42).

Figura 42 — Campanha #ChegadeSilencio Revista Superinteressante
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Fonte: Site Superinteressante Acesso em: 28/07/2018%.

8 Disponivel em: <https://super.abril.com.br/comportamento/como-silenciamos-o-estupro/>.
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— Marcha das Margaridas

Em agosto de 2015 foi a vez da Marcha das Margaridas ocupar 0s espacos
midiaticos. A acdo, que € uma marcha de mulheres trabalhadoras rurais brasileiras,
aconteceu pela primeira vez em 2000. Organizada pela Confederacéo Nacional dos
Trabalhadores da Agricultura, a marcha acontece sempre no dia 12 de agosto, que
lembra a morte de Margarida Maria Alves (Figura 43). Sendo a primeira mulher a
ocupar o cargo de Presidente do Sindicato dos Trabalhadores Rurais de Alagoa
Grande, na Paraiba, Margarida teve sua trajetéria marcada pelos esfor¢os no
combate a violéncia no campo, por direitos trabalhistas como respeito aos
horarios de trabalho, carteira assinada, 13° salario e férias remuneradas. Apos
pouco mais de dez anos a frente do sindicato, Margarida foi assassinada em 12

de agosto de 1983, por ordem de latifundiarios da regido.

Figura 43 — Margarida Maria Alves
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Fonte: Dossié "O Caminho das Margaridas" Acesso em: 28/07/2018%.

O ano de 2015 marcou a 52 e maior edicdo da manifestacao (Figura 44).
Foram cerca de cem mil participantes® reunidas com o objetivo de chamar a
atencdo para a luta pela reforma agraria, soberania alimentar, igualdade de direitos
e o fim da violéncia contra a mulher. Nesta edicdo a organizacdo também incluiu na

89 Disponivel em: <http://www.ebc.com.br/ocaminhodasmargaridas>.

0 Disponivel em: <https://www.revistaforum.com.br/marcha-das-margaridas-reune-100-mil-mulheres-
em-apoio-a-dilma/>.
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pauta a defesa da democracia, rechagcando as tentativas de impeachment da entéao

presidenta Dilma Rousseff.

Figura 44 — Marcha das Margaridas 2015

— Viola Davis no Emmy

Em setembro de 2015 a atriz americana Viola Davis foi responsavel por nova
movimentacdo feminista na internet. A atriz conquistou o titulo de melhor atriz na
categoria "série dramética” na premiacdo Emmy Awards®, feito nunca antes
conquistado por uma mulher negra nas 67 edi¢des prévias da premiacao.

Em seu discurso de agradecimento a atriz mencionou outras atrizes negras
nomeadas e premiadas, profissionais da industria que se posicionam em favor de
maior participacdo de atores negros em papéis de destaque, parafraseou a
humanitaria afro-americana Harriet Tubman®® e ainda usou seu discurso para fazer
uma critica direta a falta de representatividade negra na midia: “a Unica coisa que
separa mulheres negras de qualquer outra pessoa € oportunidade. Ndo é possivel

ganhar Emmys por papéis que simplesmente nao existem®®” (Figura 45).

o Disponivel em: <https://noticias.uol.com.br/politica/ultimas-noticias/2015/08/12/entenda-o-que-e-a-

marcha-das-margaridas-e-quem-sao-as-participantes.htm>.

Emmy Award é o maior e mais prestigioso prémio atribuido a programas e profissionais de
televiséo.

Harriet Tubman, foi uma americana abolicionista, humanitaria que obteve destaque por se
envolver ativamente em miss@es de resgate de escravos no periodo da guerra civil americana.
Também atuou ativamente na luta pelo voto feminino.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0SpQfvd_zkE>.
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Programa_de_televis%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Povo_dos_Estados_Unidos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Abolicionismo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Humanitarismo
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Figura 45 — Viola Davis durante discurso no Emmy Awards

THE ONLY THING
THAT SEPARATE
WOMEN OF COLOR
FRON ANYONE ELSE IS
ORPORTUNITY.

YOU CANNOT WIN
AN EMMY FOR ROLES

THAT ARE SIMPLY
NOT THERE.
-VIOLA DAVIS

S
n'.g*\),‘\

~
N\

\ $ -

Fonte: Blog BurnBook. Acesso em: 28/07/2018%.

— Simone de Beauvoir e Masterchef

Ja em outubro dois novos acontecimentos trazem o feminismo ao debate
publico: o primeiro relacionado ao conteido do ENEM (Exame Nacional do Ensino
Médio). Com questdes que continham citacdes da autora Simone de Beauvoir e com
a proposta do tema da redacéo ser "A persisténcia da violéncia contra a mulher na
sociedade brasileira", o exame teve extensa repercussdo nas midias tradicionais e
na internet.

A reacao dos internautas pode ser percebida e mensurada por meio dos
milhares de comentarios e memes, tanto a favor quanto em oposi¢cdo a escolha da

organizacdo do exame quanto a insercao de pautas feministas (Figuras 46 e 47)

* Disponivel em: <https://www.burnbook.com.br/series-e-tv/viola-davis-faz-historia-com-discurso-

emocionante-no-emmy-2015/>.
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Figura 46 — Questdo do ENEM com citacdo de Simone de Beauvoir

QUESTAO 01 000000

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum
destino biolégico, psiquico, econdmico define a forma
que a fémea humana assume no seio da sociedade;
€ 0 conjunto da civilizagdo que elabora esse produto
intermediario entre 0 macho e o castrado que qualificam
o feminino.

BEAUVOIR, S. O segundo sexo. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1980.

Na década de 1960, a proposi¢cao de Simone de Beauvoir
contribuiu para estruturar um movimento social que teve

como marca o(a)
Fonte: Google. Acesso em: 28/07/2018%.

Figura 47 — Proposta de redagdo do ENEM com tema relacionado a violéncia contra a mulher

PROPOSTA DE REDACAO-

A partir da leitura dos textos motivadores seguintes e com base nos conhecimentos construidos ao longo de sua
‘ormagao, redija texto dissertativo-argumentativo em modalidade escrita formal da lingua portuguesa sobre o tema
‘A persisténcia da violéncia contra a mulher na sociedade brasileira”, apresentando proposta de intervencdo
Jue respeite os direitos humanos. Selecione, organize e relacione, de forma coerente e coesa, argumentos e fatos

sara defesa de seu ponto de vista.

TEXTO |

Nos 30 anos decorridos entre 1980 e 2010 foram assassinadas no pais acima de 92 mil mulheres, 43,7 mil s na
Jltima década. O nimero de mortes nesse periodo passou de 1.353 para 4.465, que representa um aumento de 230%,
nais gue triplicando o quantitativo de mulhergs vitimas de assassinato no pais.

WALSELFISZ. J J Mapa da Viclincla 2012, Alualzagso. Homicidio de mulh no Srasi D tvel eom waw.mapadaviolencia.org.be. Acesso em: 8 jun, 2015,
TEXTO I TEXTO Il
TIPO DE VIOLENCIA RELATADA ¢ .
| FEMINIGIDIO
51,68% » .
Violéncia fisica ! 5
31,81% Violéncia psicolégica ~
Violéncia moral e
D) Violéncia sexual , ¥ ()
2,68% (€) Violencia patrimonial S 2
' 2.86%, 94% 4 764 0 o (F) Carcere privado \_ 4
B e =X {G) Trafico de pessoas ‘; gf \
ORCECECRCECECER 24
BRASIL. Secraloria de Politicas parn as Mulberes. Balango 2014, Central de Atendimenio & Mulher: Disponivel em: v i tilude ceg.br.
Disque 180 Beasilia. 2015 Dispanivel am: wwav.spm, gov.br. Acesso em. 24 jun. 2015 (acaptada). Acwsso em: 24 jun, 2015 {adaptado)

Fonte: Site Carta Educagdo. Acesso em: 28/07/2018%".

O segundo acontecimento em outubro de 2015 foi a repercusséo nacional do
assédio de internautas a uma jovem garota participante do reality show Masterchef
Junior®® (Figuras 48 e 49).

% Disponivel em: <https://goo.gl/images/VMM5s9>.

" Disponivel em: <http://www.cartaeducacao.com.br/artigo/enem-escolha-do-tema-de-redacao-foi-
um-ato-de-coragem/>.
8 Programa de TV cujo foco é uma competicao culinaria entre participantes de varias partes do pais.
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Figura 48 — Valentina, participante do programa MasterChef Junior

Figura 49 — Assédio de internautas em postagens no Twitter

. Sao Paulino Drama ™
[ @AnderSoberano —

Sobre essa Valentina: se tiver
consenso € pedofilia?

20/10/15 22:48

muniz
@andreamuniiz

essa valentina com 14 anos vai
virar aquelas secratarias de filme
porno

20/10/15 23:58

Fonte: Site M de Mulher. Acesso em: 28/07/2018%.

9 Disponivel em:<https://mdemulher.abril.com.br/estilo-de-vida/primeiro-assedio-caso-valentina-

abre-discussao-sobre-pedofilia-e-assedio-sexual/>.
Disponivel em: <https://mdemulher.abril.com.br/estilo-de-vida/primeiro-assedio-caso-valentina-
abre-discussao-sobre-pedofilia-e-assedio-sexual/>.
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O acontecimento suscitou uma campanha em que mulheres de diversas
regides do pais usavam a hashtag #PrimeiroAssedio para denunciar casos de
assédio sexual sofridos ainda na infancia ou adolescéncia, chamando a atencéo
para a gravidade do tema. A hashtag foi replicada mais de 100 mil vezes no Twitter e
uma analise de dados realizada pelo coletivo Think Olga revelou que 9,7 anos foi a
idade média do primeiro assédio sofrido pelas pessoas que compartilharam suas

histérias através da hashtag.'®*

— Marcha das Mulheres Negras e #MeuAmigoSecreto

Em novembro mais dois movimentos marcam este ano de luta das mulheres.
No dia 18 de novembro mulheres negras de todas as partes do pais se reuniram em
Brasilia numa manifestagcdo chamada Marcha das Mulheres Negras. O movimento,
que reuniu cerca de 50 mil mulheres, reivindicava maior protagonismo feminino
negro na politica, melhores condicGes de trabalho e punicdo para a violéncia contra
as mulheres negras, e fim da discriminacédo e exterminio da juventude negra (Figura
50).

Figura 50 — Marcha das Mulheres Negras em 2015
~ J ) A\"‘f DN

£ LHERES CONTR:
iy S

Fonte: Google. Acesso em: 28/07/2018"%.

101 Disponivel em: <https://abrilmdemulher files.wordpress.com/2016/10/infografico-think-olga-

feminismo-internetl.jpg?quality=90&strip=all&strip=info>.
2 Disponivel em: <https://goo.gl/images/GNanJZ>.
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No dia 25 de novembro, dia da luta mundial contra a violéncia as mulheres,
surge a campanha "Meu Amigo Secreto”. O movimento tinha como inspiragao a
tradicional brincadeira de troca de presentes das confraternizacbes de fim de ano,
na qual uma pessoa descreve aspectos marcantes da personalidade da pessoa que
irA receber seu presente antes de revelar a identidade dela. Por meio da hashtag
#meuamigosecreto internautas relataram atitudes, posturas e discursos machistas
de pessoas que conheciam, sem revelar seus nomes. A ideia era justamente nao
nomear os autores dos comportamentos considerados abusivos para gerar a
reflexdo sobre como as pessoas podem n&o se considerar machistas, mas que por
meio de atitudes cotidianas e discursos podem colaborar para a manutencédo de uma

cultura machista.

Figura 51 — Postagens da Campanha #MeuAmigoSecreto de 2015

Fonte: Site Galileu. Acesso em: 28/07/2018%,

103 Disponivel em: <https://www.geledes.org.br/20-relatos-da-hashtag-meuamigosecreto-que-

precisam-ser-lidos/>.
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No dia 25 de novembro, dia da luta mundial contra a violéncia as mulheres,
surge a campanha "Meu Amigo Secreto". O movimento tinha como inspiragéo a
tradicional brincadeira de troca de presentes das confraternizacées de fim de ano,
na qual uma pessoa descreve aspectos marcantes da personalidade da pessoa que
ird receber seu presente antes de revelar a identidade dela. Por meio da hashtag
#meuamigosecreto internautas relataram atitudes, posturas e discursos machistas
de pessoas que conheciam, sem revelar seus nomes. A ideia era justamente nao
nomear os autores dos comportamentos considerados abusivos para gerar a
reflexdo sobre como as pessoas podem nao se considerar machistas, mas que por
meio de atitudes cotidianas e discursos podem colaborar para a manutencdo de uma

cultura machista.

3.7 Consideracdes sobre o contexto de producéo e formulacdo das hipoteses

No ano de 2015 a webseérie Porta dos Fundos contou com 156 websodios
publicados no Youtube. Pudemos notar que dos 156 websddios publicados pelo
canal, 39 (25%) apresentam teméatica diretamente relacionada a mulher
contemporanea em seus variados papéis sociais.

Destes 39 websddios é importante ressaltar que apenas dois deles contam
com a participacdo de uma mulher na elaboracédo do roteiro. Tratam-se dos roteiros
"Peso" e "Travesti", escritos respectivamente por Fabio Porchat e Gregério Duvivier
em parceria com Clarice Falcdo, esposa de Duvivier na época (Tabela 7, itens 24 e
27). Neste sentido pode-se afirmar que o discurso destas producdes reproduz a

representacdo da mulher sob um ponto de vista masculino.
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Tabela 7 — Websadios publicados pelo Porta dos Fundos em 2015 que contém tematica relacionada
aos papeis sociais da mulher na contemporaneidade

WEBSODIO DU(F;A'T,%AO EIXO TEMATICO SUBTEMA ROTEIRO POR VISUALIZACOES
SEGUNDA . MULHER DURANTE A .
1 GRAVIDEZ 00:03:09 MATERNIDADE GRAVIDEZ ANDRE BOUCINHAS 6.404.601
) PAPEIS SOCIAIS NO
2 | TOBOAGUA | 00:03:39 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A| GABRIEL ESTEVES 9.349.384
DOIS
PAPEIS SOCIAIS NO )
3 | ESCOLHAS | 00:02:28 | RELACIONAMENTO [RELACIONAMENTO A| ANDRE BOUCINHAS 3.421.130
DOIS
PAPEIS SOCIAIS NO
. AFONSO PADILHA
4 | FILMANDO 00:03:00 | RELACIONAMENTO RELACIODI\loAlg/IENTOA IGABRIEL ESTEVES 4.007.402
5 INVEJA 00:02:38 | COMPORTAMENTO INVEJA GREGORIO DUVIVIER 6.372.070
PAPEIS SOCIAIS NO ]
6 VIAGEM 00:01:35 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A| ANDRE BOUCINHAS 3.174.537
DOIS
PREOCUPACAO JOAO VICENTE DE
7 DIETAS 00:02:24 | COMPORTAMENTO | EXCESSIVA COM | CASTRO / HENRIQUE 5.300.390
PESO / ESTETICA FEDOROWICKZ
PREOCUPACAO
8 | TAMANHO 00:03:11 | COMPORTAMENTO | EXCESSIVA COM FABIO PORCHAT 12.128.285
PESO / ESTETICA
coPNRTERCAO,:ll\CmEJTr?ER GREGORIO DUVIVIER /
9 PIRANHO 00:02:14 PRECONCEITO JOAO VICENTE DE 7.081.080
EM SEUS PAPEIS CASTRO
SOCIAIS
i . POSTERGAGAO DA
10| GRAVIDA 00:02:46 MATERNIDADE MATERNIDADE AFONSO PADILHA 5.782.757
DESAPARECI PAPEIS SOCIAIS NO
11 00:02:23 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A| GREGORIO DUVIVIER 2.411.928
MENTO DOIS
PAPEIS SOCIAIS NO
12 GPS 00:02:49 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A|  FABIO PORCHAT 7.068.868
DOIS
PRECONCEITO
CASA DE . CONTRA A MULHER
13 MASSAGEM | 00:02:28 PRECONCEITO | [ DETERMINADAS GABRIEL ESTEVES 7.156.641
PROFISSOES
AJUDANTE PAPEIS SOCIAIS NO
14 DE DR 00:02:16 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A| GREGORIO DUVIVIER 5.476.722
DOIS
PAPEIS SOCIAIS NO
15| 50TONS 00:03:07 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A|  ANTONIO TABET 9.414.341
DOIS
16 | VENDEDORA | 00:02:00 | COMPORTAMENTO CONSUMISMO GREGORIO DUVIVIER 5.474.700
SEXO PAPEIS SOCIAIS NO
17 00:02:22 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A| GREGORIO DUVIVIER 5.245.017
CONJUGAL DOIS
PAPEIS SOCIAIS NO
18| CONVERSA | 00:03:40 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A| GABRIEL ESTEVES 6.850.321
DOIS
5 DEPENDENCIA
19 MAE 00:02:20 | COMPORTAMENTO | EMOCIONAL DOS GABRIEL ESTEVES 5.442.823
PAIS
x PAPEIS SOCIAIS NO
20 RESSLCJ)RE'CA 00:02:26 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A|  FABIO PORCHAT 2.748.139
DOIS
PAPEIS SOCIAIS NO
21 AMOR 00:01:36 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTO A|  FABIO PORCHAT
DOIS 4.361.106
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22

PARA
SEMPRE

00:01:54

RELACIONAMENTO

PAPEIS SOCIAIS NO
RELACIONAMENTO A
DOIS

GREGORIO DUVIVIER /
JOAO VICENTE DE
CASTRO

2.987.459

23

HUMANIDADE

00:02:10

COMPORTAMENTO

SUBMISSAO SEXUAL

FABIO PORCHAT

4.930.996

24

TRAVESTI

00:01:55

COMPORTAMENTO

SUBMISSAO SEXUAL

CLARICE FALCAO /
GREGORIO DUVIVIER

10.630.077

25

NAO SOUBE

00:01:31

COMPORTAMENTO

FOFOCA

GABRIEL ESTEVES

3.276.955

26

PASSIVA
AGRESSIVA

00:02:15

RELACIONAMENTO

PAPEIS SOCIAIS NO
RELACIONAMENTO A
DOIS

GREGORIO DUVIVIER

4.967.140

27

PESO

00:02:13

COMPORTAMENTO

PREOCUPACAO
EXCESSIVA COM
PESO / ESTETICA

CLARICE FALCAO/
FABIO PORCHAT

3.597.114

28

ANTES DE
DORMIR

00:02:21

RELACIONAMENTO

PAPEIS SOCIAIS NO
RELACIONAMENTO A
DOIS

GREGORIO DUVIVIER

3.996.821

29

QUESTAO DE
ORDEM

00:04:11

RELACIONAMENTO

RELACIONAMENTO A
DOIS NO AMBIENTE
DE TRABALHO

ANTONIO TABET

3.129.876

30

MESTRE
CUCA

00:04:12

COMPORTAMENTO

COMPETITIVIDADE E
AGRESSIVIDADE
RELACAO A OUTRA
MULHER

GABRIEL ESTEVES

5.043.908

31

DISCURSO

00:01:41

PRECONCEITO

PRECONCEITO
SOFRIDO PELAS
MULHERES EM
DETERMINADAS
PROFISSOES /
PAPEIS SOCIAIS

FABIO PORCHAT

2.285.355

32

JUizA

00:03:06

PRECONCEITO

PRECONCEITO
SOFRIDO PELAS
MULHERES EM
DETERMINADAS
PROFISSOES /
PAPEIS SOCIAIS

FABIO PORCHAT

4.863.728

33

MEDO

00:02:07

PRECONCEITO

PRECONCEITO
SOFRIDO PELAS
MULHERES EM
DETERMINADAS
PROFISSOES /
PAPEIS SOCIAIS

GABRIEL ESTEVES

4.301.823

34

LIKES

00:01:34

MATERNIDADE

MATERNIDADE EM
TEMPOS DE REDES
SOCIAIS

RODRIGO MAGAL

5.009.063

35

VLOGUEIRA

00:02:15

COMPORTAMENTO

CONSUMISMO

GREGORIO DUVIVIER

5.155.957

36

FADA

00:03:12

RELACIONAMENTO

PAPEIS SOCIAIS NO
RELACIONAMENTO A
DOIS

ANTONIO TABET

5.816.211

37

PAPO MERDA

00:02:07

RELACIONAMENTO

PAPEIS SOCIAIS NO
RELACIONAMENTO A
DOIS

ANTONIO TABET

3.869.652

38

AMIGO
SECRETO 2

00:02:15

MATERNIDADE

MAE COMO UM
PAPEL SOCIAL
OBRIGATORIO PARA
A MULHER

FABIO PORCHAT

6.946.754

39

COINCIDENCI
A

00:02:35

RELACIONAMENTO

PAPEIS SOCIAIS NO
RELACIONAMENTO A
DOIS

JOAO VICENTE DE
CASTRO

3.520.881

Fonte: Autoria propria (2018).

Além disso, ao relacionarmos os websddios publicados pelo Porta dos

Fundos em 2015 ao contexto social em que foram produzidos, observamos que seus
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discursos nédo refletem os avancos alcancados em relacdo as lutas da mulher,
mesmo tendo sido produzidos em meio a este contexto de crescente presenca de
movimentos e campanhas feministas.

Apresentamos entdo as seguintes hipoteses:

e As representacfes presentes nos discursos das producfes do Porta dos
Fundos nédo refletem os avancos alcancados em relacdo as lutas da
mulher contemporanea.

e Os elementos que constroem o discurso do advertainment praticado pelo
Porta dos Fundos contém representacdes estereotipadas da mulher na
sociedade e que propiciam a manutencdo do discurso hegemaonico

falocéntrico.
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4 ANALISES E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.1 Metodologia

Neste estudo utilizamos o método de Andlise de Contelddo para propor uma
leitura de como estas estratégias discursivas do canal constroem representacoes da
mulher contemporanea em seus diferentes papéis sociais. Segundo Bardin (1979, p.
42), a analise de conteudo "é uma técnica de investigacdo que através de uma
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteldo manifesto das
comunicacdes tem por finalidade a interpretacado destas mesmas comunicagdes".

As trés etapas (pré-andlise, exploracdo do material e interpretacdo dos
resultados) que constituem a metodologia explorada por Bardin podem ser

observadas neste estudo.

4.2 Os indicadores da anélise

ApoGs a exploracdo do material, agrupamos os websédios em quatro eixos
tematicos principais, os quais também contemplam os indicadores de nossas

analises:

e Relacionamento

Os roteiros dos 19 websédios agrupados nesta categoria apresentam
situacdes cotidianas em que o relacionamento a dois é abordado. Dentro desta
categoria determinamos ainda os seguintes subtemas/indicadores: "Papéis sociais
no relacionamento a dois", com 18 websaodios, e "Relacionamento a dois no
ambiente de trabalho" com 01 websddio (Tabela 8).

Nos websddios deste eixo tematico a mulher € representada como:

e Paranoica em relacdo aos habitos masculinos;

e Responsavel exclusiva pelas tarefas domésticas;

e Sexualmente pouco atraente para seu marido;

e Destinada a ser submissa aos anseios masculinos para que possa atrair

um parceiro para casar e ter filhos;
e Manipuladora e supressora da subjetividade alheia;
e Consumistas, interesseiras e se submetem a determinados

relacionamentos para garantir uma posi¢céo de status
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A parte mais vulneravel de um relacionamento heterossexual normativo

apresentando comportamentos exacerbados de ciime, humor incons-

tante, caréncia, agressividade, submisséo e desconfianca (Tabela 9).

Gregorio Duvivier é o colaborador que assina 0 maior niamero de roteiros

nesta categoria, sendo 04 deles sozinho e 01 em parceria com Joao Vicente de

Castro. Nesta categoria os websodios contam com média de duracdo de 2 minutos e

38 segundos, sendo que o mais curto tem duragdo de 1 minuto e 35 segundos,

engquanto o mais longo conta com 4 minutos e 11 segundos.

A média de visualizacdo destes websodios é de 4.832.870, sendo que no total

eles somam 91.826.935 de visualizacBes. Considerando a estimativa de mercado de

U$ 3 para valor de receita gerada pelo Porta dos Fundos®® a cada mil visualizacées

em seus websddios no Youtube, podemos estimar um ganho de U$ 275.450,81

nestes 19 websodios s6 com sistema de monetizagéo da plataforma.

Tabela 8 — Websodios agrupados no eixo temético "Relacionamento”

WEBSODIO DURA(;AO EIXO TEMATICO SUBTEMA DATA ROTEIRO POR VISUALIZA(;OES
. (MN) PUBLICACAO
TOBOAGUA 00:03:39 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 08/01/2015 GABRIEL ESTEVES 9.349.384
RELACIONAMENTO A DOIS
ESCOLHAS 00:02:28 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 12/01/2015 ANDRE BOUCINHAS 3.421.130
RELACIONAMENTO A DOIS
FILMANDO 00:03:00 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 15/01/2015 AFONSO PADILHA 4.007.402
RELACIONAMENTO A DOIS /GABRIEL ESTEVES
VIAGEM 00:01:35 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 22/01/2015 ANDRE BOUCINHAS 3.174.537
RELACIONAMENTO A DOIS
DESAPARE- 00:02:23 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 09/03/2015 GREGORIO DUVIVIER 2.411.928
CIMENTO RELACIONAMENTO A DOIS
GPS 00:02:49 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 16/03/2015 FABIO PORCHAT 7.068.868
RELACIONAMENTO A DOIS
AJUDANTE DE 00:02:16 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 09/04/2015 GREGORIO DUVIVIER 5.476.722
DR RELACIONAMENTO A DOIS
50 TONS 00:03:07 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 11/04/2015 ANTONIO TABET 9.414.341
RELACIONAMENTO A DOIS
SEXO 00:02:22 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 16/04/2015 GREGORIO DUVIVIER 5.245.017
CONJUGAL RELACIONAMENTO A DOIS
CONVERSA 00:03:40 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 30/04/2015 GABRIEL ESTEVES 6.850.321
RELACIONAMENTO A DOIS
RESSUREIQAO 00:02:26 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 06/06/2015 FABIO PORCHAT 2.748.139
RELACIONAMENTO A DOIS
AMOR 00:01:36 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 11/06/2015 FABIO PORCHAT 4.361.106
RELACIONAMENTO A DOIS
PARA SEMPRE 00:01:54 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 27/06/2015 GREGORIO DUVIVIER / 2.987.459
RELACIONAMENTO A DOIS JOAO VICENTE DE
CASTRO
PASSIVA 00:02:15 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 25/07/2015 GREGORIO DUVIVIER 4.967.140
AGRESSIVA RELACIONAMENTO A DOIS
ANTES DE 00:02:21 RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 15/08/2015 GREGORIO DUVIVIER 3.996.821
DORMIR RELACIONAMENTO A DOIS
QUESTAO DE 00:04:11 RELACIONAMENTO RELACIONAMENTO A DOIS NO 31/08/2015 ANTONIO TABET 3.129.876
ORDEM AMBIENTE DE TRABALHO
FADA 00:03:12 | RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 28/11/2015 ANTONIO TABET 5.816.211
RELACIONAMENTO
RELACIONAMENTO A DOIS
PAPO MERDA | 00:02:07 | RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 05/12/2015 ANTONIO TABET 3.869.652
RELACIONAMENTO A DOIS
COINCIDENCIA| 00:02:35 | RELACIONAMENTO PAPEIS SOCIAIS NO 31/12/2015 JOAO VICENTE DE 3.520.881
RELACIONAMENTO A DOIS CASTRO
Fonte: Autoria prépria (2018).
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Dados obtidos na matéria "Fazer Rir € o Melhor Negdcio", do site Isto E Dinheiro, publicada em

17/04/2015. Disponivel em: <https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20150417/fazer-
rir-melhor-negocio/252159.shtml>.
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Tabela 9 — Representagfes da Mulher nos websaddios do eixo tematico "Relacionamentos”

WEBSODIO | EIXO TEMATICO

SUBTEMA

EXPRESSOES E TERMOS

REPRESENTAGCAO MULHER

TOBOAGUA | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | EU CONHECI UMA PESSOA, ACONTECEU, EU | MULHERES SAO CONSUMISTAS,
RELACIONAMENTO A [ TAVA CARENTE, EU TAVA MAL, EU EXAGEREI NO [ INCONSTANTES E SE ENTREGAM
DOIS VINHO, QUANDO EU VI FOI, PIROU...CARALHO FACILMENTE
ESCOLHAS | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | VOCE INVENTOU ISSO, ELA QUE SABE A SENHA, MULHERES SUPRIMEM A
RELACIONAMENTO A VOCE ESCOLHE MINHA COMIDA SUBJETIVIDADE DO MARIDO
DOIS
FILMANDO [ RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | TA MALUCA?, TA DOIDA!, FICA QUIETA!, VOCE MULHERES DEVEM SER
RELACIONAMENTO A ESTA VIAJANDO!, CALA BOCA!, SUBMISSAS AS VONTADES DO
DOIS HOMEM NA CAMA
VIAGEM RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | NAO DEI CONTA DE TUDO SOZINHO, SUA MAE | MULHERES SAO RESPONSAVEIS
RELACIONAMENTO A FOI PRA COZINHA PELAS TAREFAS DO LAR
DOIS
DESAPARECI | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | CARECA, PANGA ESCROTA, GENGIVITE, BAFO MULHERES CRITICAM SEUS
MENTO RELACIONAMENTO A DE DREIER, CAMISA POIDA,NAO DA MARIDOS EM DEMASIA
DOIS GARGALHADA VENDO PEGADINHA DO JOAO
KLEBER, PEIDA DEBAIXO DO COBERTOR,CUECA
FURADA
GPS RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO VACA, VADIA, VOCE ESTA DO LADO DELA, MULHERES TEM CIUMES ATE DE
RELACIONAMENTO A| PUTINHA, VAGABUNDA, TA MALUCA, FILHA DA APARELHOS ELETRONICOS
DOIS PUTA
AJUDANTE DE | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO VOCE POR ACASO E PROFESSORA PRA MULHERES MANIPULAM OS
DR RELACIONAMENTO A ENSINAR O QUE E CERTO E ERRADO, HOMENS
DOIS INVADINDO O EMAIL, NAO CONSEGUE FICAR UM
MINUTO SEM JULGAR A VIDA ALHEIA
50 TONS RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO MINHA PROPRIEDADE, FERRO DE BRASA MULHERES SE SUBMETEM A
RELACIONAMENTO A|QUENTE, CARNE VIVA, REDEA, SELOU, ESTRIBO, | RELACIONAMENTOS ABUSIVOS
DOIS PUXAR UMA CARROCA POR STATUS
SEXO RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO [ CASADO HA 15 ANOS, MAE DOS SEUS FILHOS, EXISTEM MULHERES PARA
CONJUGAL RELACIONAMENTO A COISA EDIPIANA LOUCA, ISSO E NOJENTO, RELACIONAMENTO SEXUAL E
DOIS TRANSAR COMO NAMORADOS, DENTRO DE UM MULHERES PARA
CASAMENTO TRANSANDO A TORTO E A DIREITO,| RELACIONAMENTO CONJUGAL
PUTEIRO, NAO VAI SE APAIXONAR, AMANTE
CONVERSA | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | O PAI DO TEU FILHO, QUER VER ROSTO, QUER MULHERES DEVEM SE
RELACIONAMENTO A| VER UMA FOTO DE UM CORPO, SELFIE SUA COMPORTAR DE MANEIRA A
DOIS JOGANDO FUTEVOLEI, TIRA OLHEIRA, TIRA ATENDER OS ANSEIOS
CELULITE MASCULINOS PARA CONSEGUIR
UM PARCEIRO
RESSUREICA | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO PALHAGA, CAIR NA HISTORINHA, BOA COISA MULHERES SAO PARANOICAS
(o) RELACIONAMENTO A NAO DEVIA ESTAR FAZENDO, AMIGO EM RELAGAO AOS
DOIS VAGABUNDO DESEMPREGADO, BANDO DE COMPORTAMENTOS
VAGABUNDO, QUEM E A PUTA QUE TA ANDANDO MASCULINOS
CONTIGO
AMOR RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO [ EU TAMBEM, A GENTE COMBINA MUITO, NAO TO [ MULHERES SE SUBMETEM A
RELACIONAMENTO A | ACREDITANDO, A GENTE E DO TIPO E PRA SER, RELACIONAMENTOS COM
DOIS ISSO E COISA DE VIDA PASSADA HOMENS DE CARATER
DUVIDOSO APENAS PARA
ASSEGURAR UMA RELACAO
PARA RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO VOCE VAI ME ENGRAVIDAR? VOCE VAI ME MULHERES SAO PARANOICAS
SEMPRE RELACIONAMENTO A COMER GRAVIDINHA?, VOCE VAI ME COMER EM RELAGAO AOS
DOIS QUANDO VOCE JA TIVER ARRUMADO UMA COMPORTAMENTOS
AMANTE? VOCE VAl ME COMER QUANDO EU MASCULINOS
TIVER FUMANDO 2 MACOS DE DERBY?
PASSIVA RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | EU JA SEI QUE EU QUE SOU LOUCA... E VOCE MULHERES SAO PASSIVAS
AGRESSIVA RELACIONAMENTO A| QUE ESTA CERTO, VOCE E MUITO PASSIVA AGRESSIVAS
DOIS AGRESSIVA
ANTES DE | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | SE EU MORRER VOCE VAI DEMORAR QUANTO MULHERES SAO PARANOICAS
DORMIR RELACIONAMENTO A| TEMPO PRA CASAR? VOCE VAI CASAR COM COM TRAIGAO
DOIS ALGUEM QUE VC CONHECEU NA
INTERNET?VOCE VAI CASAR COM ALGUEM QUE
VC CONHECEU NA RUA? BASTA UM ANO PRA VC
ME ESQUECER COMPLETAMENTE E COMER
MINHA MELHOR AMIGA? LARGUE ESSA
VAGABUNDA E VOLTE PRA CASA, VOCE ME
AMARIA GORDA?
QUESTAO DE | RELACIONAMENTO | RELACIONAMENTO A NINGUEM AQUI VAI APANHAR DE MULHER, MULHERES PERDEM O
ORDEM DOIS NO AMBIENTE | PUTADA, MULHER QUE O SENHOR NAO COME | CONTROLE E SE ALTERAM MAIS
DE TRABALHO FAZ MUITO TEMPO EM DISCUSSOES DE MARIDO E
MULHER
FADA RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO FILE, CARCAGA SHOW, PEITAO E SILICA, MULHERES SE SUBMETEM A
RELACIONAMENTO TIROTEIRO DE CEGO QUE VOCE CHAMA DE RELACIONAMENTOS COM
RELACIONAMENTO A [ BALADA, LIQUIDAGCAO DA MARISA, RINHA DE HOMENS DE CARATER
DOIS GALO EM DIADEMA, RECEM SEPARADA, DUVIDOSO APENAS PARA
CARENTE, PAU DELICIA ASSEGURAR UMA RELACAQO
PAPO MERDA | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO CATUABA, PAPO MERDA, GENTE QUE JOGA MULHERES SE SUBMETEM A
RELACIONAMENTO A| FUTEBOL QUE TROCA PNEU, TEM UMA MAO RELACIONAMENTOS COM
DOIS CALEJADA, TEM QUE CHEGAR NA GROSSERIA, HOMENS COM
PEIDA ALTO, COISA MAIS CROCANTE COMPORTAMENTO GROSSEIRO
APENAS PARA ASSEGURAR UMA
RELACAO
COINCIDENCI | RELACIONAMENTO | PAPEIS SOCIAIS NO | FODA-SE, ME BEIJA, ISSO E UM SINAL, DESTINO | MULHERES ACABAM SEMPRE
A RELACIONAMENTO A SABE O QUE FAZ, FOGO DENTRO DO SEU CEDENDO PARA HOMENS
DOIS CORAGAO, COISA LOUCA QUE VOCE TA INCONVENIENTES E
SENTINDO, OLHAR QUE ME DEVORA, NAO INSISTENTES
RESISTE NAO, ISSO E DEUS

Fonte: Autoria propria (2018).




101

Nestes 19 websddios foram identificadas 05 ocorréncias de parcerias
publicitarias, sendo essas com as marcas: Asus, Itaipava, BeachPark e Catuaba
Selvagem, conforme tabela abaixo:

Tabela 10 — Websddios agrupados no eixo tematico "Relacionamento” que contam com parcerias

publicitarias
M MENGAO OU DIVULGAGAO DE
weBsopio  PURAGAO g6 tEMATICO SUBTEMA DATA _ ROTEIRO 1 RIBUTOS DE MARCAS / | VISUALIZACOES
(MIN) PUBLICACAO POR
PRODUTOS
PAPEIS SOCIAIS NO
. . GABRIEL BEACHPARK
TOBOAGUA | 000339 | RELACIONAMENTO | RELACIONAVENTO A osionj2015 | SEBRIEL (CREDITOS FINAIS) 9.349.384
PAPEIS SOCIAIS NO .
. ANDRE ITAIPAVA
ESCOLHAS | 000228 | RELACIONAMENTO | RELACIONAVENTO A | 1200112015 | 5iciNias | (LOGOMARCA NO CENARIO) 3.421.130
PAPEIS SOCIAIS NO ANDRE ITAIPAVA
VIAGEM | 0001:35 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTOA| 220012015 | o AORE | (EmBALAGENS DO PRODUTO 3.174.537
DOIS ESPALHADAS PELO CENARIO)
SMARTPHONE ASUS
PAPEIS SOCIAIS NO casrieL | U CENAE ROTERG
CONVERSA | 00:0340 | RELACIONAMENTO | RELACIONAMENTOA| - 30/04/2015 | ggreves NN 6.850.321
FUNCIONALIDADES DO
PRODUTO)
. CATUABA SELVAGEM
PAPEIS SOCIAIS NO /
PAPO . ANTONIO (MENCAO NO ROTEIRO E
eS| 00:02:07 | RELACIONAMENTO |RELACIONAMENTOA | 0/12/2015 TABET | INSERGAO DO PROBUTO EM 3.869.652
DOIS CENRY

Fonte: Autoria prépria (2018).

e Comportamento

Os roteiros dos 11 websédios agrupados nesta categoria (Tabela 11)
apresentam situacfes cotidianas em que 0S seguintes comportamentos Sao
representados como sendo tipicos da mulher:

e Inveja;

e Preocupacao excessiva com o0 peso e estética;

e Consumismo;

e Dependéncia emocional dos pais;

e  Submissao sexual;

e Fofoca;

e Competitividade e Agressividade em relacdo a outra mulher.

Os comportamentos acima listados também dao nome aos
subtemas/indicadores que compde este eixo tematico (Tabela 12).

Novamente Gregorio Duvivier é o colaborador que assina o maior numero de
roteiros, sendo 03 deles sozinho e 01 em parceria com Clarice Falcdo. Nesta
categoria 0s websdédios contam com média de duracdo de 2 minutos e 26 segundos,
sendo que o mais curto tem duracdo de 1 minuto e 31 segundos, enquanto 0 mais
longo conta com 4 minutos e 12 segundos.

A média de visualizacdo destes websodios é de 6.123.025, sendo que no total
eles somam 67.353.275 de visualizacdes. Considerando a estimativa de mercado,
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podemos estimar um ganho de U$ 202.059,82 nestes 11 websodios s6 com sistema

de monetizacao da plataforma.

Tabela 11 — Websaédios agrupados no eixo tematico "Comportamento”

WEBSODIO DURAGAO  EIXO TEMATICO SUBTEMA DATA ROTEIRO POR VISUALIZAGOE
(MIN) PUBLICAG
INVEJA 00:02:38 | COMPORTAMENTO INVEJA 19/05/2015 |[GREGORIO DUVIVIER 6.372.070
DIETAS 00:02:24 | COMPORTAMENTO PREOCUPACAO 24/01/2015 JOAO VICENTE DE 5.300.390
EXCESSIVA COM PESO / CASTRO / HENRIQUE
ESTETICA FEDOROWICKZ
TAMANHO 00:03:11 | COMPORTAMENTO PREOCUPACAO 12/02/2015 FABIO PORCHAT 12.128.285
EXCESSIVA COM PESO /
ESTETICA
VENDEDORA | 00:02:00 | COMPORTAMENTO CONSUMISMO 13/04/2015 [GREGORIO DUVIVIER 5.474.700
MAE 00:02:20 | COMPORTAMENTO DEPENDENCIA 09/05/2015 | GABRIEL ESTEVES 5.442.823
EMOCIONAL DOS PAIS
HUMANIDADE | 00:02:10 | COMPORTAMENTO | SUBMISSAO SEXUAL 06/07/2015 FABIO PORCHAT 4.930.996
TRAVESTI 00:01:55 | COMPORTAMENTO | SUBMISSAO SEXUAL 16/07/2015 | CLARICE FALCAO / 10.630.077
GREGORIO DUVIVIER
NAO SOUBE 00:01:31 | COMPORTAMENTO FOFOCA 18/07/2015 | GABRIEL ESTEVES 3.276.955
PESO 00:02:13 | COMPORTAMENTO PREOCUPACAO 08/08/2015 | CLARICE FALCAO/ 3.597.114
EXCESSIVA COM PESO / FABIO PORCHAT
ESTETICA
MESTRE CUCA | 00:04:12 | COMPORTAMENTO [ COMPETITIVIDADE E 14/09/2015 | GABRIEL ESTEVES 5.043.908
AGRESSIVIDADE
RELACAO A OUTRA
MULHER
VLOGUEIRA 00:02:15 | COMPORTAMENTO CONSUMISMO 21/11/2015 |GREGORIO DUVIVIER 5.155.957

Fonte: Autoria prépria (2018).

Tabela 12 — Representacdes da Mulher nos websddios do eixo temético "Comportamento”

WEBSODIO | EIXO TEMATICO | SUBTEMA EXPRESSOES E TERMOS _ REPRESENTAGAO MULHER |
FALTA DE TERAPIA... TER A PIA CHEIA DE LOUGA PARA
LAVAR, MULHER MAIS INVEJOSA DE TODA GRANDE NITEROI, -
INVEJA COMPORTAMENTO INVEJA MULHER QUE NAO TEM UM HOMEN EM CASA NUNCA MULHERES SAO INVEJOSAS
CONSEGUIU SEGURAR UM HOMEM
PREOCUPAGAO ~ .
DIETA DO GELO, DIETA DA DESGRAGA, NAO COMO SO MULHERES SE SUBMETEM A
DIETAS COMPORTAMENTO | EXCESSIVA COM . '
e uRCON | CHORO, QUANDO EU COMO... VOMITO, QUIMIOTERAPIA DIETAS CONTROVERSAS
PREOCUPAGAO | Lo O R ORESAS, VAGABUNDA, FILLA DAPUTA DO | MULHERES EXAGERAW NA
TAMANHO || COMPORTAMENTO | EXC eSS | CARALHO, ENFIAR OS CORNO DELA NO CHAO, QUEBRAR AS | PREOCPPACEO TUOM SUA
PERNINHAS DELA
TEM CERTEZA, E A SUA CARA, VOCE NAO TEM UM CARRO? MULHERES NAO
VENDEDORA | COMPORTAMENTO | CONSUMISMO | MULHER MODERNA, MULHER CONTEMPORANEA, VC NAO CONSEGUEM RESISTIR AS
TEM FILHO? CAIU SUPER BEM MOTIVACOES DE CONSUMO
N ceroencs | SOEEAMIOCRORA VDR RN | wunes e
MAE COMPORTAMENTO | EMOCIONAL DOS | L OnE e o & SONHO DELA £ ME VER DIFICULDADES EM CORTAR
PAIS LACOS FAMILIARES
CASAR
SUBMISSAG | CHEGOU A HORA DE VOCE E SEU IRMAO COLABORAR, TEM su’\ggll}'lingEDEngEgEDE
HUMANIDADE | COMPORTAMENTO TEU PAI SE TU QUISER, LIBERA ESSA MIXARIA, ARRANCA
SEXUAL ESSE BANDAID, CAIM... CAl DENTRO ABUSO SEXUAL EM NOME
» CAM... : DE UMA CRENGA
sUBMISSAG | MISERIA DE BUCETA, MAQUIAGEM DE TRAVESTI, SUATESTA | 'ULHERES DEVEM SEGUIR
TRAVESTI | COMPORTAMENTO oSS TA ESCRITO: SOU UM TRAVECO, BUCO GOSTOSO GROSSO, R R MOICO:
CECE MASCULINO, TU E UM TRAVECO ]
APARENCIA
BABADO FORTISSIMO, PRECISO CONTAR UM NEGOCIO QUE MULHERES SAG
NAO SOUBE | COMPORTAMENTO FOFOCA NAO CONTEI PRA NINGUEM, PRECISO DESABAFAR, NAO FOROOURIRAS
PRESTA, LAMBISGOIA, NAO DA PRA CONFIAR NELA NAO
~ | NINGUEM PRECISA SABER MEU PESO, VIRA TODO MUNDO,
PREOCUPAGAO | NINGUEM OLHA, ISSO NAO E ESTRIA, CALMA PORRA MULHERES EXAGERAM NA
PESO COMPORTAMENTO | EXCESSIVACOM | NENHUMA QUE EU VOU MENSTRUAR DAQUI A DOIS DIAS E PREOCUPAGAO COM SUA
PESO / ESTETICA | TODA INCHADA, PAPADA, EU GOSTO DE PAO, EU GOSTO DE APARENCIA
CEBOLITOS, EU COMO CARBOIDRATO DEPOIS DAS SEIS
COMPETITIVIDADE MULHERES SAO
MESTRE | _oupORTAMENTO | E AGRESSIVIDADE | DESPACHO PARA A SILMARA MORRER, ORELHA DECEPADA | COMPETITIVAS ENTRE S| E
CUCA RELACAOA | DE FILHO DO JURADO CAPAZES DE QUALQUER
OUTRA MULHER COISA PARA SE DESTACAR
QUE QUE VOCE TEM QUE EU POSSA COMER COM UMA MAO MULHERES
VLOGUEIRA | COMPORTAMENTO | CONSUMISMO | SO PRA NAO LARGAR O SPNAP?, LOOK, DIVA, BAFO, LOUCA, |  INFLUENCIADORAS SAO
DIVO, GALERA, BAFO LOUCO, SNAPCHENTO, AMIGA LOUCA SUPERFICIAIS

Fonte: Autoria propria (2018).
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Nestes 11 websddios foram identificadas 02 ocorréncias de parcerias

publicitarias com as marcas Ford e Asus, conforme tabela abaixo:

Tabela 13 — Websaodios agrupados no eixo tematico "Relacionamento” que contam com parcerias
publicitarias

cko MENCAO OU DIVULGACAOD DE

WEBSODIO TEMATICO DATA PUBLICACAD ATRIBUTOS DE MARCAS / VISUALIZAGOES

{min)

PRODUTOS
MEW FIESTA FORD
VENDEDORA 00:02:00 |COMPORTAMENTO CONSUMISMO 13/04/2015 GREGORIO DUVIVIER [AUTDMf)VEL NOCENARIO E 5474700
ROTEIRO)

VLOGUEIRA 00:02:15 |COMPORTAMENTO CONSUMISMO 21/11/2015 GREGORIO DUVIVIER SMARTPHONE ASUS 5155957
(TELEFOME PRESENTE EM CENA)

Fonte: Autoria prépria (2018).

e Preconceito
Os roteiros dos 05 websodios agrupados nesta categoria apresentam
situacdes cotidianas em que o preconceito € abordado. Dentro desta categoria
determinamos ainda o0s seguintes subtemas/indicadores: "Preconceito contra a
mulher e seus papéis sociais", com 01 websddio, e "Preconceito contra a
mulher em determinadas profissfes"” com 04 websdédios (Tabela 14).
Nos websddios deste eixo tematico as representacfes sugerem que:
e Mulheres devem seguir a risca protocolos impostos pela sociedade
machista para serem respeitadas;
e Mulheres massagistas sao prostitutas;
e Mulheres devem se limitar a assuntos superficiais mesmo quando ocupam
posicdes de destaque;
e Mulheres em posicoes de destaque nao conseguem o respeito de
homens;
e Mulheres em posi¢des de destaque causam medo, pois sao consideradas
autoritarias (Tabela 15).

Fabio Porchat e Gabriel Esteves sdo os colaboradores que assinam o maior
namero de roteiros nesta categoria, empatando com 02 roteiros escritos por cada um
deles. Nesta categoria os websddios contam com média de duracédo de 2 minutos e
19 segundos, sendo que o mais curto tem duracdo de 1 minuto e 41 segundos,
enguanto o mais longo conta com 3 minutos e 6 segundos.

A média de visualizacdo destes websodios é de 5.137.725, sendo que no total
eles somam 25.688.627 de visualizagdes. Considerando a estimativa de mercado,
podemos estimar um ganho de U$ 77.065,88 nestes 05 websoédios s6 com sistema

de monetizacao da plataforma.
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Tabela 14 — Websaodios agrupados no eixo tematico "Preconceito"

DURACAO
(MIN)

00:02:14

EIXO TEMATICO

PRECONCEITO

SUBTEMA

PRECONCEITO CONTRAA
MULHER EM SEUS PAPEIS
S0CIAIS

DATA
PUBLICACAD,

26/02/2015

ROTEIRO POR

GREGORIO DUVIVIER / JOAD VICENTE
DE CASTRO

VISUALIZACOES

7.081.080

CASA DE MASSAGEM

00:02:28

PRECONCEITO

PRECONCEITO CONTRA A
MULHER EM DETERMINADAS
PROFISSOES

28/03/2015

GABRIEL ESTEVES

7.156.641

DISCURSO

00:01:41

PRECONCEITO

PRECONCEITO SOFRIDO
PELAS MULHERES EM
DETERMINADAS PROFISSOES

21/09/2015

FABIO PORCHAT

2285355

Juiza

00:03:06

PRECONCEITO

PRECONCEITO SOFRIDO
PELAS MULHERES EM
DETERMINADAS PROFISSOES

01/10/2015

FABIO PORCHAT

4863728

MEDO

00:02:07

PRECONCEITO

PRECONCEITO SOFRIDO
PELAS MULHERES EM
DETERMINADAS PROFISSOES

17/10/2015

GABRIEL ESTEVES

4301823

Fonte: Autoria prépria (2018).

Tabela 15 — Representagfes da Mulher nos websodios do eixo temético "Preconceito”

WEBSODIO

EIXO TEMATICO

SUBTEMA

EXPRESSOES E TERMOS

£
VOCE PRECISA SE DAR MAIS VALOR, TA PASSANDO
A IMAGEM DE "ME COMA", NO MEIO
CORPORATIVO VOCE TEM QUE SE RESPEITAR PRA
SER RESPEITADO, NAO SOU EU QUE ESTOU

REPRESENTACAO MULHER

MULHERES DEVEM SEGUIR

PRECONCEITO CONTRA A & =
SRANHO SRECONGES MULHER EM SEUS pAPEls | FALANDO - SRO AS PESSOAS QUE ESTAO PROTOCOLOS IMPOSTOS PELA
oA COMENTANDO, AS PESSOAS COMENTAM, DEPOIS | SOCIEDADE MACHISTA PARA SEREM

NAO DIGA QUE EU NAO AVISEI, QUANDO AS RESPEITADAS
PESSOAS COMEGAREM A NAO TE LEVAR A SERIO
VOCE NAO RECLAME, NAO DEIXA NINGUEM TE
FILMAR

PRECONCEITO CONTRAA | PETINHO, MEIA BOMBA, GOSTOSINHA, DEDINHO, "

CASADE em|  PRECONCEITO | MULHER EM DETERMINADAS |BEMO: MAO, PUNHETA, MISANCENE, MAO MULHERES MASSAGISTAS SAO
PROEIRSEE GOSTOSA, PUTEIRO, CARINHA DE PIRANHA, NOME PROSTITUTAS

DE PUTA, PRECO DE PUNHETA
ESSE TERNINHO QUE A SENHORA TA USANDO E DE

PRECONCEITO SOFRIDO  |ONDE? A COR TELHA VEM COM TUDO ESSE MULHERES DEVEM SE LIMITAR A

DISCURSO PRECONCEITO PELAS MULHERES EM VERAO? FICOU UO NA SENHORA, A PRESIDENTA | ASSUNTOS SUPERFICIAIS MESMO EM
DETERMINADAS PROFISSOES |QUANDO ESCREVEU O PLANO ECONOMICO POSICOES DE DESTAQUE
ESTAVA USANDO QUE SAPATO?
TEATRINHO, VOCE BRINCANDO DE JUiZ, SEU
’ PRECONCEITO SOFRIDO x::g';&Z’:S:‘;;S”:ﬁ:::;':ﬂ::ﬁ MULHERES EM POSICOES DE
Juiza PRECONCEITO PELAS MULHERES EM _ RO IFANTASIA, PEGAI’\VASSOURA DELE TP, | DESTAQUE NAO CONSEGUEM TER O
DETERMINADAS PROFISSOES S RESPEITO DE HOMENS

VEIO PARA TRAZER UM CAFEZINHO, VOCE ACHA
QUE BOTA UM TAILLERZINHO E VIRA ADVOGADA

PRECONCEITO SOFRIDO |+ - FAZ A AEROMOCA, NAO VEM ASSIM QUE MULHERES EM POSICOES DE

MEDO PRECONCEITO PELAS MULHERES EM DESTAQUE CAUSAM MEDO POIS SAO

DETERMINADAS PROFISSOES

VOCE ASSUSTA ELE, VOCE NAO AJUDA EM NADA

AUTORITARIAS

Fonte: Autoria propria (2018).

Nestes 05 websodios foi identificada apenas 01 ocorréncia de parcerias

publicitaria com a campanha Global Goals da ON

105

U105:

Campanha com 17 metas determinadas pela ONU em 2015, que definem os caminhos do mundo

para o desenvolvimento sustentavel. Elas vao de ac8es pela igualdade social até iniciativas pelo
uso consciente da 4gua e da agricultura.
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gue conta com parceria publicitaria
MENCAO OU
. DIVULGACAO
DURACAO  EIXO DATA ROTEIRO DE
SUBTEMA " bUBLICACAO  POR  ATRIBUTOS
DE MARCAS
/ PRODUTOS
CAMPANHA
GLOBAL
GOALS ONU

Tabela 16 — Websdédio no eixo tematico "Preconceito”

WEBSODIO VISUALIZAGOES

(MIN) TEMATICO

PRECONCEITO I
SOFRIDO (INSERCAO

i DE TEXTO
' A2 PELAS FABIO
JUIZA 00:03:06 |PRECONCEITO MULHERES EM 01/10/2015 PORCHAT EXPLI(éATIVO 4.863.728
DETERMINADAS LOGOMARCA

PROFISSOES ANTES DOS

CREDITOS
FINAIS)

Fonte: Autoria propria (2018).

e Maternidade

Os roteiros dos 04 websddios agrupados nesta categoria apresentam
situacbes cotidianas em que o tema maternidade é abordado. Dentro desta
categoria determinamos ainda o0s seguintes subtemas/indicadores: "A mulher
durante a gravidez", "Postergacdo da maternidade", "Maternidade em tempos
de redes sociais" e "Mae: um papel social obrigatorio para a mulher" (Tabela
17).

Nos websdédios deste eixo teméatico as representacfes sugerem que:

e Mulheres gravidas perdem completamente o controle emocional;

e Mulheres postergam a maternidade por motivacdes frivolas;

e Mulheres querem ter filhos para obter destaque social,

e Mulheres devem ter apreco pela maternidade até mesmo quando né&o

desejam ser méaes (Tabela 18).

Os quatro websadios tém roteiros assinados por quatro diferentes roteiristas:
André Boucinhas, Afonso Padilha, Rodrigo Magal e Fabio Porchat (Tabela 9). Nesta
categoria os websdédios contam com média de duracdo de 2 minutos e 26 segundos,
sendo que o mais curto tém duracdo de 1 minuto e 34 segundos, enquanto o mais
longo conta com 3 minutos e 09 segundos.

A média de visualizacdo destes websodios é de 6.123.025, sendo que no total
eles somam 6.035.794 de visualizagbes. Considerando a estimativa de mercado,
podemos estimar um ganho de U$ 18.107,38 nestes 04 websddios s6 com sistema
de monetizacdo da plataforma. N&o foram identificadas ocorréncias de parcerias
publicitarias nos websdédios deste eixo tematico.
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Tabela 17 — Websaodios agrupados no eixo tematico "Maternidade”

- DURAGAO EIXO DATA ROTEIRO 5
WEBSODIO (MIN) e ATen SUBTEMA ‘ PUBLICACAO ‘ e VISUALIZACOES
A MULHER .
SEGUNDA . ANDRE
GRAVIDEZ | 00:03:09 | MATERNIDADE DURANTE A 05/01/2015 | o 0\ SINHAS 6.404.601
GRAVIDEZ
POSTERGACAO AFONSO
GRAVIDA | 00:02:46 | MATERNIDADE DA 05/03/2015 PADILHA 5.782.757
MATERNIDADE
MATERNIDADE RODRIGO
LIKES 00:01:34 | MATERNIDADE | EM TEMPOS DE | 31/10/2015 MAGAL 5.009.063
REDES SOCIAIS
MAE: UM PAPEL
AMIGO . SOCIAL FABIO
SECRETO 2| 00:02:15 | MATERNIDADE | oo~ an o 19/12/2015 PORGHAT 6.946.754
PARA A MULHER

Fonte: Autoria prépria (2018).

Tabela 18 — Representagdes da Mulher nos websodios do eixo tematico "Maternidade”

- . EXPRESSOES E REPRESENTACAO
WEBSODIO | EIXO TEMATICO SUBTEMA ROTEIRO POR CERMOS MULHER
DESCULPA EU DEI
o om0 | s
A MULHER . : GRAVIDAS PERDEM
SEGUNDA ANDRE PELE, DRAMA DE
MATERNIDADE DURANTE A TOTALMENTE O
GRAVIDEZ BOUCINHAS | TUDO DE NADA,
GRAVIDEZ . . CONTROLE
NEUROTICA, As EMOCIONAL
VEZES MAMAE BATE
NO PAPAI
29 MESES, MARIDAO
TENTANDO UMA
PROMOGCAO,
ORLANDO DUAS
VEZES AO ANO, EU
NAO TERMINEI O
QUARTO, A MULHERES
) POSTERGAGCAO AFONSO B(E)Chfgj\gggpcﬁo&'“ POSTERGAM A
GRAVIDA MATERNIDADE DA PADILHA COMIGO TA coM MATERNIDADE POR
MATERNIDADE . MOTIVACOES
DEUS, TA AQUI FRIVOLAS
DENTRO DE MIM EU
QUE MANDO, BABA E
UMA MAFIA
HORROROSA,
BUZIOS NAO
COMBINA COM
CRIANCA
TA DANDO POUCO
LIKE NO INSTA, NEM
QUINHENTOS LIKE MULHERES QUEREM
MATERNIDADE .
RODRIGO TA DANDO, TER FILHOS PARA
SINZS MATERNIDADE Ff'\EADTEESMgOOSIAE\)lz MAGAL FACEBOOK DO BABY SE DESTACAR
TA PARADO, SUA SOCIALMENTE
LOUCA, ALOPRADA,
DESCONTROLADA
E%A\?IC'I\ZABQE\&%%E MULHERES DEVEM
MAE: UM PAPEL QUE QUERIA SER TER APRECO PELA
AMIGO MATERNIDADE SOCIAL FABIO MAE? DEPRESSAO MATERNIDADE ATE
SECRETO 2 OBRIGATORIO PORCHAT POS PARTO E ASSIM MESMO QUANDO
PARA A MULHER NAO DESEJAM SER

MESMO, TIA VELHA
SURDA

MAES

Fonte: Autoria propria (2018).
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Em nossas andlises o eixo tematico que contou com maior nimero de

websoédios é o "Relacionamento” :

Grafico 1 — Porcentagem de websaodios por eixo tematico

Websodios por Eixo Tematico

RELACIONAMENTO
40%
COMPORTAMENTO
28%
PRECOMCEITO
13%

MATERMIDADE
105

Fonte: Autoria prépria (2018).

Além disso, foi também neste eixo tematico que observamos a maior

frequencia de insercdes publicitarias nos websaodios:

Gréfico 2 — Porcentagem de websaodios por eixo tematico

Websddios com Insergdes Publicitarias
por Eixo temadtico

L e o o ¥ I = |

Fonte: Autoria propria (2018).
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Estas ocorréncias influenciaram na escolha dos websédios a serem

submetidos a uma andlise mais detalhada, uma vez que elas nos apoiam a cumprir

outros aspectos estabelecidos por Bardin (1979) para a organizacdo do material, a

saber:

Regra da exaustividade: segundo a autora "ndo se pode deixar de fora
qualquer um dos elementos [...] por razdo que ndo possa ser justificavel
no plano do rigor" (p. 126). Esta regra foi cumprida visto que todos o0s
websaodios dentro do periodo determinado foram explorados.

Regra da representatividade: a autora pontua que "a analise pode efetuar-
se numa amostra desde que o material a isso se preste" (p. 127). Este
aspecto foi atendido, uma vez que os websddios selecionados sao uma
amostra do universo inicial da pesquisa e apresentam caracteristicas e
indicadores comuns dos demais.

Regra da homogeneidade: quanto a este aspecto a autora ressalta que
os conteudos devem "[...] obedecer a critérios precisos de escolha" (p.
128). Esta questdo foi atendida, uma vez que todos os websodios
selecionados foram produzidos pelo Porta dos Fundos, para a plataforma
Youtube e foram categorizados dentro do mesmo eixo tematico apontado
pelos indicadores da analise.

Regra da pertinencia: a autora aponta que os conteudos devem "[...] ser
adequados enquanto fonte de informacéo, de modo a corresponderem ao
objetivo que suscita a analise" (p. 128). Este aspecto também foi
atendido, uma vez que todos os websodios selecionados apresentam
representacdes femininas em producdes onde a relacdo entre humor e

publicidade podem ser observadas.

Neste sentido, seguem abaixo destacados os websdédios selecionados para

este estudo, em ordem crescente de visualizagdes:

"Viagem" - publicado no canal em 22 de janeiro de 2015, o websodio tem
duracdo de 1 minuto e 35 segundos e detém a marca de 3.174.537

visualizacdes™®®.

106

Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
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— "Escolhas" - publicado no canal em 12 de janeiro de 2015, o websdédio
tem duracédo de 2 minutos e 28 segundos e detém a marca de 3.421.130
visualizacdes™®’.

— "Papo Merda" - publicado no canal em 05 de dezembro de 2015, o
websaodio tem duracédo de 2 minutos e 07 segundos e detém a marca de
3.869.652 visualizacdes'®.

— "Conversa" - publicado no canal em 30 de abril de 2015, o websaddio tem
duracdo de 3 minutos e 40 segundos e detém a marca de 6.850.321

visualizacdes™®.
4.3 Analise de websddios com product placement: "Viagem" e "Escolhas”

Em "Viagem" e "Escolhas", os roteiros exploram situacdes cotidianas em que
podemos perceber as dindmicas e papéis sociais no relacionamento a dois. Nos dois
websoédios podemos notar a ocorréncia de product placement da marca de cerveja

Itaipava:

Figura 52 — Cena do websaodio "Viagem"

VIAGEM

e VoM L L A .
Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018°.

107
10
10!
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Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
Dados obtidos em consulta a pagina do video na plataforma Youtube em 28/07/2018.
Disponivel em: <https://youtu.be/TglgQZ4ulMo>.

©
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Figura 53 — Cena do websdédio "Escolhas"

ESCOLHAS

] 822 visuallzacoes Ib 95 Ml qn - M ’
Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018™*.

As thumbnails de ambos os websddios contam com imagens em que a
expressao facial dos atores protagonistas sugere que seremos surpreendidos por

algo desagradavel que pode acontecer no desenrolar da histéria.

Figura 54 — Thumbnail do websédio "Viagem"

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018*2.

1 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=ImayWmCziwg>.

2 Disponivel em: <https://youtu.be/TglgQZ4ulMo>.
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Figura 55 — Thumbnail do websdédio "Escolhas”

ESCOLHA “

\

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018™2,

Em "Viagem" a surpresa acontece logo nos momentos iniciais do websdédio,
por meio de uma cena que mostra uma mulher chegando em casa e saudando outro
personagem: "Amorzinho, chegueiii. Saudadinha do meu amor". O uso de
diminutivos sugere o tom carinhoso da personagem e que a outra pessoa em
guestao seja seu conjuge.

A quebra da expectativa acontece quando o tom amistoso da fala da
personagem é interrompido por um olhar de espanto e por diversos palavrdes que

sugerem sua indignacao com o que vé (Tabelal9):

Tabela 19 — Cenas do websaodio "Viagem"
Tempo Video Audio

Mulher: Caralho, puta que
pariu!

Homem: Como é que foi a
007 a
012

viagem, minha pitanga?
Mulher: Que aconteceu aqui,
porque a casa esti assim?

Fonte: Autoria propria (2018).

Ja em "Escolhas" a primeira quebra de expectativa surge por volta dos 28

segundos, na cena em gue um casal é visto em um restaurante no momento de

13 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=ImayWmCziwg>.
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fazer o pedido ao garcom. ApOs vérias tentativas de ndo aderir as insistentes
sugestdes da mulher quanto a sua opc¢ao de refeicdo, 0 homem se exalta, bate na
mesa e grita afirmando odiar a opcdo de prato que ela escolheu para ele (Tabela
20):

Tabela 20 — Cenas do websédio "Escolhas”

Tempo Video Audio

Mulher: Sabe o que vocé vai
querer? Tem aquele risoto
maravilhoso de camarao que
vocé adora. Vamos no risoto.
Homem: Isso, entdo é... Mas
é... Hoje ndo. Estou mais pra
outra coisa hoje.

Mulher: N&o, ndo, nao,
vamos pedir o risoto sim.

[Dirige-se ao garcom]: Olha
a gente vai querer o risoto
sim. SO que sem pimenta.
[Dirige-se ao marido]:
Porque te d4 aquela
ardenciazinha no estémago,
né amor?

Homem: [Dirige-se ao

007 a
028

garcom]: Eu vou de carne
hoje.

Mulher: N&o, vocé néo vai
pedir carne hoje nado, sabe
por qué? Porgue pesa no
seu estbmago a noite e vocé
vai ficar gemendo. Ai quem
nédo dorme sou eu. Vamos
de risoto de camar&o!
Homem: [bate na mesa e
grita]: Eu odeio risoto de

camarao!

Fonte: Autoria propria (2018).

Em ambos websdédios este elemento surpresa abre espaco para que o humor

possa provocar o riso por meio das representacdes da mulher que vém a seguir.
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No roteiro de "Viagem" o papel da mulher enquanto principal responsavel
pelas tarefas domésticas é refor¢cado. Express6es como: "Desculpa, também nao dei
conta de tudo sozinho. E muita coisa para uma pessoa s0", aliadas ao gesto de
surpresa da mulher ao entrar em casa sugerem que o ambiente domiciliar esta
desorganizado por conta do fato dela ter se ausentado durante o periodo de um dia.

Objetos, roupas e restos de comida estado espalhados pelo cenério, sugerindo
gue o homem simplesmente ndo zelou pelo minimo de organizacdo da casa. Uma
nova quebra de expectativa surge com a mencao a um terceiro personagem: um

rato, ou seja, mais um indicador da insalubridade do ambiente (Tabela 21).

Tabela 21 — Cenas do websaddio "Viagem"
Tempo Video Audio

Mulher: Eu viajei ontem!
Homem: Ontem? Parece que
foi hoje! Mas olha s0, suas
plantinhas estédo todas
regadas. Fica tranquila.
Mulher: As plantas séo de
plastico, Osvaldo!

Homem: S&o de plastico?!?!
Perai! Olha Ia!

Aqui! [bate com uma

0’15 a

029
vassoura no chéoj

Mulher: Que foi???

Homem: Um rato que esta
desde ontem tentando comer
minha pizza aqui. J4 botei até

queijo na armadilha, mas

acabei comento o queijo.

Fonte: Autoria prépria (2018).

Ha que se ressaltar que até nas formas como o roteiro retrata como o homem
percebe a auséncia da mulher estdo implicitas representacbes de que a mulher
ocupa papel de menor relevancia ou subserviéncia.

Em um dos momentos o homem parece néo notar o tempo em que a mulher
esteve ausente: "Ontem? Parece que foi hoje!". Ja em outro ponto do roteiro o texto

insinua que ele a recrimina por ter se ausentado e nédo ter correspondido aos
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anseios dele: "Eu estava vendo o qué? Minha maratona de Troca de Esposas, que
vocé sabe que eu gosto de ver. Alias eu gosto de ver com vocé. Mas vocé ndo
estava!"

No websddio "Escolhas" a mulher é representada como manipuladora e
supressora da subjetividade do homem: "H& sete anos que vocé escolhe minha
comida. Vocé nem sabe que eu sou alérgico a camaréo” séo as falas do homem que
iniciam uma sequéncia de reclamacdes em tdnica crescente em relacdo ao fato da
mulher decidir diversos aspectos de sua vida (Tabela 22).

A comida, a roupa, 0s acessorios e até mesmo a profissdo do homem sao

determinados pelas escolhas da mulher.

Tabela 22 — Cenas do websddio "Escolhas"

Tempo Video Audio

Mulher: Olha s6, a gente
nao precisa brigar por causa
de qualquer coisinha.
Homem: Qualquer coisinha?
[Dirige-se ao garcom]
Amigo, este terno branco é
qualquer coisinha?

Mulher: E um terno branco
que te ilumina aqui em cima!
Homem: E isso aqui? O que
€ isso aqui? Uma pessoa
gue usa 6culos sem grau, é
gualquer coisinha?

Mulher: Mas vocé fica bem
de 6culos. E a sua cara usar
Oculos!

Homem: Porque vocé
inventou que é minha cara!
Mulher: Porque eu conheco
seu gosto, meu amor. Vocé
esta com problema no
trabalho?

Homem: Estou! Também
estou com problema no
trabalho. Sabe qual é o meu
problema no trabalho? E que
eu passo dez horas por dia
costurando velho. Suturando
velho. E por qué? Porque
vocé inventou!

0’39 a
1°06

Fonte: Autoria propria (2018).
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Ha ainda uma terceira representacdo da mulher que vale a pena ser
destacada. No websodio "Viagem" a "mae" da personagem mulher teria
supostamente aparecido durante a auséncia da filha para visitar o "genro”.

As falas do personagem homem sugerem que ela teria realizado uma série de
tarefas domésticas, reforcando a responsabilidade da mulher nesta questéo.

O homem nota que a "sogra" esta na casa ao perceber que ela esta
cozinhando. Entretanto, quando ela precisa de ajuda ele ignora o0s sinais,

argumentando ndo ter sido avisado que precisaria ajudar.

Tabela 23 — Cenas do websaodio "Viagem"
Tempo Video Audio

Homem: Foi pra cozinha.
Cozinhou bolo e café. N&do
me ofereceu nada. TA um
cheiro gostoso. Mas enfim,
caiu um monte de louca.
teve um barulho de louca,
uma coisa horrorosa. Nem
sei 0 que caiu nela, o que
0'15a nao caiu.
0’29 Mulher: Por que vocé nédo

foi ver o que era?!?!

Homem: N&ao fui ver porque
se fosse grave ela me
chamava. Ficou um siléncio

aqui, eu falei: ta tudo bem!

Fonte: Autoria prépria (2018).

Na cena complementar, que sucede a vinheta de encerramento do websddio,
a imagem do suposto corpo da personagem da maéae/sogra aparece boiando na
piscina na casa, sugerindo que ela tenha morrido afogada apds o incidente citado
pelo homem.

Desta forma, o humor proposto também neste trecho do websddio dialoga
com discursos e piadas ("sogra boa € sogra morta™) que propiciam a manutencao do

discurso machista que representa as mulheres de forma pejorativa.
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R i Fiqura 56 — Thumbnail do websddio "Escolhas"
LOJA DO PORTA | | ;
MAKING OF

som direto P
MARCELO SCOFIELD S Eo0rdenacas de posproducab™eorrecaoide cor
LUANNEARAUIO NS S ANNE ARAUJO

edicao de som Vs
BRUNO MENEZES edicao SGssistente de edicao

Fonte: Youtube. Acesso em: 28/07/2018™.

O humor mascara e carnavaliza tais representacfes e as esconde atras do
riso e do tom jocoso, naturalizando-as.

Em um contexto no qual a mulher vem assumindo protagonismo e ganhando
voz para se expressar e defender seus direitos, o bbnus da visibilidade,
proporcionada pelo product placement em um websodio pode vir também
acompanhado do ©6nus nas vendas. O vinculo a estas representacdes
estereotipadas pode afastar a marca de uma das parcelas de consumidores mais

economicamente ativas hoje em dia: a prépria mulher'*>,

4.4 Analise de websddio com roteiro customizado: "Papo Merda"

A thumbnail de "Papo Merda" também € um exemplo de como o Porta dos
Fundos explora os detalhes de diversos os suportes midiaticos para construir a sua
narrativa transmidia. Na imagem podemos ver um homem com um semblante de
desapontamento, 0 que nos sugere que em algum ponto do roteiro teremos a quebra
de expectativa transgressora da ordem social vigente, uma das caracteristicas mais

marcantes da comunicacao do canal.

14 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=ImayWwmCziwg>.

° Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2015/03/mulheres-sao-maioria-da-
populacao-e-ocupam-mais-espaco-no-mercado-de-trabalho>.
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Figura 57 — Thumbnail do websédio "Papo Merda"

Fonte: Site Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

A situacdo abordada no websddio é a interagcdo entre um homem e uma
mulher em um ambiente que remete a uma casa noturna. Jovens conversando,
musica alta e uma garota posicionada frente a um balcdo de bar. Um rapaz se
aproxima e comeca a paquerar a garota com uma abordagem considerada comum
na "cultura da paquera" brasileira: "Oi, princesa. Tudo bem? Nossa, vocé é muito

linda, sabia?".

Figura 58 — Websaddio "Papo Merda"

Fonte: Youtube. Acesso em: 27/05/2018™.

116 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=_gqQUDMGIi4Nw >.
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A primeira quebra da expectativa acontece quando a personagem da garota
mostra certo desconforto e, ao invés de ceder a abordagem do rapaz, ela subverte a
|6gica socialmente aceita e passa a comandar a interacao entre os dois, antecipando

possiveis argumentos da paquera:

Tabela 24 — Cenas do websaodio "Papo Merda"

Tempo Video Audio

Rapaz: A gente combina
muito, eu acho.

011 a
024

Garota: Vai demorar muito?
Rapaz: Demorar muito o qué?
Garota: O papinho merda!
Rapaz: Que papinho merda?

Garota: Papinho merda! Nao
gosto de gente com papinho
merda. Préxima pergunta vai
ser o que? Vocé vem sempre
aqui? Vocé esté sozinha? Quer
beber o que?

Rapaz: E eu ia perguntar o

negécio do beber...

Fonte: Autoria prépria (2018).

Neste ponto, a personagem da garota assume o papel de superioridade e 0
riso se constroi com a ridicularizacdo do comportamento do rapaz. A representacao
estereotipada da situacdo da paquera, sugerindo que os homens recorrem sempre
aos mesmos argumentos, é contraposta pela imagem de uma garota que nao aceita
se submeter. Entretanto, um novo elemento surpresa gera uma incongruéncia que
provoca o riso: as atitudes que sugeriam, a principio, uma garota contraria ao
discurso de dominagdo masculino, na verdade introduzem um discurso repleto de
esteredtipos em relagdo a imagem do homem ideal: "Eu gosto de gente que joga

futebol, gente que troca pneu, que tem uma méao calejada...”.
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Tabela 25 — Cenas do websaodio "Papo Merda"

Tempo

Video

Audio

024 a
0’57

Garota: Entéo, eu vou fazer o
seguinte: eu é que vou perguntar o
que vocé quer beber!

Rapaz: Ué, geralmente eu bebo uma
caipi...

Garota: [interrompe o rapaz] Caipi?
Caipi? Comeca com caipi comeca
errado! E caipi... Caipiroca? [risos].
Vamos fazer o seguinte. [dirige-se ao
garcom] Oi, tudo bem? Me vé uma
Catuaba aqui por favor para o...
[dirige-se ao rapaz] para 0?

Rapaz: Rafael

Garota: Rafael

Rapaz: Catuaba... E?

Garota: Uma selvagem para o
Rafael. E Catuaba. N&o gosto de
gente com papinho merda, néo gosto
de gente que bebe caipifruta, e ndo
gosto de gente que tem mais
bijuteria que eu, por exemplo!

Rapaz: Isso é joia. Vocé gosta que,
entdo?

Garota: Eu gosto de gente que joga
futebol, gente que troca pneu, que
tem uma mao calejada...

Fonte: Autoria propria (2018).

Essa representacao estereotipada abre espago para a insergcédo do produto no

roteiro do websoddio. Ao associar a escolha da

“Catuaba” a uma série de

comportamentos, 0 roteiro sugere que o consumo da bebida também seja um

indicador de masculinidade e virilidade.

A personagem da garota interpela o personagem do rapaz com mais

perguntas sobre habitos pessoais e ao final das respostas, chega a conclusédo de

que o rapaz é muito “cremoso” e ndo tao “crocante” quanto ela anseia: “Faz o

seguinte: tem um monte de menina ai, tem uns caras também que gostam deste
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tipo, t4? Vai la que vocé vai se dar bem. Me deixa aqui que eu ja estou de olho em

outra coisa”.

Tabela 26 — Cenas do websédio "Papo Merda"

Tempo Video Audio

Garota: Vocé usa
condicionador?
Rapaz: Ndo.

Garota: Vocé depila?
1’13 a
1'36

Rapaz: Claro que nao!
Garota: Peida alto?

Rapaz: N&o. isso nao.
Garota: Ah entdo néo serve.

Eu sei que tem uns meninos

gue nem vocé, com essa
carinha de cremoso. Mas eu
gosto da coisa mais
crocante, mesmo, sabe? Pra
mim tem que chegar na
grosseria. E isso. E esse o
meu tipo. Faz o seguinte:
tem um monte de menina ai,
tem uns caras também que

gostam deste tipo, t4? Vaila

que vocé vai se dar bem. Me
deixa aqui que eu ja estou de

olho em outra coisa.

Fonte: Autoria propria (2018).

ApoOs isso, 0 personagem do rapaz deixa a cena pedindo desculpas por ter
“tomado o tempo" da garota. E importante destacar que, ao sair de cena, 0
personagem leva com ele o copo que o garcom havia servido com o produto. Esta
acao sugere que ele ird consumir o produto mesmo nao tendo sido bem sucedido na
abordagem com a garota, reforcando mais uma vez a insergao publicitéria.

Um terceiro personagem surge em cena e aborda a personagem da garota.
Trata-se de um novo rapaz também tentando a paquera ao oferecer "vinho branco" a

garota. Um novo elemento surpresa cria a quebra da expectativa: a garota da um
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tapa no rapaz e responde: "Nao fode" e sai de cena, deixando o0 rapaz sozinho.
(Figura 61).

O ato sugere a indignagéo da garota com a aproximagao de mais um rapaz
gue nao se enquadra no perfil masculino idealizado por ela. Nesse sentido podemos
dizer que o "vinho branco" aparece no roteiro claramente como uma referéncia de
um comportamento mais elitizado e delicado, considerado no contexto desta

representacdo como inferior e, assim, provocando o riso.

Figura 59 — Websddio "Papo Merda"

Fonte: Youtube. Acesso em: 27/05/2018™".

O rapaz acaba entdo pedindo a garcom outra bebida, que néo o vinho branco.
Nesse sentido o roteiro sugere que o rapaz volta a apresentar um comportamento
natural, uma vez que agora ele ndo quer impressionar a garota. Este ponto
novamente reforca a comunicacdo publicitdria ao sugerir que ele poderia ter
escolhido uma opcao de bebida menos refinada anteriormente para ter sido bem
sucedido na paquera.

A cena complementar, apGs a vinheta de encerramento do websédio, mostra
a imagem da personagem da garota sentada em uma cal¢ada ao lado do que seria o

seu perfil ideal de homem. Trata-se de um rapaz comendo uma marmita, servindo-se

1 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=_qQUDMGi4Nw >,
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de forma grosseira e vestido com roupas simplérias: camiseta regata, bermuda e
chinelos.

Desta vez € a garota que aborda o rapaz: "Hmmm, cheirinho de arroto. Tudo
bem? Vocé vem sempre aqui?’. Aléem de mostrar admiracdo pelo fato do rapaz
"comer de boca aberta", a garota ainda acrescenta: "Isso tudo € seu, ou o
marimbondo te mordeu”, fazendo uso de uma expressao popular brasileira
comumente usada por homens quando querem ressaltar que estdo impressionados
com o tamanho dos seios de uma mulher.

A representagao carnavalizada (BAKHTIN, 1999) da mulher e a satirizagao
do padrdo ideal masculino propdem um contexto em que a mulher deve se
submeter a relacionamentos com parceiros que apresentam comportamentos
grosseiros, uma vez que estes sim seriam "homens de verdade". No sentido
sugerido pelas inversdes propostas no websédio, o consumo da bebida "Catuaba”
seria um dos comportamentos que as mulheres consideram como indicadores da

virilidade e superioridade de um homem, representando assim o ideal masculino.

4.5 Analise de websddio com roteiro customizado: "Conversa"

O roteiro de "Conversa", € permeado de referéncias a Cibercultura (LEVY,
1999) e as novas relagdes interpessoais nos tempos das midias sociais. E desta
forma que o Porta dos Fundos cria o contexto para uma satira da mulher
contemporanea em diferentes papéis sociais, ao mesmo tempo em que o websadio
€ marcado pela parceria publicitaria em forma de roteiro customizado para a marca
Asus.

A propria escolha das imagens que compdem a thumbnail também ja criam
uma introducdo para o roteiro. A composicdo traz a imagem das duas atrizes
protagonistas do websodio posicionadas de frente uma para a outra. Na visado do
espectador a personagem que representa o papel da mae estd em destaque, com
semblante de desaprovacdo em relacdo a personagem da filha e com o celular da
marca Asus em maos bem préximo ao centro da imagem. O titulo do websodio esta
posicionado em meio a imagem da mae e filha e o bloco colorido que destaca o
texto tem a forma de um "baldo" de conversa como os comumente utilizados nas

histérias em quadrinhos (figura 60).
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Figura 60 — Thumbnail do websdédio "Conversa"

Fonte: Site Canal Porta dos Fundos. Acesso em: 01/05/2018.

Logo nos segundos iniciais do websodio o produto em questdo aparece em
destaque. A cena de abertura é a de uma das personagens do websdédio
empunhando o telefone para frente de seu rosto, no gesto caracteristico que hoje

conhecemos por selfie''® (Figura 61).

Figura 61 — Websddio "Conversa"
- -

Fonte: Pagina do websodio "Conversa" no Canal Porta dos Fundos no Youtube.™®

18 Auto retrato feito com uma camera digital ou smartphone, geralmente para posterior publicacdo

em redes sociais.
o Disponivel em: <https://youtu.be/-8xOdiMGeHM>. Acesso em: 27/05/2018.
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No roteiro do websodio o discurso da personagem "mae" se inicia com uma
demonstracdo de afeto (uso das palavras “filhota", "Paulinha") e marca o
comportamento esperado pelo espectador num didlogo entre méae e filha, em que a
mae € a figura que ensina tudo o que a filha deve saber sobre educacao sexual.

A primeira quebra da expectativa se d4, justamente, quando a mée pergunta
a filha se ela sabe "como nascem os bebés" (Tabela 27). Por meio de uma
linguagem direta e desprovida de subterfugios, o roteiro do websdédio inverte a légica
esperada nos tradicionais dialogos desta natureza entre maes e filhas,
surpreendendo o espectador com a resposta da personagem que representa a filha:
"Ah! O cara vai l& e come a menina... e ai ela engravida..." (Tabela 27).

Tabela 27 — Cenas do websddio "Conversa”
Tempo Video Audio

Mae: Filha, tudo bem?
Vocé ta ocupada?
Filha: Nao, pode falar.
009 a
045 Mae: Filhota, acho
que chegou aquela
hora de a gente ter
aguela conversa, de
méae pra filha, sabe?
Paulinha, vocé sabe
€cOmo nascem o0s

009 a bebés?

018 Filha: Sei!
Mae: Como é que

nascem os bebés?

Mulher 02: Ah! O cara
vai la e come a
menina... e af ela

engravida...

Fonte: Autoria prépria (2018).
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Apés essa incongruéncia na narrativa, o roteiro segue repleto de exageros e
inversdes. O discurso da personagem "mée" € composto por uma linguagem jovial e
repleto de girias, mostrando uma mae nao tradicional, atualizada nas tendéncias e
comportamentos mais jovens, que pode ser percebido pelo uso das palavras como:

"boy", "insta", "caidacgo"”, "selfie", entre outras (Tabela 28).

Tabela 28 — Cenas do Websédio "Conversa"
Tempo Video Audio

Mae: N&o, minha filha.
Eu estou falando de
antes disso, minha
filha. Daqui seu
celular, pra eu ver um
019 a
0'38

negocio aqui no teu
Instagram.
Filha: Vai ver o qué,

mae?

Mé&e: Aqui, minha
filha, primeiro que tu
tem que arrumar um
boy no insta, né. Seu
insta t4 caidago aqui.
Foto de paisagem,
foto de comida, uma
foto de gato, foto de
brownie. N&o, o pai do
teu filho quer ver
rosto, o pai do teu filho

quer ver uma foto de

um corpo, o pai do teu
filho quer ver uma
selfie sua jogando

futevdlei em Ipanema.

Fonte: Autoria propria (2018).

No decorrer do websddio novas quebras da expectativa propiciam o riso. Uma

delas se da com a intertextualidade com o contexto da cibercultura.
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A personagem da mae discorre sobre algumas das mais populares midias
sociais atuais: Instagram, WhatsApp, Facebook e o0s respectivos padrdes de
comportamentos e linguagens que a filha deve adotar em cada uma destas midias
para "conseguir um marido".

Em relacdo ao que seriam comportamentos esperados nas relacdes sociais
tradicionais entre homem e mulher, o roteiro sugere diversas atualizagdes: o "pedir
em namoro”, em tempos de relacionamentos via midias sociais, é substituido pelo
"pedir o WhatsApp" (Tabela 29), o "convidar para ir ao cinema" € transformado no

"convidar para o Facebook" (Tabela 30).

Tabela 29 — Cenas do websddio "Conversa”
Tempo Video Audio

Mae: O boyzinho vai
Ia, vai curtir umas trés
fotos tuas e vocé
chama ele pro Insta
Messenger, vocé
comecga um papo e ai
vocé entra no perfil
0’46 a
1°00

dele, curte umas trés
fotos dele

sensualizando, sem

camisa, tad... Eaio
gue vai acontecer?

Ele vai te pedir o qué?

Filha: Em namoro?!

Ma&e: Vai pedir teu

WhatsApp, meninal!

Fonte: Autoria propria (2018).
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Tabela 30 — Cenas do websdédio "Conversa”
Tempo Video Audio

Mae: O que vocé vai fazer,
vocé vai convidar ele pra???
Filha: Pro cinema?!

Mée: Pro Facebook, minha
filha! Aqui, s6 gente feia, s6
gente horrorosa. Onde é que
vocé juntou tanta gente feia
aqui nessa timeline, gente? O

pai do seu filho s6 vai ser pai

do seu filho, quando vocé

1741 a adicionar ele no Facebook. E
2’06 ai quando vocé adicionar o pai
do seu filho, tu vai comecar a
comentar em todos 0s posts
dele. Vai comentar rindo.
Agora é fundamental que vocé
ria com rs rs rs, ndo com ha ha
ha ha. Porque se néo ele vai

achar que vocé t4 dando mole

pra ele e esse ndo é o

caminho.

Fonte: Autoria propria (2018).

Os padrdes de comportamento sugeridos nas Narrativas Transmidias
(JENKINS, 2009) propostas pela personagem "mée" reforcam o estereétipo de
submissdo da mulher em relacdo ao homem: os passos a serem seguidos pela filha
em cada uma das redes sociais devem ser tomados em resposta a um
comportamento masculino ou para atender aos anseios de um possivel pretendente,
apontado pelo discurso da mae como reificado e sensualizado.

Em outro momento do websédio a mae chega até a aconselhar a filha a como
trocar nudes*® com o potencial pretendente: "Vocé é meio lenta, vou te explicar o
gue é safadeza. Ele vai mostrar uma foto de um pinto, tu vai mostrar uma nesga de
um mamilo. Teu corpo tuas regras, estamos em 2015". Podemos observar que,
embora o discurso da mae dialogue com questbes apresentadas pelo movimento
feminista, o objetivo das orientacbes & motivar a filha a se mostrar de forma

120 A expressdo que deriva do inglés, significa nu em portugués e é constantemente utilizada para

denominar o envio de fotos ou videos de nudez
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sexualizada para transformar um potencial pretendente em futuro genitor de seu
filho.

Neste sentido podemos afirmar que o websdédio conta com uma
representacdo carnavalizada (BAKHTIN, 1999) da mulher contemporanea nos
papéis sociais de mae, filha, esposa, namorada e mulher solteira. Entretanto,
embora com caracteristicas discursivas de carnavalizagdo, o websédio ndo inverte a
l6gica hegemodnica acerca do papel social da mulher. Em diversos momentos as
falas da personagem "mae" reafirmam explicitamente a l6gica de submissdo da
mulher, em especial quando propde a personagem "filha" que busque artificios para
se representar de forma reificada e sexualizada, tomando precaucgdes para nao se
expor diante a sociedade:

Tabela 31 — Cenas do websddio "Conversa”
Tempo Video Audio

Mae: Se vocé quiser fazer
putaria no celular, okay!
Agora fundamental, minha
filha, que vocé nao mostre o
rosto. Vocé pode mostrar
uma virilha, pode mostrar um
220 a
2'38

pentelho, pode mostrar até o
cu, minha filha, pra ser
sincera com vocé. Depois

disso vocé sai, vocé pega,

vocé beija, vocé namora,
vocé casa. Nove meses
depois vocé tem um filhote

nessa barriga e mamae vira

0 que? Vira vovo!

Fonte: Autoria prépria (2018).

O padréao de qualidade no tratamento do audio e video permitem que outros
aspectos importantes sejam explorados para a constituicdo da representacdo das
mulheres no websddio em questdo. Entonacbes de voz e expressdes faciais
reforcam a desaprovacgéo, impaciéncia e uma fala autoritaria da personagem da méae
gue suprime a subjetividade da filha. Ao mesmo tempo, podemos também perceber
na voz e expressdes da personagem da filha um tom de inseguranca, duvida,

dependéncia emocional e submisséo.
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Ao final do websdédio a personagem da mée, informa a personagem da filha
que ira ficar com seu telefone pelas seguintes razdes: porque descobriu "um boy
gostoso no Tinder", que o seu marido ndo esta Ilhe dando a atencdo merecida
("papai me deu block") e, finalmente, por conta da proximidade do dia das mées.

E entdo que o product placement do celular corrobora para a logica da
convergéncia (JENKINS, 2009): o roteiro customizado do websaddio visa destacar as
principais caracteristicas do smartphone Asus (camera fotografica de alta qualidade,
e acessibilidade as principais midias sociais) e apresenta-lo como uma opcao de
presente para a data comemorativa que ocorreu cerca de duas semanas apos o
lancamento do websodio. Ou seja, tempo suficiente para que o espectador pudesse
checar mais informacfes sobre o produto na internet e, quem sabe, finalizar o
processo de compra motivado em primeiro momento pela acdo no canal Porta dos
Fundos.

ApGs a vinheta de encerramento do websoédio, uma cena complementar da
esquete insinua que a mae esteja navegando em um aplicativo de paquera. Ela
visualiza diferentes perfis de usuarios tecendo comentarios que constroem
representacfes estereotipadas tanto dos possiveis pretendentes, quanto sobre os
papéis sociais relacionamento a dois.

Expressdes como "gordo”, "feio”, "esquisito”, "cara de pai ausente" e "careca"
sdo usados para representar de forma depreciativa os pretendentes que nao
interessam a personagem.

Além disso, com o0 uso das expressfes "bonito demais, da trabalho" e "néo
gosta de mulher de jeito nenhum”, o roteiro sugere outras duas situacdes em que a
mulher teria problemas no relacionamento.

Na primeira delas ficam implicitas questdes como: ciumes que a mulher teria
do pretendente, uma vez que este iria atrair a atencédo de outras mulheres, o esforco
que a personagem teria de fazer para acompanhar o padrédo de beleza de seu
pretendente, representando a mulher em posicéo de inferioridade.

J4& com a segunda expressdo o0 texto sugere que O pretendente é
homossexual ndo declarado. Esta questdo se apresenta como um possivel um
problema para a personagem uma vez que, ao nao se interessar por outro
pretendente que aparentemente "gosta de ménage", o roteiro deixa implicito que ela

busca por um relacionamento heteronormativo monogamico.
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Tabela 32 — Cenas do websdédio "Conversa"

Tempo Video Audio

M&e: Feio. Nao, gordo.
Esquisito, né? Esse aqui é
bonito demais, da
trabalho.

Esse aqui ndo gosta de
mulher de jeito nenhum,
tenho certeza!

Esse aqui eu gostei, mas
2’59 a
340

parece que tem cara de
pai ausente, né? Nao.
Careca...Ndo... esse ai
gosta de ménage, ndo

quero nao.

Esse aqui... E... Estranho.
Qual a descricdo?

"Sou um gordinho
gostoso". Hmmmm... E,

vamos la. Vocé!

Fonte: Autoria propria (2018).

Quando a mae finalmente encontra um pretendente que a interessa
percebemos mais uma intertextualidade com o contexto midiatico em que o
websddio foi produzido. O perfil do pretendente escolhido conta com a seguinte
descricdo: "Sou um gordinho gostoso", uma referéncia direta a musica "Gordinho
Gostoso", do cantor popular Neto LX.

"Gordinho Gostoso" foi lancada em novembro de 2014 e foi considerada um
dos hits do carnaval brasileiro de 2015. No videoclipe da mdsica, que atingiu a
marca de 25.704.255 visualiza¢cGes, Neto LX aparece repleto de corddes e anéis de
ouro, figurino de marcas de prestigio e envolto de mulheres bonitas em um ambiente
de festa (Figura 62). Ou seja, representacdes estereotipadas para reforcar que,
mesmo fora dos padrdes estéticos aceitos pela sociedade, o cantor se destaca

socialmente.
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Figura 62 — Videoclipe de "Gordinho Gostoso"

Fonte: Pagina do video no Youtube.'*

"Gordinho Gostoso" foi lancada em novembro de 2014 e foi considerada um
dos hits do carnaval brasileiro de 2015. No videoclipe da musica, que atingiu a
marca de 25.704.255 visualizacdes, Neto LX aparece repleto de corddes e anéis de
ouro, figurino de marcas de prestigio e envolto de mulheres bonitas em um ambiente
de festa. Ou seja, representacdes estereotipadas para reforcar que, mesmo fora dos
padrbes estéticos aceitos pela sociedade, o cantor se destaca socialmente ao
dominar o ambiente e atraindo a atencéo de diversas mulheres.

Neste sentido, podemos afirmar que o Porta dos Fundos amplia ainda mais o
conteudo do websdédio ao fazer uso da intertextualidade com o clipe. Ao escolher o
"Gordinho Gostoso”, a personagem "mée" acaba aceitando este personagem,
representado por estere6tipos machistas de sucesso e virilidade, como seu possivel
pretendente.

Por meio de inversdes, exageros e intertextualidades o websdédio reconfigura
o plano signico da marca Asus. O discurso publicitario tradicional, no qual atributos e
diferenciais de produtos séo apresentados em uma ordem légica e formal, da espaco
para a linguagem descontraida, carnavalizada e intertextual do Porta dos Fundos.

Contudo, h& que se ressaltar que as representacdes das personagens

acabam por desprivilegiar o publico alvo da marca na ocasiao da acao publicitaria: o

121 Disponivel em: <https://youtu.be/ROrz-Qkinwc>. Acesso em: 10/08/2018.
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dia das méaes. As mées, e as mulheres em geral, sdo estereotipadas e retratadas em
papéis de subalternidade, de forma a naturalizar o discurso hegemonico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo investigou as relacbes entre humor, publicidade e
representacdo da mulher nos discursos veiculados em quatro websodios do coletivo
Porta dos Fundos durante o ano de 2015.

Ao longo da pesquisa entendemos o papel do humor e da representacdo na
publicidade em pleno contexto da pos-modernidade, caracterizada, entre varios
fatores, pela transmidialidade e pelas diferentes narrativas. Sao por meio delas que
se estabelecem as mediacdes entre as diversas sociabilidades e consumo.

Na introducéo da dissertacdo apresentamos 0s pontos a serem abordados e a
metodologia aplicada, com o objetivo de indicar ao leitor a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo teve como objetivo explicar o referencial teérico que deu
suporte as andlises do nosso corpus. Neste capitulo os conceitos-chave Humor,
Publicidade e Representacao foram trabalhados por meio de pesquisa bibliografica e
problematizados por meio de exemplos presentes na cultura midiatica. Os
conceitos de Carnavalizacdo, Parddia e Intertextualidade, de Bakhtin (1999) e de
Hutcheon (1979), Esteredtipos, de Lippmann (1965) e, finalmente, Representacéo,
de Stuart Hall (2016), nortearam esta parte do estudo.

O terceiro capitulo, além de apresentar as caracteristicas das producdes do
Porta dos Fundos, também apontou fatos ocorridos no periodo estabelecido como
recorte desta pesquisa, para que fosse possivel entender o dialogismo entre os
enunciados e o contexto de producdo do coletivo. Neste sentido apoiamo-nos nos
conceitos de Convergéncia das Midias e Narrativa Transmidia, de Jenkins (2009);
Remediacdo, de Bolter e Grusin (2000) e Cibercultura. Neste capitulo também s&o
apresentadas as hipoteses elaboradas no estudo.

O quarto capitulo traz os indicadores e as analises dos quatro websddios
selecionados como amostra do estudo.

As andlises dos websddios mostram que o discurso adotado pelo coletivo
Porta dos Fundos acaba por ressaltar as diferencas nas relagbes entre homens e
mulheres, apesar das intensivas campanhas de conscientizagao pela igualdade de
géneros em 2015. Vale lembra-las: a aprovacao da Lei do Feminicidio, a Marcha das
Margaridas, a Marcha das Mulheres Negras, a repercusséo da participacao de Viola
Davis no Emmy, a insercdo de contetudos feministas no ENEM e também das

campanhas: Chega de Siléncio, Meu Primeiro Assédio e Meu Amigo Secreto.
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7

No websddio "Escolhas" a mulher é representada como manipuladora e
supressora da subjetividade do homem, enquanto em "Viagem" o papel da mulher
enquanto principal responsavel pelas tarefas domésticas € reforcado, ressaltando os
discursos que apontam a mulher em papel de menor relevancia ou subserviéncia.

Em "Papo Merda" o roteiro aborda as dinamicas do relacionamento a dois,
sugerindo um discurso no qual a mulher deve se submeter a relacionamentos com
parceiros que apresentam comportamentos grosseiros, uma vez que estes Ssao
apontados como indicadores de virilidade e superioridade, representando assim o
ideal masculino.

Ja no websaodio "Conversa" o eixo em torno do qual o roteiro gira é assegurar
gue a geracdo feminina mais jovem sabera utilizar ferramentas e artificios para
conquistar a atencdo do homem. Ainda que percebamos a inversdo de
representacdes entre mae e filha (pois a segunda sabe tanto quanto a primeira
sobre relagbes sexuais), o discurso acerca da necessidade de o homem ser parte
integrante e determinante da vida e do bem-estar feminino mantém-se inalterado.

Tanto em "Conversa", como em "Viagem", "Escolhas”, "Papo Merda" e na
maior parte dos websodios do canal, o desenvolvimento e desfecho dos roteiros sao
abertos ao questionamento e a problematizacdo dos temas, ndo apresentando uma
conclusdo unica que reforce comportamentos ou atitudes moralmente aceitaveis ou
politicamente corretas. Entretanto, no tocante as relacées de poder, tendo o género
como base, fica notéria a posicdo desprivilegiada da mulher nas producbes de
sentido do Porta dos Fundos.

Concluimos que as representacdes nos discursos das producbes do Porta
dos Fundos nao refletem as lutas da mulher contemporéanea. Ao contrario:
os elementos que constroem o discurso do advertainment pelo Porta dos Fundos
contém representacOes estereotipadas da mulher, reforcando a manutencédo do
discurso hegemaonico falocéntrico.

O padrdo adotado nestas comunicacoes reforgca aspectos como:
discriminagéo, reificacédo, desigualdade de direitos, inferiorizacdo e vulgarizagéo da
figura feminina.

Neste contexto, ao buscar alternativas para atrair a atencdo dos
consumidores no ambiente dindmico da internet, as marcas acabam tendo seus
discursos e posicionamentos associados as produc¢des nas quais a naturalizagéo do

preconceito aparece envolvido pela esfera do riso e do humor.
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Neste trabalho buscamos despertar questdes e preocupac¢des relacionadas a
responsabilidade de marcas, grupos sociais e instituicbes no uso de clichés
comunicacionais e publicitarios. Em tempos em que as novas midias e tecnologias
possibilitam niveis de audiéncia e interacdo nunca observados antes, faz-se
necesséria maior atencdo por parte dos comunicadores, marcas e gestores em
relacdo a posicionamentos passiveis de privilegiar a desigualdade social, de género
e promover preconceito.

Por fim ressaltamos a importancia de a comunidade académica e das
multiplas esferas sociais (movimentos e coletivos em prol da igualdade entre os
géneros) darem continuidade ao debate sobre o humor calcado em estere6tipos
para que possamos, em um futuro proximo, consumir produtos e ideias que

promovam igualdade nas relacdes entre 0s géneros e nao seu contrario.
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