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Introducao

“The present is no more than material for the future” (Wells, 1902) sumariza o
pensamento de Herbert George Wells, autor do artigo intitulado “A Descoberta do Futuro”,
publicado no jornal cientifico “Nature”, em 1902. Os futurologistas, do passado e do presente,
destacam a nocao de que o futuro esta sendo moldado no agora, através de cada agéo, reacéo e
forca externa que possam influenciar na criagdo de futuros possiveis (Bells, 1996).

A necessidade de antecipar o futuro existe desde os primordios da humanidade,
materializada através de diferentes comportamentos que evoluem conforme a necessidade do
contexto historico, comegando de maneiralenta, com o misticismo da Astrologia e a vidéncia,
até evoluir para 0s equipamentos tecnol 6gicos mais modernos. Ainda, existe um consenso nos
estudos dos futurologistas abordados no decorrer desta pesquisa, sendo eles Wendell Bells
(1996), Henrik Velgaard (2008), William Higham (2009), Els Dragt (2019): para refletir o
futuro, faz-se necessério investigar o passado e observar o presente.

Bells (1996) e Dragt (2019) coordenam as nogdes de passado, presente e futuro como
periodos interconectados. SO € possivel averiguar o futuro, baseando-se no passado para
compreender como as transformagdes ocorreram em casos anteriores e projetélos para o
amanha. Para Bells (1996), mesmo o presente € bastante ininteligivel ao ser analisado sem um
contexto prévio, pois frequentemente a vel ocidade das mudancas causam confusdo, a ndo ser
gue exista uma nocdo “de onde estiveram, para onde estdo indo e para onde querem ir’, o
presente € complexo e de dificil compreensdo (Bells, 1996, p. 13).

No cenério dos estudos de futuro surgem astendéncias, as quais Caldas (2004) relaciona
com o “pensar o futuro”. O termo tendéncia € derivado do latim tendentia, sendo o participio
presente e nome plural substantivado do verbo tendere, que significam “tender para’, “inclinar-
se pard’ ou “atraido por” (Caldas, 2004, p. 9). O termo “trend” popularizou-se iniciamente na
area estatistica e econdémica, mas foi no design e namoda que o mesmo ganhou vida.

Vgjlgaard (2008) dedicou seus estudos a érea das tendéncias e a identificar os padrdes
nas tendéncias para determinar a anatomia destes fendmenos, sua obra “Anatomy of a trend”
disseca as maiores tendéncias dos ultimos tempos e |evanta padrfes detectados em todas elas.
Para firmar um conceito, 0 estudioso destacou a necessidade de considerar as visdes plurais

geradas por areas cientificas diversas, mas levanta um conceito: “You can say that atrend isa



process of change that (sometimes) comes about because of product development that
(sometimes) resultsin new products’ ! (Vejlgaard, 2008, p. 8).

No desenvolver do respectivo trabalho, as tendéncias sdo abordadas no primeiro
capitulo. A fundamentagao tedrica apresenta os pontos de vista de HG Wells (1902), Wendell
Bells (1996), Dario Caldas (2004), Henrik Vejlgaard (2008), William Higham (2009) e Els
Dragt (2019). A variedade de autores ao decorrer dos anos tem como intuito construir um aporte
de conhecimento gque aborde nogdes plurais e complementares sobre o tema. Assim como 0s
estudos arespeito desta pauta, as proprias tendéncias constituem-se como fendmenos multipl os,
presentes em todas as areas.

Em especial, as tendéncias ocupam o universo publicit&rio de maneira intensa,
enquanto a publicidade € um processo comunicativo que influencia o mercado, informa e
persuade a sua audiéncia em prol da comerciaizacéo de bens e servicos (Gomes & Castro,
2007, p. 4). Esse consumo é visto como uma forma de satisfacdo de necessidades sociais e
materiais (Vestergaard e Schroder, 1994, p. 5) e como uma maneira de criar o sentimento de
pertencimento a um grupo (Rocha, 2006, p. 12). Em um contexto de saturacdo na
comunicagdo publicitéria, as tendéncias destacam-se como um recurso interessante para que
as marcas engajem em temas atrativos para a sociedade.

Assim como é comum explorar uma tendéncia relacionada ao gosto e ao estilo, é
também um lugar comum na publicidade explorar uma tendéncia social para firmar um
posicionamento especifico de uma marca. No exemplo a ser explorado nesta dissertagéo, o
femvertising é visto como a “produtizacdo” da tendéncia do feminismo, que tem crescido
exponencialmente e penetrado as mais diversas camadas da sociedade. Desse modo, 0
empoderamento feminino tornou-se pauta e argumento para a publicidade.

As tendéncias dominam os meios de comunicacdo e, ainda, pouco se sabe sobre elas
com propriedade. O estudo de tendéncias € uma ciéncia em desenvolvimento, especia mente
por setratar de uma praticatotalmente pautada na experiéncia e observagdo. Este topico ainda
carece de uma diversidade de discussdes acerca do tema, assim como outras pautas da
industria da comunicagéo. Logo, é um ponto fulcral disseminar as “trends’ entre a
comunidade académica para propagar o conhecimento, a discussao e o levantamento de novas
perspectivas como forma de fomentar o estudo desta area.

O fendmeno das tendéncias exerce um impacto consideravel na sociedade, visto que suas

manifestagdes, tangiveis ou intangivels, exercem um impacto socia em diferentes culturas ao

! Traduc&o livre da autora: “Vocé pode dizer que uma tendéncia é um processo de mudanca que (algumas vezes)
acontece por causa do desenvolvimento de produtos que (algumas vezes) resulta em novos produtos.”
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estimular transformactes em diferentes grupos sociais, nacionalidades, ideologias e contextos.
Essas trocas sd0 ocorréncias comuns em um mundo contemporaneo, no qua existe um
imediatismo ocasionado pela comunicagao. Desse modo, € essencial compreender as tendéncias
como fatores sociais transformadores que devem ser estudados com a devida atencéo.

A partir do segundo capitulo, é inserido o cerne desta pesquisa: identificar os pontos
em comum entre a analise de tendéncias e a semidtica pragmatista, ou pragmaticista, este
altimo termo, preferido por CS Peirce, o idealizador do pensamento que rege este contexto.
A semiotica pode ser abordada por trés pontos nucleares, provenientes de contextos distintos:
Europa Ocidental, Unido Soviética e EUA. Este surgimento da “consciéncia semiotica’
(Santaella, 2017, p. 11) como uma eclosdo ndo é um acaso. Apesar do tema ser estudado
desde a filosofia grega, o pés-revolucéo Industrial foi marcado por uma “proliferacéo
historica crescente das linguagens e codigos’ (Santaella, 2017, p. 11), o que levantou o
guestionamento de estudiosos.

A semidtica soviética, conhecida pelos fildsofos Potiebnid e Viesselovski, é marcada
por contribuicdes sobre 0s signos, ao focar numa “visdo globalizadora da cultura, ou sgja, da
investigacdo dalinguagem nasuarelacdo com a cultura e asociedade” (Santaella, 2017, p. 66).
Enquanto a semi6tica germinada na Franga € marcada por Saussure, e tem sua estrutura baseada
em gue a “interacdo dos elementos que constituem a estrutura da lingua é de tal ordem que a
alteracdo de qualquer elemento, por minimo que sgja, leva a ateracdo de todos os demais
elementos do sistema como um todo” (Santaella, 2017, p. 67).

Diferente dos estudos semiéticos previamente descritos, profundamente ancorados na
linguistica, a semidtica americana de Peirce ndo foca-se na estrutura da linguagem verbal
somente. Peirce vai além e engloba umainfinidade de processos como formas de linguagem. A
linguagem verbal apresenta um saber analitico mais completo que as demais formas de
linguagem, no entanto, isso ndo deve deslegitimar os demais saberes que séo compreendidos
através das manifestagtes de sentido da linguagem néo-verbal.

Para os fins desta andlise, de englobar a mensagem publicitaria como um todo, desde o
discurso da linguagem verbal a linguagem visual, gestual e sonora, a semidtica peirceana
norteard esta pesquisa. Visto que a semiotica russa e francesa tém foco em dissecar o discurso
e ndo aprofundam-se as outras formas de linguagem. Lucia Santaella (2004, 2012, 2017),
semioticista e autorade diversos livros sobre o tema, define a semitica como aciénciadetodas
as linguagens (Santaella, 2017, p. 6), isso porgue “Peirce voltou-se para a experiéncia ela
mesma’ (Santaella, 2012, p. 7), considerando tudo aquilo que se apresenta a mente como uma

entidade experiencidvel, ou também, o fendmeno (Santaella, 2012).
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Para compreender a semidtica peirceana, € preciso entender o intrincado conjunto de
estudos por tras de Peirce. O mesmo se bacharelou em quimica em Harvard, mas atuou como
matematico, fisico, astrbnomo e contribuiu nos campos da geodésia, metrologia e
espectroscopia, biologia, geologia, linguistica, filosofia, histéria, psicologia e arquitetura.
Também envolveu-se no campo artistico e literério, estava escrevendo um conto e uma pecade
teatro que ndo foram finalizados até a data de sua morte (Santaella, 2017).

A amplitude dos estudos do 16gico é um alicerce para que 0 mesmo volte ao estudo da
experiéncia em si e conclua que existem somente trés categorias de uma maneira universal
em todos os fendmenos. Em um primeiro momento, i1sso decepcionou Peirce, todavia, com a
continuidade de suas analises, as trés categorias mostraram-se resistentes. Essas trés
categorias da ciéncia batizada como fenomenologia, sdo a primeiridade, a secundidade e a
terceiridade. Estatriade da origem auma série detricotomias em Peirce e 0s trios permanecem

fortes ao longo de sua ciéncia. Santaella sumariza:

Para seter umaideia da amplitude e abertura maxima dessas categorias, basta
lembrarmos que, em nivel mais geral, a 1° corresponde ao acaso, originalidade
irresponsavel e livre, variacdo espontanea; a 2° corresponde & acdo e reacdo
dos fatos concretos, existentes e reais, enquanto a 3° categoria diz respeito a
mediacd0 ou processo, crescimento continuo e devir sempre possivel pela
aquisicdo de novos hébitos. (Santaella, 2017, p. 34)

Nacategoriadaterceiridade, completa-se o ciclo dasemiose e surge o conceito de signo,
a concepcdo basilar da ciéncia Semidtica. Um signo, é uma coisa que representa algo para
alguém sob algum aspecto ou capacidade (CP 2.228). Peirce elaborou inimeras defini¢des para
0 signo, como umaformade elucidé-1o ao publico, neste processo, acabou por limité-lo ao criar
defini¢bes que ndo engendrassem a extensdo do signo. Isto porque, 0 signo ndo depende de uma
figurahumana para constituir asemiose. O signo ndo age sozinho, ele é determinado pel o objeto
e determina o interpretante para uma compreensao geral, de forma que ele se transforme a cada
categoria da percepcao e suscite novos signos, construindo um procedimento ad infinitum. Esta
base floresce de maneira a trazer toda a ciéncia Semidtica e suas triades que serdo abordadas
no desenvolvimento da presente pesquisa.

A correlagdo desenvolvida nesta pesquisa procura compreender o estudo das
tendéncias e a pratica da futurologia com os conceitos semioticos, ambos se relacionam a
medida que a semi6tica of erece base para o estudo das percepcdes e as tendéncias performem
como experiéncias que seguem a guns padrdes definidos por Velgaard (2008). Astendéncias
sdo entendidas como uma expressao do argumento daterceiridade. Esta relacéo ainda revela
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0 pensamento abdutivo em Peirce, que é o Unico argumento que tencionapara o futuro e para
a mudanca de hébito, tal como as tendéncias atitudinais, que dizem respeito ao
comportamento dos consumidores perante as transformacdes na sociedade.

O terceiro capitulo tem como intuito demonstrar como a anadise de tendéncias se
relaciona com 0s conceitos semidticos, tendo como objeto de estudo e aplicacdo o
femvertising. O femvertising € um fenémeno relativamente novo, visto que surgiu como uma
“produtizacdo” do feminismo, uma macrotendéncia que desempenha transformacdes sociais
diariamente. Além de caracterizar uma crescente naindustria da comunicacéo, estatendéncia
deixou de ser somente uma tendéncia social, mas passou a gerar manifestacfes tangiveis de
sua extensdo. O feminismo tornou-se comercializavel, assim como as tendéncias de gosto e
estilo discutidas por Vejlgaard (2008).

O escopo deste trabalho € compreender como 0s conceitos semidticos podem ser
aplicados como uma metodologia paraanaisar o funcionamento das tendéncias na sociedade. De
modo a elucidar o campo das tendéncias na comunidade cientifica ao elevar o empirismo puro e
simples ao estudo das percepcdes de CS Peirce. Por fim, aaplicacdo das correl ages identificadas

procuraexpor como esse fendmeno pode ser vislumbrado de forma prética

1. Dos primordios do pensamento futuristico astendéncias

O pensamento futuristico existe desde os primordios da humanidade: checar a previsao
do tempo, tirar as cartas do tarot, tragar planos para os proximos anos. O tempo e o futuro séo
conceitos presentes em todas as sociedades conhecidas (Bells, 1996, p. 1). A sociedade
preocupa-se com 0s mistérios que o futuro incerto os reserva desde os tempos mais remotos,
dessa maneira, pensar no futuro ndo é uma prética dos tempos modernos. E possivel identificar
distintas tentativas de plangar ou prever o futuro no passado.

Na concepcdo de Wendell Bells (1996), futurologista, existe uma universalidade na
perspectiva do tempo. A nocao de tempo e futuro ndo so se constréi como um todo entre uma
cultura, mastambém de acordo com o “ desenvolvimento individual de cada pessoa’ (Bells, 1996,

p. 1). A habilidade de antecipar o futuro €, de certaforma, um conceito nato ao ser humano.

Thefuture, of course, istill being made: it iswhat people can shape and design
through their own actions. To act intelligently, people need to know the
conseguences of these actions, of others actions and reactions, and of forces
beyond their control. These consequences can only occur in the future. Thus,
peopletry to know not only what is happening now, but al so what might happen,
what could happen or what will happen in the future given certain conditions.

-5-



Using such conjectural knowledge, people orientate themselves in the present
and navigate through time, physical space and socia space?. (Bells, 1996, p. 1)

Els Dragt (2019), pesquisadora de tendéncias, remonta uma cronologia sobre a historia
do pensamento futuristico desde os tempos longinquos. Segundo a pesquisadora, 3000 anos
a.C. osreis da Mesopotamiaderam inicio a praxis da previsado do futuro ao procurar antever os
acontecimentos através do posicionamento das estrelas, pratica que deu origem ao fenémeno
daAstrologia. A 600 a.C., as pessoas visitaram 0 Oracul o de Del phi por centenas de anos como
uma maneira de direcionar suas agoes futuras, confiando nos pal pites ambiguos do Oréculo e
elaborando sua propria interpretacdo para guiar as suas decisdes. Muitos séculos depois, por
volta dos anos 500, durante a Era Medieval, o grande fator de idealizacdo do futuro eram as
religides. Aspirando um pos vida, as pessoas adaptaram seus comportamentos para garantirem-
se dignas de umavida eterna e pacifica apés amorte. Neste periodo, muitas religides afirmaram
que profetas divinos tinham o poder de ver o futuro e mudé-lo (Dragt, 2019, 16).

Durante a Renascenca, por voltade 1400, asideias centradas nareligio foram perdendo
a sua supremacia, aideia de que o homem tem poder de controlar a propria vida ganhou forca
com Maquiavel e sua obracléssica*“O Principe”, de 1513. A obra “Utopia’ de Thomas More
também foi responsavel por visar o futuro de maneira utopica e entdo iniciar a tradicdo de
idealizar sociedades futuras (Drag, 2019, p. 16), e aindareforcou aideia de que esta sociedade
futura pode ser construida através de agdes humanas (Bells, 1996, p. 2).

O Iluminismo também representou um periodo chave nos pensamentos futuristicos, a
racionalidade ascende no conhecimento coletivo (Dragt, 2019, p. 17). O futuro passa a ser
observado como um conceito mais aberto e dependente das agdes humanas, que podem planejar
e moldar o futuro de acordo com suas necessidades com o0 proposito de gerar progresso.

O pensamento sistemético do futuro surge com o artigo “A Descoberta do Futuro” de
HG Wélls, publicado no jornal cientifico “Nature” em 1902. Segundo Dragt (2019) o autor
promoveu um mindset visando o futuro de uma maneiramais criativa, magistra e moderna do
que o tradiciona mente estabel ecido.

Depois dadécada de 1950, apds as Primeira e Segunda Guerras Mundiais, um periodo de

recuperacao das nagdes se iniciou. A idela de previsdo e manipulacdo de pétrias tornou-se uma

2 Tradugdo livre da autora: “O futuro, € claro, ainda esta sendo feito: € o que as pessoas podem moldar e
projetar por meio de suas préprias agdes. Para agir com inteligéncia, as pessoas precisam saber as
consequéncias dessas agoes, das acdes e reaces de outras pessoas e das forgas além de seu controle. Essas
consequéncias sd podem ocorrer no futuro. Assim, as pessoas procuram saber ndo s 0 que esta acontecendo
agora, mas também o que pode acontecer, o que pode acontecer ou 0 que vai acontecer no futuro, dadas certas
condicdes. Usando esse conhecimento conjectural, as pessoas se orientam no presente e navegam no tempo,
no espaco fisico e no espaco social.”
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norma, plangjando com precisdo militar os préximos cenarios do futuro. Nas décadas de 1960 e
1970 os estudos sobre o futuro avancaram para a criacéo do World Future Studies Federation e
World Future Society, institutos que visam promover aimportancia de pensar sobre os futuros
(Dragt, 2019, p. 17). A World Future Studies Federation tem como intuito fomentar os estudos
de futuros como um campo de pesqui sa cientifica envol vendo estudantes e pesqui sadores ao redor
do mundo. Suavisdo é encarar o futuro como um fenémeno a ser estudado a partir de abordagens
plurais, ou sga como “os futuros’, ja que vive-se em um mundo que aponta a nuMerosas
possibilidades (WFSF, s/d)3. A World Future Society, por suavez, define-se como o “big bang”
do universo de organizagdes focadas no futuro e sites de trendspotting, a instituicao se vé como
um conglomerado de contribuidores para a construgéo de uma nova visao do futuro, visando o
progresso de inovagdes, tecnol ogias e mindsets (WFS, §/d)*.

Os anos 1970 foram mais significativos para os estudos sobre tendéncias e o futuro,
especia mente porque estes estavam focados em desvendar 0s aconteci mentos posteriores para
gerar insights para estratégias de negdcios. Companhias passaram a implementar estes estudos
como forma de se prepararem para eventuais crises naindustria (Dragt, 2019, p. 17).

A partir dos anos 1990, o surgimento de gurus de tendéncias chamou a atencéo, eles
monitoravam sinais curtos de mudangas e apresentavam os modismos identificados de maneira
apelativa ao publico, estimulando empresas a serem mais receptivas a mudangas. O contexto
socia de recessdo econdmica e terrorismo auxiliam no caminho de um mindset mais aberto a
inovacdo, incentivando a ideia de que é preciso testar novas ideias se as antigas deixaram de
resultar. Ostrend researchersfazem parte de times de inovagdo de empresas paratrazerem uma
nova perspectiva para estratégias inovadoras (Dragt, 2019). As tendéncias fazem parte de
programas educacionais e sdo inseridas no plano curricular para que estudantes possam ter

acesso a esses estudos e contribuir na construcao de pesguisas. Segundo Bells:

The major purpose of futurists is to maintain or improve the welfare of
humankind and the life-sustaining capacities of the Earth itself. Futurists carry
out this purpose by systematically exploring aternative futures. They engage
in prospective thinking. They try to create new, aternative images of the
future, visionary explorations of the possible, systematic investigation of the
probable, and moral evaluation of the preferable. The possible, the probable
and the preferable these are what futurists seek to know. Moreover, futurists

3 |nformagdes disponiveis no site World Future Studies Federation - WFSF: <https://wfsf.org/> Ultimo acesso em
12 defevereiro de 2021.

4 InformagBes disponiveis no site World Future Society - WFS: <https://www.worldfuture.org/> Ultimo acesso
em 12 de fevereiro de 2021.


https://wfsf.org/
https://www.worldfuture.org/

distinctive obligation to the future invites them to speak for the freedom and
well being of future generations the as-yet-unborn people of the future who
have no voice of their own in the present. (Bells, 1996, p. 12)°

O pesquisador defende que o proposito maior dos futuristas € manter ou melhorar as
condicdes da sociedade, a0 explorar as diferentes possibilidades que os futuros alternativos
apresentam: o possivel, o provavel e o preferivel. Os futuristas buscam compreender o que
causa as mudancas e como estas se relacionam com o contexto politico, econémico, socia e
cultural do momento (Bells, 1996, p. 12). E ainda, descobrir as consequéncias ndo anteci padas,
imprevistas e ndo reconhecidas das acbes sociais (Bells, 1996, p. 13).

Para Dragt (2019) e Bells (1996), € possivel perceber como o passado, 0 presente e o
futuro est&o interconectados, construindo umarel agdo interdependente entre estes trés periodos.
Asnocgoes destes trés temposinfluenciam todas as agdes humanas, visto que utiliza-se o passado
o futuro como um guia para 0 comportamento no presente. Os pensamentos sobre o futuro,

moldam amaior parte das aces tomadas no presente.

Just like time, the future is a social construct. It is shaped by people's
perceptions of the past and present and by their expectations of the future. The
futureisinthe making right now, it isbeing created, aswe speak, by ourselves
asasociety. (Dragt, 2019, p. 18)°

A autora percebe o futuro como uma construcéo social realizada a partir de visoes do
passado e do presente, a ser construido continuamente. A visdo de Dragt (2019) pode ser
complementada pelo discutido anteriormente por Bells (1996) ao levantar aimportancia de se
analisar diferentes perspectivas em torno do contexto de uma mudanca. O presente por si SO
ndo constitui-se como um fendmeno de andlise claro, faz-se essencial levar em conta o historico

desta mudanca e como ela ocorre em determinadas circunstancias. Como discutido pelo autor:

First, the action that takes place in the present iswhat shapesthe future. Thus,
present conditions must be studied, because futures thinking is largely about

5 Traduc3o livre da autora: “O principal objetivo dos futuristas € manter ou melhorar o bem-estar da humanidade
e as capacidades de manutencdo da vida da propria Terra. Os futuristas realizam esse propésito explorando
sistematicamente futuros alternativos. Eles se envolvem em pensamentos prospectivos. Eles tentam criar imagens
novas e dternativas das futuras exploragfes visiondrias do possivel, investigacdo sistemética do provével e
avaliagdo moral do preferivel. O possivel, o provavel e o preferivel sdo o que os futuristas procuram saber. Além
disso, a obrigacdo distinta dos futuristas com o futuro os convida afaar pela liberdade e bem-estar das geracGes
futuras, as pessoas ainda n&o nascidas do futuro que ndo tém voz prépria no presente.”

® Traducdo livre da autora: “Assim como o tempo, o futuro é uma construcdo social. Ele é moldado pelas

percepcdes das pessoas sobre 0 passado e 0 presente e por suas expectativas em relacdo ao futuro. O futuro esta
se formando agora, esta sendo criado, como falamos, por nés mesmos como uma sociedade.”
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what to do now, ie. what action to take to create a future that will be as
desirable as possible, given present conditions and hopes for the future.
Second, futures thinking plays an orientational role by informing people
wherethey areinthe present. Often, therapidity of changeresultsin confusion
about what is happening in the present, and what has happened in the
immediate past. Unless people have some perspective on where they have
been, where they are going, and where they want to go, the present itself is
largely unintelligible. For example, if you want to know if aglassis half full
or half empty, it helps to know that it was full a week ago, two-thirds full
yesterday, half empty today, and possibly will be totally empty the day after
tomorrow. Third, the results of futures research help people to balance the
demands of the present against those of the future. (Bells, 1996, p. 13)’

O futuro ndo deve ser visto como uma continuagdo linear do presente, visto que a Unica
constante € a mudanga. O futuro é criado na soci edade neste momento, de modo que os sinais
de mudanca j& estejam se manifestando diariamente, os diferentes pontos de mudanga do
presente apontam as diferentes possibilidades de futuros, que podem ser estudados por
profissionais. Segundo Dragt (2019) amaior parte dos estudiosos acredita que o futuro éincerto

e aberto a possibilidades, sendo entédo moldado pel os acontecimentos do presente. Em Caldas:

Toda acéo, no fundo, contém uma representacdo sobre o futuro. Além disso,
€ mais do que normal, € imperativo que 0 homem especule sobre o que estéa
por vir, poisfazer previsdes € umaformade controlar avidae de confrontar a
experiéncia da morte que trazemos no inconsciente. Por outro lado, quanto
mais complexatorna-se a sociedade, maior a necessidade de planejar e prever
e, a0 mesmo tempo, mais dificil. Dai a utilidade de um conceito que permite
construir uma ponte sobre esse lapso de tempo, ainda mais se essa ponte
predefine uma direcdo, como ocorre com as ideias de evolugdo e progresso.
Numa sociedade cada vez mais complexa e menos inteligivel, ndo é estranho,
portanto, que 0 conceito de tendéncia passe a ser instrumentalizado por
futurologias e por estudos prospectivos, paratentar dar conta de praticamente
todo tipo de assunto. (Caldas, 2004, p. 18)

Quando fala-se em futuro, uma coisa salta a mente: as tendéncias. Caldas afirma que a
prospeccao de tendéncias tem como intuito “abrir um leque de condigdes possiveis e plausivels

com relacdo ao futuro e, a partir dos sinais recolhidos no presente, construir narrativas gravidas

" Tradug3o livre da autora: “ Primeiro, aagdo que ocorre no presente € o que moldao futuro. Assim, as condicdes
presentes devem ser estudadas, porque o pensamento futuro é em grande parte sobre o que fazer agora, ou seja,
gue medidas tomar para criar um futuro que seja 0 mais desegjavel possivel, dadas as condigdes presentes e as
esperancas para o futuro. Em segundo lugar, o pensamento futuro desempenha um papel orientador, informando
as pessoas onde el as estdo no presente. Frequentemente, a rapidez da mudanca resulta em confusdo sobre o que
est4 acontecendo no presente e o que aconteceu no passado imediato. A menos que as pessoas tenham alguma
perspectiva de onde estiveram, para onde estéo indo e para onde querem ir, 0 presente em si € amplamente
ininteligivel. Por exemplo, se vocé quiser saber se um copo esta meio cheio ou meio vazio, é Util saber que ele
estava cheio ha uma semana, dois tercos ontem, meio vazio hoje e possivelmente estara totalmente vazio depois
de amanhd. Terceiro, os resultados da pesguisa de futuros ajudam as pessoas a equilibrar as demandas do
presente com as do futuro.”
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de sentido” (Caldas, 2004, p. 56). Para o autor, as tendéncias e a evolugdo formam um par
perfeito (Caldas, 2004, p. 12). Ent&o pensar em tendéncias, € pensar no futuro.

1.1. O queéumatendéncia

As tendéncias dominam osjornais, revistas, programas televisivos, o ambiente digital e
0s demais meios de comunicagdo. Sejano meio privado, ou no meio profissional, as tendéncias
costumam ser uma pauta explorada em conversas. A maior parte dos produtores de conteiido
tem uma secdo especial destinada a este topico, prevendo o que estarain e o que estara out na
proximatemporada. A cadafim de ano, matérias e artigosincontaveis séo langados paradiscutir
0 que serarelevante no préximo ano e o que perdera destague. Quando fala-se em tendéncias,
na maior parte das vezes, o trivialismo impera e independente da tendéncia, a maior parte das
pessoas tenciona estar por dentro do que tanto desperta o interesse da sociedade em massa.

Vglgaard (2008) inicia sua obra com uma consideracdo que resume o pensamento popular:

Many people have been led to believe that trends are about intuition. Thisis
because the majority of the people who work with treds find it difficult to
explain why something will happen the way they say it will. The explanation
often boils down to “because | think so”. (Vejlgaard, 2008, p. 1)8

Todavia, quanto mais fala-se em tendéncias, mais percebe-se que sabe-se muito pouco
sobre elas. Em geral, as tendéncias podem estar relacionadas a moda do momento, mas o que
realmente sd0 as tendéncias? O que as caracterizam? Como surgem? Como identificalas?
Como elas afetam enquanto seres individuais e profissionais? E como exercem influéncia em
marcas, empresas e na sociedade como um todo? Para compreender o que séo, de fato, as

tendéncias, € preciso voltar paraa origem desta palavra. Segundo o pesquisador Dario Caldas:

O termo deriva do latim tendentia, participio presente e nome plurd
substantivado do verbo tendere, cujos significados sdo “tender pard’,
“inclinar-se para” ou ser “atraido por”. Desde 0 berco, portanto, apalavravem
carregada dos sentidos de ateridade — & medida que ela s6 pode existir em
funcdo de uma atragdo exercida por um outro objeto -, de movimento (a
imagem da inclinagdo decorrente dessa atracdo) e de abrangéncia (o verbo
tender também significa “estender” e “desdobrar”, dém da acepcdo mais
literal de “levantar uma tenda’ ou “acampar”). Do latim, a palavra migrou
para as linguas neolatinas, como o francés. Os dicionarios etimol dgicos nos
mostram que foi da lingua de Racine que tendéncia acabou sendo importada
para o portugués. (Caldas, 2004, p. 9)

8 Traduc&o livre da autora: “M Uuitas pessoas foram levadas a acreditar que as tendéncias dizem respeito a intuicZo.
I ss0 ocorre porgque amaioriadas pessoas que trabalham com tendéncias tem dificuldade em explicar por que algo vai
acontecer damaneiracomo dizem que acontecera. A explicacdo muitas vezes seresumea’ porque eu acho quesim™.”
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Ainda mais importante que estudar a etimologia da palavra, € substancial entender que
o termo representa diferentes significados para diferentes correntes cientificas e esse fenémeno
se relaciona diretamente ao repertorio de uma determinada area cientifica. O conceito de
tendéncia molda-se de acordo com a visdo, a vivéncia e principamente, com a érea de estudo
filosofica. Por isso, ndo é possivel determinar que uma definicdo é correta e descreditar as
demais caracterizagOes el aboradas por outros estudiosos.

Partindo do estudo da obra “ Anatomy of atrend”, de Henry Vejlgaard, de 2008, sobre
0s padrfes previsiveis dentro das tendéncias, é possivel ter uma nogdo maior sobre como o
fendmeno das tendéncias ocorre e como ganha forca em uma sociedade. J& que alguns padrdes
destacam-se em todas as vezes em gque uma tendéncia emerge. Mesmo que o mundo passe por
intensas transformacgdes, alguns pontos estdo enraizados no comportamento humano.

A obrafoi elencada como um dos pilares da presente dissertacdo por dissecar o temade
maneira cirlrgica e apresentar de maneira prética, como as tendéncias reverberam e tomam
forma em diferentes contextos historicos, econdmicos, sociais e politicos na sociedade. Para
além de desenvolver um modelo proprio de disseminacdo de tendéncias, passando pelos
estégios iniciais de seu surgimento, até sua solidificagdo no mainstream.

Segundo o autor dinamarqués, uma tendéncia ndo € algo gue ja aconteceu, e Sim uma
predicdo do que acontecera de uma determinada maneira (Velgaard, 2008, p. 7). Em suas
investigacoes, ele declara que o termo “trend” no inglés antigo refere-se ao verbo “ to turn”,
traduzido de maneira literal para “voltar”, o que fez o termo tornar-se popular na érea de
estatistica e economia durante a maior parte do século XX. Parades, uma“ trend” significaa
direcdo de uma curva, 0 que auxiliava os estatisticos a fazerem uso do termo quando uma
direcéo ndo estava nitida o suficiente. Mesmo com a popularizagcdo do termo nessa area de
estudo, o conceito sd ganhou forca fora dela, visto que a estatistica ndo é uma area de estudo
democratizada e exige uma série de conhecimentos especificos. Logo, foi naindustriada moda
e do design em que o termo ganhou poder e perpetuou-se no imaginério coletivo. Esse
fenbmeno se deu principalmente pelo fato da Design and Industries Association da Inglaterra
desenvolver um periodico intitulado “ Trend”, no ano de 1936, em que o foco eram artigos que

discutiam inovagdes em produtos e design. O autor afirma:

The focus of this book is on this thir definition and how this process takes
place - in other words, the story of the trend. Trendsetters play a crucial role
in this process, as we'll discover as we delve into the story. The term
trendsetter, obviously derived from the word trend, entered the language much
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later - in the first half of the 1960s. Both historically and today, the word
trendsetter is mostly in relation to design and style. But trends are not limited
to design and style; they also effect what we eat and drink, what we like to
read, the movies we want to watch, and other areas where we use the word
taste to describe what we like. (Vejlgaard, 2008, p. 9) °

Vejlgaard (2008) defende que o conceito de tendéncia se transformara de acordo com
0 ponto de vista do interlocutor. Em seus estudos, €l e elencatrés pontos de vistas sob os quais
€ possivel definir uma tendéncia. A primeira nogdo € percebida quando analisa-se as
publicacbes em revistas, jornais, internet ou em programas de televisdo, comumente
comunicologos associam as tendéncias a novos produtos, ou ao que esta sendo fomentado no
momento. A segunda, é observada a partir das industrias e profissionais do design, quando as
tendéncias podem ser vistas a partir de uma reflexéo sobre o desenvolvimento dos produtos,
0uU sgja, 0 que esta sendo criado e materializado por industrias e posteriormente inspira novos
produtos ou até mesmo copias.

A terceira nogdo sera a de um sociélogo de tendéncias que, por sua vez, enxergara a
tendéncia como um processo intrincado de mudanga, que se inicia com 0s trendsetters e faz
seu caminho até o mainstream. A partir destastrésvisoes, o estudioso foi maisalém e detectou
ainterconexao entre elas, segundo ele: “You can say that a trend is a process of change that
(sometimes) comes about because of product development that (sometimes) results in new
products’ 1% (Vejlgaard, 2008, p. 8), 0 autor reitera que as tendéncias podem ser consideradas
um processo de mudanca que podem ser um resultado do desenvolvimento de um produto
gue pode ainda resultar em novos produtos. Mesmo que a primeira definicdo seja a mais
popular, é preciso se atentar ao fato de que as tendéncias nado influenciam somente 0 campo
estético de consumo de roupas e produtos, mas inclusive todos 0s nossos gostos e
comportamentos. Esse processo de mudanca transforma a forma como 0s seres consomem,

comem, leem, assistem, como se comportam, como enxergam o mundo, como se expressam

% Traduc3o livre da autora: “O foco deste livro esta nesta terceira definicio e em como esse processo ocorre - em
outras palavras, a histériadatendéncia. Os criadores de tendéncias desempenham um papel crucial neste processo,
como iremos descobrir a medida que nos aprofundamos na histéria. O termo criador de tendéncias, obviamente
derivado da palavra tendéncia, entrou na linguagem muito mais tarde - na primeira metade da década de 1960.
Tanto historicamente como hoje, a palavra formador de tendéncias é principalmente em relagéo a design e estilo.
Mas as tendéncias ndo se limitam ao design e estilo; eles também afetam o que comemos e bebemos, o que
gostamos de ler, os filmes que queremos assistir e outras areas em que usamos a palavra gosto para descrever 0
que gostamos.”

10 Traducao livre da autora: “Vocé pode dizer que umatendéncia é um processo de mudanca que (algumas vezes)
acontece por causa do desenvolvimento de produtos que (algumas vezes) resulta em novos produtos.”

-12 -



perante ele e muito mais. Logo, a defini¢cdo que mais interessa a esta dissertacéo € enxergar a
tendéncia como um processo de mudanca.

Na mesma propor¢do que, sob a Otica da pesquisadora Els Dragt, profissiona
pesquisadora de tendéncias. “A trend is a direction of change in values and needs which is
driven by forces and manifestsitself already in various ways within certain groupsin society” 1
(Dragt, 2019, p. 14). O que significa que as tendéncias surgem a partir das mudangas nas
necessidades e nos valores de uma sociedade, movidas por forgas globais e se manifestam na
sociedade de diferentes maneiras, sgjanos estilos, comportamentos, servic¢os ou produtos.

E importante compreender que o fendmeno das tendéncias sd0 um acontecimento
imaterial. Este diz respeito a uma mentalidade que pode ser materializada através de praticas,
representacOes e artefatos. As tendéncias em si, sdo intangive's, seus resultados € que séo
materiais e podem ser representados atraves de concretizagoes.

Partindo do ponto de vista destes dois autores, o cerne de seus estudos é observar a
tendéncia sob a perspectiva de um processo de mudanca. A sociedade encontra-se em um
constante processo de transformacéo e, segundo Velgaard (2008), perduram distintos
processos de mudanca na sociedade. E isto pode suceder-se de duas maneiras, como um
modismo, ou com uma tendéncia de fato. Um modismo, em traducdo literal & expressdo “fad”
atribuida pel o autor, tem umacurta duragdo, pode ser apel ativo durante um determinado periodo
de tempo, mas néo representa uma forca grande o suficiente para durar mais que um ano. Além

disso, se resume aum circulo socia muito limitado. William Higham (2009) sumariza:

The factors that distinguish genuine consumer trends from fads are cause,
impact and durability. A trend grows organicaly owing to specific social,
environmental or psychological drivers. It typicaly affects more than one
industry or demographic cohort. It lasts for a minimum of two years, barring
unexpected socio-economic events. It is driven by consumer needs, and it has
an impact on future change, as consumer behaviours build constantly on each
new trend. A fad istypically driven by the media or by a brand. It lasts for a
season or at the most a year. It rarely has roots in a strong consumer need. It
typically affectsjust one demographic or industry sector, and itsimpact rarely
moves outside the sector. It does not have an impact on future behaviours. It
is aforgettable ‘blip’ rather than a stage of development to be built on later.
(Higham, 2009, p. 104)*?

11 Traduc&o livre da autora: “Uma tendéncia é umadirecdo de mudanca em valores e necessidades que é causa por
forcas e se manifestam de diversas maneiras dentro de certos grupos da sociedade.”

12 TraducZo livre da autora: “Os fatores que distinguem as tendéncias do consumidor genuino dos modismos sdo
causa, impacto e durabilidade. Uma tendéncia cresce organicamente devido a fatores sociais, ambientais ou
psicol 6gicos especificos. Normalmente afeta mais de um setor ou grupo demogréafico. Tem a duracéo minima de
dois anos, exceto eventos socioecondmicos inesperados. E impulsionado pelas necessidades do consumidor e tem
um impacto nas mudancas futuras, uma vez que o comportamento do consumidor se desenvolve constantemente
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A tendéncia, por sua vez, performa de maneira diferente, antes de uma tendéncia se
firmar, chamar aatencéo do mundo e inspirar mudangas no comportamento, no estilo e no gosto
das pessoas, existe um processo complexo de formacéo datendéncia. Vejlgaard (2008) sustenta
gue nem todas as mudancgas desenrolam-se da mesma forma, afirmando que as ideias e 0
conhecimento difundem-se de uma maneira diferente das tendéncias que envolvem o estilo e 0

gosto. Como observado pelo autor:

The word trend may be used as a synonym for changes in values, politics,
spirituality, and many other areas, but this does not mean that the process of
changeisthe same asthat for changesin style and taste. First of al, people do
not generally change their values, political beliefs, or spiritual beliefs as often
asthey change, say, their wardrobes, and second, the passing on of new ideas
and knowledge will often involve some talking, which is not necessary in the
trend process (although word of mouth certainly is often part of the trend
process). (Velgaard, 2008, p. 162)*

No entanto, com a democratizacdo da tecnologia e o acesso a internet, a disseminacéo
do conhecimento encontra-se muito mais ampla gue em épocas anteriores. Em um mundo com
a populacdo atingindo 7.75 bilhdes de pessoas, 4.54 bilhdes sdo usuérios ativos da internet,
representando uma penetracéo de 59% das pessoas do mundo, além de 3.80 bilhdes de usuérios
ativos nas midias sociais, 0 que caracteriza uma penetracdo de 49% da popul agdo, segundo os
dados do report anual “Digita 2020: Global Digita Overview” desenvolvido pelo We Are
Socia1* em parceria com o Hootsuite, com o intuito de proporcionar insights sobre como as
pessoas utilizam a internet, midias sociais digitais e dispositivos moveis e 0 e-commerce ao
redor do globo. Se no passado era preciso de um dialogo para atransformacéo de valores, hoje

€ preciso apenas um mindset positivo, curiosidade e tecnologia.

acadanovatendéncia. Um modismo normalmente é impulsionado pelamidiaou por umamarca. Tem umaduragéo
de uma estagdo ou no maximo um ano. Raramente tem raizes em uma forte necessidade do consumidor.
Normalmente afeta apenas um setor demogréfico ou industrial, e seu impacto raramente sai do setor. N&o tem
impacto nos comportamentos futuros. E um ‘pontinho’ esquecivel, em vez de um estagio de desenvolvimento a
ser construido maistarde.”

13 Traducdo livre da autora: “A palavra tendéncia pode ser usada como sindnimo de mudanca de valores, politica,
espiritualidade e muitas outras areas, mas isso ndo significa que o processo de mudanga sejaigual ao de mudanca
de edtilo e gosto. Em primeiro lugar, as pessoas geralmente ndo mudam seus valores, crengas politicas ou
espirituais com a mesma frequéncia com gque mudam, digamos, seus guarda-roupas e, em segundo lugar, a
transmissdo de novas ideais e conhecimentos muitas vezes envolve alguma conversa, 0 que ndo é necessario nNo
processo de tendéncia (embora o boca a boca certamente faca parte do processo de tendéncia).”

14 | nformagBes disponiveis no site We Are Social: <https://wearesocial.com/> Ultimo acesso em 26 de fevereiro
de 2021.
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A internet tornou-se palco para as mais diversas discussoes que permeiam a sociedade.
Com um papel transformador, a rede atua como um instrumento ativo de mudanga, renovagao
e ressignificacdo da mentalidade popular. E possivel encontrar e interagir em discussdes sobre
as mais diversas pautas socias, ativistas, politicas, religiosas, econémicas ou qualquer outra
area. Especialmente apds a popul arizagdo das redes sociais, utilizadas como espacos de debates
democréticos, que podem incluir desde estudiosos, até leigos que procuram por conhecimento.

As tendéncias sdo frequentemente associadas a intuic¢ao, isto acontece porque a maior
parte das pessoas ndo consegue explicar exatamente o porqué algo vai acontecer de uma
determinada maneira. Entretanto, as tendéncias sGo mais previsivels do que se imagina, como
discutido por Velgaard:

Many people believe that trends are mysterious or inexplicable phenomena
that nobody really understands, but actually trends are more predictable than
most people think. Their predictability arises from the fact that they are
sociological processesthat involve humans beings, and human behavior in the
aggregate can -sometimes- be quite predictable. (Vejlgaard, 2008, p. 27)%°

Uma tendéncia se ergue através de uma mudancga. Existe um processo de formagéo de
novas ideias e € possivel identificar um contexto que permeia a transformacdo dos
comportamentos na sociedade. ParaV gjlgaard (2008), este estudo do contexto é aprimeirapista
a0 observar uma tendéncia. E necessério investigar o cendrio em que a mudanca ocorre,
observando as motivagdes dessa transformagdo, como ela acontece, em que momento isso se
da e quem esta envolvido nessa mudanca.

A segunda € perceber se estas transformagdes estdo executando mudangas em mais de
uma &rea da sociedade. Se esse processo de mudanca se manifesta em mais de uma area da
indastria, € provavel gue esse fendmeno ndo se resuma a um modismo. A tendéncia pode se
manifestar de diferentes maneiras e em diferentes areas da sociedade, seja no comportamento,
na moda, na arquitetura, natecnologia ou em qualquer outro nicho daindustria.

A terceira pista é observar 0 que estd acontecendo no mainstream. Quando uma
tendéncia comega a se normalizar dentro da sociedade, € quando os trendsetters reagem a esta
popul aridade e partem para adotar uma nova tendéncia totalmente diferente. Essa mudanca

ndo é uma novidade. E perceptivel que as tendéncias mudam de um espectro para outro

15 Traducdo livre da autora: “Muitas pessoas acreditam que as tendéncias sfo fendmenos misteriosos ou
inexplicaveis que ninguém realmente entende, mas na verdade as tendéncias sdo mais previsiveis do que amaioria
das pessoas pensam. Sua previsibilidade decorre do fato de serem processos sociol6gicos que envolvem seres
humanos, e 0 comportamento humano como um todo pode - as vezes - ser bastante previsivel.”
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totalmente oposto em resposta. Uma nova tendéncia surge exatamente na oposi¢ao de uma
tendéncia que ja domina o mainstream.

Com uma ampla existéncia de definicdes para o termo tendéncias, enfatiza-se nestas
a existéncia de um conceito constante: a mudanca. As mudancas na politica, economia,
tecnologia e cultura s&o comumente denominadas como trends, mesmo gue este processo Nao
sgja exatamente como o sistema pelo qual passam as tendéncias referentes ao estilo e gosto.
As mudancas referentes ao imaginario, o psicol 6gico, o ideol 6gico, séo caracterizadas como
Megatrends, por serem processos com um potencial de afetar e transformar a sociedade como
um todo. John Naisbitt, um escritor e conferencista daarea de estudos do futuro, foi o primeiro
a discutir este conceito, no ano de 1982, em seu livro “Megatrends’ (Naishitt, 1982) e em
1990, em seu livro “Megatrends 2000” (Naisbitt, 1990).

1.2. Oselementos de uma tendéncia

Quando fala-se em tendéncias, Els Dragt (2019) destaca el ementos que sobressaem-se
a medida em que pesquisadores tentam conceituar o termo: manifestagdes de uma mudanca,
necessi dades e desgj os subjacentes e forcas globais em andamento. Dessamaneira, elatenciona
elencar os elementos-chave paradefinir umatendéncia. A comecar pela“direcéo de mudanca’,
em que a autora afirma gue existe uma direcdo especifica para uma mudanca percebida pelo
trend reseacher e entdo cabe a esse estudioso analisar como ocorre essa diregdo, como essa
mudanca se afasta do mainstream.

“Vaoresenecessidades’ sdo outro el emento elencado por Dragt (2019), jaque adirecéo
de mudanca pode ser notada a partir de ateracdes de valores e necessidades. Estes definem as
atitudes, expectativas e mentalidades das pessoas relacionadas a essa mudanga. Os valores
ditam aquilo que realmenteimportaas pessoas. Eles podem ser valores col etivos ou individuais,
mas sempre serdo um elemento essencial na vida dos individuos. Esses valores podem vir dos
mais diversos lugares, sgja pela cultura da sociedade em que se esta inserido, pela unidade
familiar em que se vive, pela convivéncia com outras pessoas, ou pelainspiragdo ao observar
pessoas. Esse conjunto de valores dita 0 comportamento e 0 consumo que desempenha-se no
mundo. Quanto as necessidades, € importante perceber que este conceito refere-se a mais que
somente as necessidades basicas, e sim da rea qualidade de vida e de uma série de nivels de
necessi dades que sdo preenchidas de formas divergentes.

A necessidade socia dos individuos por tendéncias foi, de certa forma, discutida por

Abraham Maslow em sua teoria da hierarquia das necessidades, em “A theory of human

-16-



motivation” (Maslow, 2013). O psicdlogo propds uma pirdmide formada por sete categorias
hierarquicas das necessidades humanas, dessa maneira, para um nivel de necessidade ser
saciado, € preciso que o anterior tenha sido preenchido. Neste sentido, s € possivel estar apto
aseguir tendéncias ou modismos, caso se estejaem condi¢des paraisso, as necessi dades basicas
dos individuos precisam ser atendidas regularmente. Neste processo, diversas necessidades
humanas devem ser preenchidas para que entdo exista a aproximagdo com as tendéncias
cognitivas, estéticas e de autorrealizacdo, que se encontram no topo da piramide.

Quanto mais as pessoas tiverem suas necessidades satisfeitas, mais chances existem
destas pessoas preocuparem-se com a sua individualidade e como a expressam perante o
mundo, ou sgja, como elas se projetam para 0 mundo das mais diversas maneiras, com sua
personalidade, comportamentos, estilos, atitudes, discursos e gostos.

Umatendéncia é movida por “forcas’, outro e emento definido por Dragt (2019). Estas
vao além do controle individual e costumam ser poderes ja existentes ha anos, ou até décadas.
E preciso entender o contexto dessas forgas. O que ocorre no mundo no ambiente politico,
econdmico, social, tecnolégico, ambiental e legal € essencial para entender 0s acontecimentos
futuros e como 0 mundo pode ser transformado.

As*“manifestactes’, por suavez, tangem aformacomo as tendéncias podem ser notadas
de diversas maneiras em diferentes setores, como na linguagem, estilo, comportamento,
produtos, servicos, eventos e filmes. Esses sinais de mudanca podem ser observados ao
“escanear” o ambiente. E importante ter anocdo de que umatendéncia pode materializar-se em
inimeras &reas da sociedade e tomar diferentes formas.

Por fim, “certos grupos’ é o ultimo elemento-chave para a érea das tendéncias, este
termo relaciona-se ab modo como as tendéncias iniciam-se em determinados grupos nichados
e especificos antes de se espaharem pela sociedade, estes grupos serdo discutidos
detal hadamente a partir da 6tica de Vejlgaard (2008). Seth Godin (2013) aborda o conceito de
“tribos’ para evidenciar a uni&o de grupos motivados por um determinado interesse, é neste
contexto em que relinem os entusi astas de um certo fendmeno. O autor define umatribo como
“um grupo de pessoas conectadas umaaaoutra, conectadaaum lider, e conectadaaumaidel @’
(Godin, 2013, p. 1). Para que um grupo torne-se uma tribo, séo necessérias duas coisas. “um
interesse em comum e umaformade se comunicar” (Godin, 2013, p. 1). Estes grupos formam-
se em razdo da necessidade de pertencimento inerente do ser humano, sendo este um

mecanismo de sobrevivéncia em sociedade (Godin, 2013, p. 2).
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1.3. A tipologia das tendéncias

Astendéncias se manifestam de diferentes modos na sociedade, cada tendéncia executa
um impacto Unico em seu contexto. Os elementos de uma tendéncia determinam como esta
mudanca em formacdo ira se materializar. Segundo Higham (2009), elas podem se consumar
através das seguintes tipologias: tendéncias comportamentais, tendéncias atitudinais, macro
tendéncias, micro tendéncias, tendéncias nacionais e tendéncias internacionais (Higham, 2009,
p. 83). Essa determinagdo € essencia para compreender como esta tendéncia opera em seu

territdrio e como esta pode ser aproveitada pel os profissionais de marketing.

Understanding the typology of a trend will provide vital clues as to its
relevance, potential growth and usefulness. For instance, it is important to
understand how big the future impact of atrend is going to be, in order to
estimate the importance of it to your market or customer base. Some trends
just affect asingle sector. (Higham, 2009, p. 84)6

A comecar pelas tendéncias comportamentais, o autor afirma “ Consumers can change
in two ways. They can change their atitudes towards something or they can change their
physical behaviour. Typically the former drives the latter” 1’ (Higham, 2009, p. 84). Estas
tendéncias mudam como os consumidores se comportam, o que este fazem, o quanto, quando
e onde o fazem. Isto demonstra uma oportunidade para os profissionais de antecipar estas
mudangcas e agirem sobre elas, desenvolvendo novas estratégias para que esta tendéncia atinja
Mai'S pessoas e para as atingir de maneira efetiva.

Algumas tem um impacto maior no comportamento dos consumidores, algumas tem
impacto em suas atitudes. As tendéncias atitudinai s ndo sao t&o imediatistas como as tendéncias
comportamentais. Esta tipologia refere-se a tendéncias que transformam a maneira como as
pessoas pensam sobre uma determinada pauta, sem necessariamente desempenhar uma
mudanca imediata. Sendo um processo de mudanga que costuma antecipar a mudancga

comportamental destes consumidores, segundo o autor “Attitudinal trends indicate which

16 Traducéo livre da autora: “Compreender a tipologia de uma tendéncia fornecerd pistas vitais quanto a sua
relevancia, potencia de crescimento e utilidade. Por exemplo, € importante entender o quéo grande serd o impacto
futuro de uma tendéncia, a fim de estimar a importancia dela para 0 seu mercado ou base de clientes. Algumas
tendéncias afetam apenas um Unico setor.”

" Tradugdo livre da autora: “Os consumidores podem mudar de duas maneiras. Eles podem mudar suas atitudes
em relacdo a algo ou podem mudar seu comportamento fisico. Normalmente, o primeiro leva ao Gltimo”.
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mar keting methodol ogies, creative content and tone of voice customers will respond best to in
future’ 18 (Higham, 2009, p. 86).

Importantly, attitudinal trends aso offer clues that help in the prediction of
future demands and behaviours. Attitudina trends typically prefigure
behavioural trends. Consumers usually change their attitude towards something
before they change their behaviour around it. (Higham, 2009 p. 86)*°

As tendéncias comportamentais e atitudinais se entrelacam pois uma mudanca nas
atitudes suscitaumatransformagdo comportamental . Destamaneira, essasforgas que seformam
e determinam um contexto manifestam-se em mudancgas que devem ser observadas de perto por
parte dos diferentes mercados. E necessério perceber que as tendéncias podem nao atingir todas
as areas, dividindo-se em micro tendéncias e macro tendéncias.

As micro tendéncias ndo afetam um nimero expressivo, no entanto, tem o poder de
envolver 0 seu publico de maneira intensa. Estas ndo sdo consideradas um mero modismo

(Vejlgaard, 2008), pois ndo sdo somente um fendmeno passageiro.

Small under-the-radar forces that can involve as little as one per cent of the
population, but which are powerfully shaping our society... the hundreds of
tiny shifts in attitude and behaviour that combine to create consumer change.
(Penn apud Higham, 2009, p. 87)%°

Estas tendéncias de menor impacto tem um atributo que as diferencia, elas funcionam
como um indicativo, uma manifestacéo precoce do que pode vir a ser uma macro tendéncia.
Elas operam como uma maneira de antecipar o futuro pois oferecem aos estudiosos pistas dos
comportamentos dos consumidores a nivel “macro, global e intersetorial” (Higham, 2009, p.
87). Inimeras tendéncias iniciam-se em nichos e se propagam pela sociedade, transformando a

Si e a0 seu entorno, evoluindo para uma tendéncia de dimensdes macro.

18 Tradugo livre daautora: “ Tendéncias atitudinaisindicam quais metodol ogias de marketing, criaco de contetido
criativo e tom de voz os clientes responderdo melhor no futuro.”

19 Tradug#o livre da autora: “E importante ressaltar que as tendéncias de atitude também oferecem pistas que
gjudam na previsdo de demandas e comportamentos futuros. Astendéncias atitudinai s normalmente prefiguram as
tendéncias comportamentais. Os consumidores geralmente mudam suaatitude em relacéo a algo antes de mudarem
Seu comportamento em relagéo aisso.”

2 Traduco livre da autora: “ Pequenas forgas invisiveis que podem envolver apenas um por cento da popul agéo,

mas que estdo moldando nossa sociedade de forma poderosa ... as centenas de pegquenas mudancas de atitude e
comportamento que se combinam para criar mudancas no consumidor.”
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Macro trends are the most powerful trends. They are all-encompassing shifts
that typically influence a wide range of sectors, markets and demographics.
They can rarely be confined to specific sectors or demographics. They are
based around key consumer needs and attitudes. Macro trends are typically
the summation of a number of micro trends. (Higham, 2009, p. 88)%

As macro tendéncias constituem-se nas tendéncias de maior alcance e potencial de
transformacao, atingindo aos mais diversos setores da sociedade. Estas costumam ser movidas
por diferentes valores e necessidades (Dragt, 2019) emergentes em um determinado contexto.
Quando Higham assinala a formagéo das macro tendéncias como um fator impulsionado por
uma soma de micro tendéncias, o autor refere-se a formacdo de diferentes trends que séo
movidas por uma mesma causa comum.

Estas tendéncias também costumam ser tendéncias internacionais, que vao aém do
cenario naciona e difundem-se em outros territérios que compartilhem de similaridades

culturais, sociais, econémicas e politicas. Como determinado:

Trends can transcend national borders. International trends thrive in nations
that share similar socio-economic traits or have reached smilar stages of
societal development. Sometrends cross over into so many territoriesthat they
can bereferred to as global trends. Like macro trends, they aretypically based
on strong behavioura drivers such as safety or status enhancement. Some
develop simultaneously in several territories at approximately the same time.
(Higham, 2009, p. 89)%

Enquanto as tendénciasinternacionais atingem umavariedade de locais e nota-se nestas
uma culminacdo de diferentes materializacbes do que surge como uma tendéncia em larga
escala, as tendéncias nacionais sdo fendmenos locais, marcados por um contexto especifico e
Unico de uma determinada sociedade. E possivel que esta tendéncia venha a expandir-se por

outros locais e até tornar-se uma macro tendéncia internacional .

2L Traduc@o livre da autora: “As macrotendéncias sdo as tendéncias mais poderosas. Sdo mudangas abrangentes
gue normal mente influenciam umaamplagamade setores, mercados e dados demogréficos. Eles raramente podem
ser confinados a setores ou demografia especificos. Eles sdo baseados nas principais necessidades e atitudes dos
consumidores. As macrotendéncias sdo normamente a soma de uma série de micro tendéncias.”

2 Traduc&o livre daautora: “ Astendéncias podem transcender asfronteiras nacionais. Astendénciasinternacionais
prosperam em nagdes que compartilham caracteristicas socioecondmicas semelhantes ou atingiram estégios
semelhantes de desenvolvimento social. Algumas tendéncias atingem tantos territdrios que podem ser chamadas
de tendéncias globais. Como as macrotendéncias, elas geramente se baseiam em fortes motivadores
comportamentais, COmMo seguranca ou aprimoramento de status. Alguns se desenvolvem simultaneamente em
varios territorios aproximadamente ao mesmo tempo.”
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1.4. O comportamento humano perante uma tendéncia

As atitudes perante umatendéncia sdo representadas através do Diamond-Shaped Trend
Model, desenvolvido por Henry Velgaard (2008) para simplificar o processo intrincado das
tendéncias. Esse modelo consiste em oito diferentes perfis de personalidades perante os
processos de mudanca, desde os mais provavei s a adotarem as novidades, posi cionados no topo
da piramide, até os menos provavels de aderirem as novidades, preferindo o que ja lhes é
conhecido. Sendo o autor: trend creators, trendsetters, trend followers, early mainstreamers,
mainstreamers, late mainstreamers, conservatives e anti innovators (Vejlgaard, 2008, p. 71).
Também chamados de grupos de tendéncias, esse model o defende que todas as pessoas fazem
parte do processo de tendéncias de alguma maneira.

Os trend creators formam um grupo extremamente heterogéneo, visto que podem
pertencer a qualquer nicho de pessoas. Entretanto, € um grupo extremamente limitado. Os
criadores de tendéncias ndo sdo, necessariamente, pessoas que disseminam as tendéncias ao
redor do globo, apesar de serem parte elemental da inovagéo e do curso das transformactes
na sociedade como um todo.

Os trendsetters s&0 0 grupo mais aberto e curioso a novidades no que se refere ao estilo
e 0 gosto. So individuos que aceitam aideia de que as coisas mudam e que estas mudancgas
podem ser positivas. S&o entusiastas da inovagao e costumam ser 0s primeiros a adotarem-na,
antes desta ser sancionada pelos demais. O grupo de trendsetters € muito maior e diversificado
gue o0 grupo de trend creators, entretanto, como podemos ver, existe uma maior

representatividade de trendsetters em aguns grupos. Como pode ser observado:

The trendsetters are the most open and curious individualswith regard to style
and taste. They accept the idea that styles change, and they fed that changeis
a positive thing when it takes place at regular intervals. They are enthusiastic
about innovative new styles, and they are the very first to adopt them. The
trendsetters are those who dare to adopt a new, innovative style before it has
been sanctioned by other people. (Vejlgaard, 2008, p. 71)%

Um detalhe importante é que esses trendsetters também precisam ser proximos do
publico mainstream para fortalecer o processo de propagacdo uma tendéncia, ja que a

propagacdo se da com mais eficacia caso estas bolhas tenham contato umas com as outras.

2 Traduc&o livre da autora: “Os formadores de opinido s3 os individuos mais abertos e curiosos no que diz
respeito ao estilo e ao gosto. Eles aceitam aideia de que os estilos mudam e sentem que a mudanca é algo positivo
guando ocorre em intervalos regulares. Eles estéo entusiasmados com novos estilos inovadores e sdo 0s primeiros
aadoté-los. Os criadores de tendéncias sdo aquel es que ousam adotar um estilo novo e inovador antes que ele sgja
sancionado por outras pessoas.”
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Quando trendsetters de grupos misturados interagem, eles tém a oportunidade de observar o
mundo a sua volta e encontrar diferentes inspiragoes fora de sua bolha, trocando referéncias e
analisando novos pontos de vista, desse modo, estes grupos polissociais estimulam a
disseminacdo de uma tendéncia de maneira muito mais eficaz. Os grupos polissociais tem
contato com outros grupos sociais diferentes de s mesmos. Em grupos monossociais, as
tendéncias ndo criam forga o suficiente para se propagar em larga escala, visto que um grupo
monossocia limitaa suainteracdo aos integrantes de seu proprio grupo.

Os trend followers se assemelham aos trendsetters, no entanto, eles ainda necessitam
ter contato com pessoas que aderiram a inovagdo antes deles mesmos aderirem. Este perfil é
bastante aberto, entretanto, necessitam de um grau de certeza de que seréo aceitos pelosdemais,
como descrito por Vejlgaard (2008): “ They are very open to style and/or taste changes, but they
want to be sure they choose something that is about to be accepted” 2* (p. 71). Desse modo, eles
se inspiram nos trendsetters e servem de inspiragdo para 0s mainstreamers. Os seguidores de
tendéncias constituem um perfil bastante comum, pois s&0 pessoas que se encontram entre
aquel es que inovam e agquel es que voltam-se ao senso comum. Este grupo ndo engaja-se com a
tendéncia em um primeiro momento, mas ao enxergarem “referéncias’ o fazendo, tomam
coragem para assim o fazerem.

Os early mainstreamers sd0 agueles que aceitam as novidades apenas um pouco antes
da maioria aceitar, ou sgja, antes da tendéncia se popularizar completamente e fazer parte da
sociedade mainstream. Este grupo estd aberto a mudancas, entretanto, ainda tém mais
hesitagdes que agueles que seguem as tendéncias (Velgaard, 2008, p. 71). Assim como 0s
seguidores de tendéncias, este grupo precisa de uma reafirmagdo para sentir-se suficientemente
seguro antes de aderir umatendéncia. Eles se encontram muito perto do seguinte grupo.

Os mainstreamers compdem a grande maioria das pessoas, sua aceitagdo com 0 novVo
SO ocorre quando eles javiram amaior parte das pessoas aderindo a um novo comportamento,
estilo ou gosto. Eles adotam a tendéncia porque “a maioria das pessoas esta fazendo”. Eles se
encontram no meio do diamante, ja que eles ndo querem ser vistos como “trendy”, mas também
n&o querem ser vistos como conservadores que se recusam a aceitar transformagoes. Este grupo

procura pela aceitacéo de testar o que ja é aprovado, posicionando-se na zona de conforto.

2 Traduc&o livre da autora: “Eles s30 muito abertos a mudangas de estilo e/ou gosto, mas querem ter certeza de
gue escolherdo algo que esta prestes a ser aceito.”
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Vejlgaard resume o lema dos mainstreamers. “Don’t be the first to try the new, and don’'t be
the last to drop the old.” ?® (Velgaard, 2008, p. 72).

Os late mainstreamers sd0 um grupo bastante hesitante no que se refere a
transformactes na sociedade, eles aceitam o fato de que existem mudangas, entretanto, optam
por ndo adotar as novidades com prontidéo. Estes individuos entendem gue eles se encontram
fora do padréo da sociedade (V glgaard, 2008, p. 72).

Os conservatives, como a propria definicdo ja evidencia, sdo aqueles que evitam ao
maximo adotar 0 novo, eles procuram a familiaridade daquilo que ja conhecem e estéo
acostumados, mantendo distancia do novo (Veglgaard, 2008, p. 72). Este grupo pode ser
identificado nas mais diversas ebulicdes de tendéncias. Estes se opdem a tudo aquilo que é
contrastante asuamentalidade fixa, podendo se expressar de maneiraadversa astransformagoes
e as novas realidades da sociedade.

Mais raros, os anti innovators sao aqueles que se recusam a aderir qualquer inovagao,
novidade, tecnologia ou sinal da modernidade, isso pode ser visto no grupo religioso Amish.
Conhecidos pel os seus costumes ultraconservadores, os Amish recriam o modo de vidarura e
se recusam a fazer uso de tecnologias como eletricidade e automoveis. Ou sgja, mantém-se
longe da vida moderna e das mudancas na sociedade (Vejlgaard, 2008, p. 72). No entanto, em
uma sociedade hipermoderna, este grupo nédo tem forga o suficiente para refrear as inovagoes,

apenas ndo sao adeptos a elas.

1.5. Trendsetters. os per sonagens das tendéncias

Todas as mudancas na sociedade, inclusive as transformacdes no estilo, gosto e
comportamento, ocorrem em virtude do comportamento humano. A complexa mente humana
ocasiona a maior parte das transformagdes no mundo, este intrincado processo de mudancga €
diretamente relacionado a personagens importantes que desempenham um papel fundamental
na disseminacdo de uma tendéncia, através de seu comportamento, personalidade, atitude e a
bolhaidentité&riaa qual pertencem.

O estudioso Velgaard (2008) desenvolveu uma pesquisa extensa sobre estas pessoas
gue integram o cenario de umatendéncia. Paracomecar, € importante saber que 0s personagens
primarios de umatendéncia serdo inovadores, inventores e pioneiros. Entretanto, isso ndo basta
para criar uma tendéncia. Em diversos casos, uma criagdo ndo vai resultar em mudangas na

sociedade ou no comportamento humano em larga escala.

% Tradugao livre da autora: “N&o seja o primeiro a experimentar o novo e ndo seja o Ultimo aabandonar o antigo.”
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Somente se estainovagdo tornar-se umatendéncia, que este criador serd entdo um trend
creator. Este grupo € extremamente heterogéneo, podendo ser um grupo bastante pequeno. No
entanto, o grupo gque popul ariza umatendéncia, os trendsetters, &0 um grupo de pessoas muito
mais alargado, eles sdo de grupos bastante diversos. entretanto, alguns nichos de pessoas
apresentam mais trendsetters que outros. Estes sGo 0s protagonistas das tendéncias, sdo 0s
primeiros a adotar 0 novo com coragem, tornando-se o cerne das trends.

Segundo os estudos de caso realizados pelo autor, é possivel elencar alguns grupos
gue estdo no centro de disseminagdo de tendéncias, obtendo um maior poder social no ambito
dessas mudancas. Estes grupos s80: 0s jovens, os designers, os artistas, os ricos, os homens
gays e as cel ebridades. Seguindo esta concepgdo de Vejlgaard, é importante ater-se ao fato de
a primeira edicdo desta obra foi idealizada em 2007, o que faz com que a mesma suscite
atualizagOes para 0 atual contexto social no qual vive-se no tempo presente. Além dos grupos
estabel ecidos anteriormente, também é possivel observar aformacéo de tendéncias dentro de
algumas subculturas que se formam na sociedade. Estes grupos apresentam muita divergéncia
com o0 pensamento dominante do mainstream, isso pode ser observado no movimento
feminista a ser discorrido posteriormente.

E essencial compreender que os trendsetters no desempenham este papel em todas as
esferas socials, visto que também so governadas pelas suas necessidades, desegjos, situacdo
financeira, tempo disponivel, gostos pessoais, val ores e outros quesitos. Ademais, este processo
€ demasiadamente volétil, visto que os individuos podem passar por uma mudanca de valores
gue afetam diretamente a sua percepcao sobre 0 mundo, 0 que ocasiona uma transformagao na
chance da adesdo a umatendéncia

Os trendsetters podem admirar uma tendéncia, mas ndo necessariamente adota-la. A
fascinac&o com uma tendéncia ndo é suficiente para que ela seja aderida de fato. E necessario
gue exista um estimulo e um desgjo de integrar esta trend consolidada, ou também da sensacéo
de pertencimento ao fazer parte de um determinado grupo. Bem como, é possivel que um
trendsetter sgga um lancador de tendéncias em uma &rea do mercado e ser totalmente
mainstream em outra area. Logo, algumas tendéncias ndo afetam todas as pessoas.

O maisimportante no surgimento de umatendéncia é saber se, de fato, elavai setornar
uma tendéncia. Velgaard (2008) afirma que muitos elementos devem ocorrer para que uma
tendénciapercorradostrendsetter s até o mainstream. Segundo o autor, umatendénciatem mais

chances de dominar o cenério, caso ela atenda as seguintes condigoes:
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The new trend has started as areaction to what is mainstream. Different kinds
of trendsetters adopt the trend. A high number of trendsetters adopt the trend.
Thetrend first emergesin amgjor city that isknown to have many trendsetters.
The trend quickly spreads to other cities that are known to have many
trendsetters. There is ongoing product and/or design devel opment early in the
trend process. The products or style can be imitated or copied. Many of the
trendsetters media focus on the trend. There is a connection between
celebrities and the trend. There is a connection between Hollywood movies
and the trend. (Ve€jlgaard, 2008, p. 190)%

Ou sga, 0 autor acredita que uma tendéncia pode ganhar mais forca até chegar a
sociedade como um todo caso ela comece como uma reacdo a um elemento, comportamento,
norma ou estilo da sociedade geral. Fendbmeno este gque floresce um afastamento daquilo que
permeia a normalidade e fortalece o novo, o inédito, o distinto. A tendéncia também tem um
ensejo maior se mais lancadores de tendéncias a adotarem e, especialmente, se este cenario da
germinacao datendéncia for um dos grandes centros mundiais.

Uma continuidade ou desenvolvimento da tendéncia exerce um impacto pertinente na
consolidagdo, visto que ainovagdo constante € um fendmeno essencial para manter o enfoque
no objeto e mantem o entusiasmo sobre 0 mesmo por mais tempo. A reproducdo, ou copia,
deste objeto também corrobora para a sua popularidade, visto que da acesso ao seu consumo a
mais pessoas. Velgaard (2008) também pontua uma questdo importante: a fama como uma
ferramenta fundamental para potencializar aforga de umatendénciana sociedade, éimportante
levar em questdo ademocratizacdo dainternet e a ascensdo dos diferentestipos de cel ebridades.

Ao observar essa série de padrdes elencados pelo autor, € possivel perceber como as
diferentes tendéncias, que surgem em contextos, sociedades e momentos diversos, apresentam
um padréo presente no comportamento humano. Nada obstante, as tendéncias divergentes que

s80 erguidas ao longo da histéria, evidenciam esta repeticdo de acdes.

1.6. A pesquisa detendéncias: olhar para o passado para olhar parao futuro

O estudo do tema tendéncias é ainda um conceito inexato e pouco explorado pela
comunidade cientifica em pesquisas académicas. A partir de investigacdes, nota-se a escassez

de material académico sobre o tema. No entanto, 0 material empirico, prético e superficial é

% Traducao livre da autora: “A novatendénciatem de seiniciar como umareagdo ao mainstream. Diferentes tipos
de trendsetters tem de adotar anova tendéncia. Um alto nimero de trendsetters tem de adotar a novatendéncia. A
tendéncia emerge primeiramente em uma cidade maior, conhecida por ter muitos trendsetters. A tendéncia
rapidamente se espalha para outras cidades conhecidas por terem muitos trendsetters. Existe um desenvolvimento
recorrente no produto €/ou no design prematuramente no processo da tendéncia. Os produtos ou estilo podem ser
imitados ou copiados. Grande parte damidia dos trendsetters foca-se no produto datendéncia. Existe umaconexéo
entre as celebridades e a tendéncia. Existe uma conexao entre os filmes de Hollywood e atendéncia’.
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encontrado em abundancia através de pesquisas. Esta auséncia de materiais aprofundados
reforca a necessidade da propagacéo do tema como uma problematica de pesquisa necessaria a
comunidade cientifica e criativa. Compreender o processo das tendéncias, 0 seu surgimento, a
Sua ascensao, seu impacto na sociedade e suas consequéncias é essencial para uma discussao
realista de futuros possivels.

Segundo Dragt (2019), o estudo de tendéncias tem como intuito detectar a mudanca,
entender a mudanca e agir sobre a mudangca. A estrutura desenvolvida pela autora se
assemel ha com o pensamento de Higham (2009), que elenca um processo de trés estagios que
abrangem: a identificacdo, a interpretacdo e a implementagdo. Neste cendrio, estes
profissionais atendem sob os mais diversos nomes: cool hunters, pesquisadores de tendéncias,
sociologos de tendéncias, futurologistas e outros. Com nomenclaturas variadas, o cerne do
oficio permanece 0 mesmo: compreender o universo da propagacdo de uma tendéncia e,
ainda, captar as manifestagoes de mudancas que podem chegar ao mainstream, antes que iSso
aconteca de fato. Para que as marcas e empresas possam antever os futuros cenérios e
potencializar a satisfacdo de seus consumidores através de inovacfes e aprimoramentos. A
préatica do cool hunting envolve uma série de éreas cientificas: a antropologia, a sociologia, a
etnografia, a psicologia, o marketing, apublicidade e outras, aém de evocar fortes habilidades
em pesguisa e observacao.

Seguindo as ideias de Dragt (2019), o primeiro passo para 0 coolhunting € identificar
0s sinais de que uma mudanca esta ocorrendo na sociedade em um determinado contexto e
isso pode ser realizado das mais diversas maneiras por parte do pesquisador. Todavia, iSso se
resume na atividade observatdria. O segundo passo é entender a justificativa do que esta a
ocorrer, a0 analisar as manifestacbes de mudanca e as suas causas, 0 que promove uma Vvisao
mais holistica do que esta acontecendo. E em terceiro, quando fala-se em agir sobre a
mudanca, a autora refere-se a construcdo de visoes, desenvolver estratégias e tomar decisdes
de acordo com a dire¢&o das mudangas.

Caldas (2004) nomeia a pesquisa de tendéncias como “futurologia’ e defende a sua
importancia para preparar a sociedade para as mais diversas possibilidades. Visto que em uma
sociedade complexa, dominada por incertezas, levanta-se a necessidade de uma predicdo que

oriente suas organizagdes e individuos a um certo nivel de plangjamento. O autor detalha:

[...] afuturologiatem afuncéo de alertar e conscientizar sobre determinados
aspectos da sociedade, que do contrério poderiam ndo ser levados em conta
por politicos, administradores e intelectuais e, também, acaba fazendo a
propria sociol ogia aperfeicoar 0s seus métodos de previsdo. Nesse sentido, um
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dos instrumentos metodol 6gicos mais interessantes, criados para dar contada
guestdo das tendéncias € a construcdo de cenarios, que permitem lidar com a
evolucdo de sistemas complexos sob diversas hipéteses. A rigor, ndo se trata
de previsdo, mas de um exercicio que auda a avaiar as possives
consequéncias acarretadas por cadatipo de escolha. (Caldas, 2004, p. 21)

A tecnologia deve ser considerada quando |evanta-se uma discussao sobre tendéncias.
Obviamente, a evolucao tecnol 6gica acel erou exponencial mente o ritmo em que as informagdes
correm ao redor do globo, ndo obstante, 0 nimero de pessoas ho mundo também aumentou
excessivamente, o que dificultaapropagacéo de umatendéncia, dado que umatendéncia chegar
amaioria das pessoas € um processo |aborioso. Para além disso, a personalizacdo do consumo
de comunicagdo € um processo gque diminui a probabilidade de impacto por uma mudanga que
pode vir a ser umatendéncia. A personaliza¢ao do feed, do consumo de noticias, dos andincios
e toda a customizacéo oferecida no cenario digital €um fator que desacelera o florescimento de
umatendéncia, visto que cada individuo seré atingido pelas coisas que realmente o interessam
ou pelo menos pelo que é relacionado com 0 seu consumo atual de midia. Para Vejlgaard
(2008), a tendéncia permanece a propagar-se da mesma maneira, o que € transformado € a
velocidade na qual esse processo ocorre, ou sgja, as tendéncias existem desde 0s tempos mais
remotos, 0 gque transforma-se a0 longo do tempo é a maneira como ela se difunde e ganha
impeto nas civilizacbes modernas.

Ao entender a“anatomia’ de uma tendéncia, passando pel 0s processos que a envolve,
torna-se mais facil pesquisar sobre e prever o que pode vir a tornar-se uma tendéncia que
atingira o mainstream. E importante perceber os padrbes existentes nos acontecimentos
anteriores aascensao de umafad ou trend, especialmente porque estesreverberam em diferentes
&reas sociais simultaneamente, gerando uma série de materializagtes diversas que refletem um
determinado contexto. E neste cendrio em que € possivel analisar a solidificacio de
determinadas tendéncias em areas especificas, neste caso, como sera explorado, na publicidade

através do femvertising.

1.7. Astendéncias no discurso publicitario

Nos primordios da histéria, a publicidade continha um cardter exclusivamente
informativo (Gomes & Castro, 2007, p. 3). Em mercados aindaincipientes, asindustrias tinham
como objetivo produzirem bens que suprissem as necessi dades dos consumidores de massacom
um custo de produgdo reduzido. Sem mais desenvolvimentos, os produtos eram vendidos

aqueles que o quisessem comprar. Os produtos eram desenhados para que seus consumidores
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se adaptassem a eles (Kotler, 2010, p. 3). Com a Revolugdo Industrial e o crescimento
mercadoldgico, a publicidade foi elevada a um atributo de persuasdo, o que “consagrou a
publicidade como instrumento indispensavel do auge do comeércio e dos primeiros encontros
competitivos da economia capitalistanaformacéo de mercados’” (Gomes & Castro, 2007, p. 3).

A publicidade é um instrumento de cardter econdémico integrante do sistema de
marketing, o que a faz ser uma peca basilar em uma organizagdo e, especiamente, em
empresas do sistema capitalista (Gomes & Castro, 2007, p. 6). O marketing, como um todo,
é responsavel pelaidentificacdo necessidades humanas e sociais, bem como a satisfacéo das
mesmas de forma a gerar lucros para as empresas (Kotler & Keller, 2012, p. 3). “Os dois
principais objetivos do marketing séo: atrair novos clientes, prometendo-l1hes valor superior,
e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacéo” (Kotler & Armstrong,
2007, p. 3). Mais do que isso, 0 marketing € responsavel por criar um valor genuino ou
superior aos seus consumidores (Kotler, 2003, p. 10).

O marketing é esclarecido de maneira resumida: “é uma atividade, conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicar, fornecer e trocar ofertas que tém valor para os
fregueses, clientes, socios e a sociedade em geral” (Santaella & Néth, 2010, p. 29). Foca-se
constantemente no conceito de “valor” para o cliente, pois € este julgamento perceptivo por
parte dos consumidores que determina se um bem sera consumido ou ndo. O cliente ndo tem
uma visdo objetiva sobre a precificagéo, ele a julga de acordo com a sua percepcdo sobre o
produto. E neste enquadramento que a publicidade desempenha um papel substancial.

Definida de maneira prética pela American Marketing Association:

Advertising is a business practice where a company pays to place its
messaging or branding in a particular location. Businesses leverage
advertising to promote their products and services for sde as well as
establish corporate culture and branding. When employed properly and
strategically, advertising can drive customer acquisition and boost sales.
Advertising establishes a one-way channel of communication, where
companies can broadcast non-personal messaging to a genera audience.
Unlike other types of marketing or even public relations, companies have total
control over advertising. When acompany paysto place an ad, it has complete
control over how the content involved is promoted. (American Marketing
Association, s/d)?’

27 Traduc&o livre da autora: “A publicidade é uma prética comercial em que uma empresa paga para colocar sua
mensagem ou marca em um determinado local. As empresas aproveitam a publicidade para promover seus
produtos e servicos a venda, bem como para estabelecer a cultura corporativa e a marca. Quando empregada de
maneira adequada e estratégica, a publicidade pode impulsionar a aquisicéo de clientes e aumentar as vendas. A
publicidade estabelece um canal de comunicacdo unilateral, onde as empresas podem transmitir mensagens ndo
pessoais paraum publico geral. Ao contrario de outrostipos de marketing ou mesmo relacdes publicas, asempresas
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A AMA sintetiza a publicidade como uma estratégia de negocios, utilizada por marcas
e empresas como forma de promover 0s seus produtos e servigos, bem como a suaimagem e
culturade marca. Ainda, a organizagdo insere-acomo um cana Unico de comunicacdo, em que
as marcas impdem a sua mensagem sob seus expectadores. Afirmagdo passivel de
guestionamento ao levar-se em conta a pratica publicitédria moderna. Visto que a publicidade
tem inserido constantemente a sua audiéncia nos seus processos, de modo a aproximar-se do
consumidor e criar lagos profundos.

Ja discutido por Kevin Roberts (2005), em “Lovemarks’, o cenario de crescimento
mercadol 6gi co transformou-se em um impasse para as marcas, visto gue em nichos de mercado
saturados tornou-se demasiadamente periclitante atrair a atencdo do consumidor. Logo, a
atencdo tornou-se a mercadoria mais procurada e explorada. Com infinitas opcdes de marcas,
empresas, anlincios, canais televisivos, programas, estagcdes de radio, jornais, revistas, sites, e-
commerces, newsletters, midias sociais, podcasts e tudo aquilo em que as marcas podem
penetrar, além de inovacdes e desenvolvimento de novos produtos diariamente, 0s
consumidores tém amaior infinidade de opgdes ao seu dispor, o que dificultaimensamente para
as marcas alcancarem-no (Roberts, 2005, p. 33). E neste ambiente que entra o esforgo
comunicativo das marcas e empresas chegarem aos seus consumidores e conquisté-| os.

Nesta sociedade predominantemente pautada no consumo, em que as pessoas S0
constantemente estimuladas a consumir e desgjar bens e servicos atodo instante, a publicidade
exerce umaforgasoberana. O que afaz adentrar amaior parte dos meios, “buscando ndo apenas
apreender os valores da sociedade, perceber seus movimentos, como refletir os gostos e os
interesses do publico-alvo” (Gomes & Castro, 2007, p. 9). E neste cenério em que ela percebe
padrdes sociais, culturais, politicos e, obviamente, as tendéncias discutidas anteriormente.

O ato de consumo opera como um fendmeno de pertencimento aos diferentes publicos,
segundo Everardo Rocha (2006, p. 12). E ainda possivel pensar no consumo como um “sistema
cultural”, que recebe sentido através da prética publicitaria. O consumo significa muito mais
gue apenas a obtencdo de bens, ele evoca o pertencimento a um grupo. Como discutido por
Vestergaard e Schroder:

tém controle total sobre a publicidade. Quando uma empresa paga para colocar um anuncio, elatem controle total
sobre como o contetdo envolvido é promovido.”

Informacdes disponiveis no site American Marketing Association - AMA:
<https.//www.ama.org/pages/marketing-vs-advertising/> Ultimo acesso em 15 de maio de 2021.

-29.


https://www.ama.org/pages/marketing-vs-advertising/

O ponto crucia € que, ao consumir bens, estamos satisfazendo a0 mesmo
tempo necessidades materiais e sociais. Os varios grupos sociais identificam-
se por suas atitudes, maneiras, jeito de falar e habitos de consumo - por
exemplo, pelas roupas que vestem. Dessa forma, os objetos que usamos e
consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em
veiculos de informagdo sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de
ser. (Vestergaard e Schroder, 1994, p. 5)

Sendo a publicidade anarrativague da sentido ao consumo (Rocha, 2006), apublicidade
€ um processo comunicativo que exerce “a influéncia mercadologica, a responsabilidade
informativa e o caréter persuasivo no processo de comercializacdo de bens e servigos’ (Gomes
& Castro, 2007, p. 4). E um fendmeno de produc&o cultural que utiliza as mais diversas formas
de linguagem para comunicar-se com sua audiéncia, abrangendo textos, imagens, sons, filmes
e, especialmente, o digital. A publicidade ocorre nos mais diversos meios. televisdo, réadio,
midias digitais, como sites, aplicativos e midia sociais digitais, bem como a classica midia
impressa, como revistas ejornais, out of home e outros. A hegemoniada publicidade é tamanha,
que qualquer meio tem a capacidade de tornar-se um veiculo publicitério de alguma maneira,
segja através do product placement, seja através de mensagens da marca.

Esses recursos emaranham-se entre suas cores, tonalidades, formas, texturas, contrastes,
ritmos, reverberagoes e efeitos e constroem uma mensagem que adentra as mais diversas
camadas de consciéncia do seu publico-alvo. De acordo com Gomes e Castro (2007, p. 7) 0
sistema de comunicacdo mercadologico da publicidade termina por ter duas finalidades:
informar e persuadir. A primeirarefere-se a transmitir dados transformados em conhecimento
de maneira filtrada para interessar o consumidor em potencial, ou sga, selecionar as
informagdes certas para fazer com que estainformagao torne-se um argumento de persuaséo.

Desse modo, definem a publicidade como “um conjunto de técnicas que se compdem
de regras e procedimentos de persuasdo com os quais da a conhecer, a partir de anuincios, que
em conjunto chamamos de campanha, um produto ou Servigo, para que se consumaou utilize”
e aresumem como umainformagao persuasiva (Gomes & Castro, 2007, p. 8).

A publicidade é detentora de uma for¢a simbdlica ao criar valores para determinadas
marcas, tornando-se um diferencial significativo para um cenério de concorréncia saturada. E
neste cenario em que as marcas disputam ferozmente pela atencdo dos consumidores, tentando
diferenciar-se através de discursos que apelem para 0s valores de seu publico. Nesta

competicdo, o discurso das marcas “ aparece assim como porta-voz do sistemasocia efunciona
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como instrumento de comunicagdo e de reproducdo socia, aém de mascarar a intencdo
comercial téo explicitamente existente” (Gomes & Castro, 2007, p. 11).

A publicidade seriainexistente sem alinguagem. A retérica exige umaserie de esforgos
paraacriacdo de discursos persuasivos com o intuito de compelir pessoas a consumirem e ainda

tornarem-se consumidoresfiés.

A teoria da linguagem vé a publicidade preliminarmente como uma
construcdo discursiva decorrente da tensdo entre interesses econdmicos e
valores simbdlicos. Como a meta em publicidade é conseguir a adesdo do
publico para assim garantir a venda de determinado produto, marca ou
servigo, ela se vale de normas simbdlicas que lhe possibilitem atingir esse
objetivo. Fazendo convergir, no eixo simbdlico, aspectos cognitivos,
interativos e emocionais, a perspectiva da linguagem prioriza o caréater da
publicidade como producdo de sentido que gera conhecimento e que atua
junto aos consumidores, motivando seu entendimento como um verdadeiro
jogo em que cada um dos sujeitos envolvidos busca agir sobre o outro na
tentativa de com-vencer. O importante, portanto, € priorizar ndo o qué, esim
0 como dizer, que faz com gue o consumidor ndo apenas atente para 0 que
Ihe é oferecido, mas se sensibilize ou manifeste claramente sua adesdo.
Desse ponto devista, ateoriadalinguagem vai examinar a publicidade como
uma articulagdo de sentido resultante do delineamento de determinadas
estratégias, configuradas discursivamente e representadas sob diferentes
formas textuais. Cabe entdo ao analista, na sua investigagéo, reconhecer
essas tensbes que, inter-relacionadas, sdo responsaveis pela construcéo,
circulacdo e reconhecimento dos sentidos/significados produzidos pela
midia publicidade (Gomes & Castro, 2007, p. 12).

A publicidade constroi-se como uma linguagem intrincada que aborda uma diversidade
detiposdelinguagens eformastextuais paraedificar asuamensagem. A mensagem publicitaria
das maiores marcas no mercado é constituida de forma a passar a sua mensagem de maneira
velada, através de caracteristicas mais sutis, mesmo que a mensagem parega obvia. E por isto
que as autoras destacam que € importante priorizar 0 “como dizer”. A publicidade

constantemente apela para o que ndo esta ébvio e escancarado. Como afirma Santaella e Noth:

As mensagens publicitérias sdo caracterizadas por uma relacdo particular de
tensdo entre informagdo explicita e oculta. Por um lado, a mensagem
publicitaria parece conter sempre um mesmo ndcleo, por outro, parece
transmitir mensagens ocultas, que necessitam de habilidades semidticas para
serem decodificadas. (Santaella & Noth, 2010, p. 78)

Paraas marcas, € essencial que estas firmem-se namente dos consumidores de seu nicho
como amelhor opgdo e, mais do queisso, como umaescolhado consumidor, sejaelaconsciente

ou inconsciente. Entretanto, em uma competicdo intensa pela atencéo, as marcas lutam para
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capturar o interesse. Paraisso, as marcas precisam aprofundar-se na vida dos seus consumidores
e entender a fundo arotina, as necessidades, os desgjos, as ambigdes, as dores e quem séo, de
fato, essas pessoas.

As circunstancias do consumo o tornaram um ato dominado por forgas sociais. Em
mercados disputados, 0s consumidores passaram a procurar por marcas que significassem o seu
consumo, atendendo os seus anseios de construir um mundo melhor, o que os faz buscar por
marcas que lutem por justica social, econdmica e ambiental em um mundo capitalista marcado
por penurias. O consumo adquire um carater superior a satisfacdo de necessidades na esfera
funcional e emocional, ele abrange também a satisfacdo espiritual, em que os clientes sentem
uma afeicdo maior a empresas gue Se posicionem perante o0 mundo globalizado que a cerca e
assumam determinadas responsabilidades sociais (Kotler et al., 2010).

Com o passar do tempo, o publico comegaaesperar que as empresas operem
como mecanismos de desenvolvimento sociocultural, e nd como
mecanismos de geragdo de lucros. Um numero cada vez maior de
consumidores pode comegar ajulgar as empresas parcial mente por seu nivel
de comprometimento com os problemas publicos e sociais. Algumas
empresas podem se mostrar capazes de lidar com a questdo por meio da
incorporagdo do desafio socia a filosofia da empresa. Elas transformam a
sociedade. (Kotler et al., 2010, p. 153).

Neste cenario de empresas socialmente engajadas em pautas | evantadas pel a sociedade,
€ importante perceber que a marca passa a ser constantemente observada pela sua audiéncia,
dessa maneira, é preciso que todo 0 conjunto esteja em voga com o posicionamento em todas
as areas, desde a producéo, a entrega ao consumidor final. Obviamente, 0 que recebe mais
destague neste contexto, € a publicidade desenvolvida pela empresa.

O carater imediatista da publicidade tem por natureza abordar os assuntos emergentes
na sociedade e inseri-los em seu contexto. A ebulicdo de determinadas tendéncias denota uma
oportunidade Unica para as empresas “surfarem na onda’” do que esta sendo debatido pelo
publico. Segundo Higham (2009, p. 16) para os profissionais de marketing, a tendéncia s6
desempenha um efeito real, se pode ser transformada em lucro.

So for marketing purposes atrend needs to be defined as:. * along-term change
in consumer attitudes and behaviours'. Finadly, a trend is of interest to a
marketer only if it provides a return. Changes that cannot be exploited for
profit should be discounted. In marketing terms, therefore, a trend is best
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defined as: ‘a long-term change in consumer attitudes and behaviours that
offers marketing opportunities . (Higham, 2009, p. 16)%

A partir do ponto de vista do marketing, as tendéncias causam um impacto alongo prazo
nas atitudes e comportamentos dos consumidores, germinando oportunidades para 0s
profissionais do marketing para desenvolverem estratégias de venda a partir destas tendéncias
e do seu contexto social. Segundo Higham, as fads nunca devem ser utilizadas para a criacéo
de estratégias alongo prazo pois podem ser um desperdicio de tempo e dinheiro (2009, p. 107)
devido a sua curta duracéo e instabilidade. Com este contexto, destaca-se a importancia de

profissionais preparados para estudarem sobre 0s processos de formagao das tendéncias.

The commercia worldisbeing influenced in waysthat makeit more and more
important to understand how its customers are changing. The commercial
world is being influenced in ways that make it more and more important to
understand how its customers are changing. The speed of consumer and
product change, the blurring of traditiona demographic boundaries, the
growing power of the consumer and the nature of globalism are al making
trend determination a necessity. Trends can help companies make sense of
their market in time of change. They can hel p compani es navigate through the
enormous number of changes that are taking place across the world today.
Systematic analysis of change patterns and cultura dynamics can help
companies avoid retreating markets, adapt marketing to changing attitudes,
and even identify and target whole new markets. (Higham, 2009, p. 17)%

Higham destaca a utilidade das tendéncias em operarem como um norte para as
empresas se posicionarem em mercados em uma sociedade em constante mudanca, o que daa
oportunidade para que os profissionai s adaptem suas estratégias e agdes em prol das empresas.
Com o estudo das tendéncias e sua aplicacado no marketing, € possivel que descubram-se novos
nichos de mercados, um target receptivo, mensagens a serem exploradas, produtos a serem

idealizados e executados. As possibilidades sdo infinitas, pois as tendéncias desenham futuros

2 Traducdo livre da autora: “Portanto, para fins de marketing, uma tendéncia precisa ser definida como: "uma
mudanca de longo prazo nas atitudes e comportamentos do consumidor”. Por fim, uma tendéncia interessa ao
profissional de marketing apenas se fornecer retorno. Mudancas que ndo podem ser exploradas com fins lucrativos
devem ser descontadas. Em termos de marketing, portanto, umatendéncia é melhor definida como: ‘ umamudanca
de longo prazo nas atitudes e comportamentos do consumidor que oferece oportunidades de marketing’.”

2 Traduc&o livre da autora: “O mundo comercial esti sendo influenciado de maneiras que tornam cada vez mais
importante entender como seus clientes estdo mudando. O mundo comercial esta sendo influenciado de maneiras
gue tornam cada vez mais importante entender como seus clientes est&o mudando. A velocidade da mudanca do
consumidor e do produto, aindefini¢éo das fronteiras demogréficas tradicionais, o poder crescente do consumidor
e a natureza do globalismo est&o tornando a determinacéo de tendéncias uma necessidade. As tendéncias podem
gjudar as empresas a entender seu mercado em tempos de mudanca. Eles podem gjudar as empresas a navegar
através do enorme nimero de mudancas que estdo ocorrendo em todo o mundo hoje. A andlise sistemética dos
padrdes de mudanca e da dindmica cultural pode ajudar as empresas a evitar mercados em retracéo, adaptar o
marketing as mudancas de atitudes e até mesmo identificar e visar mercados totalmente novos.”

-33-



possivels (Dragt, 2019), aquilo que pode vir a se concretizar, feito que abre um leque infindo
de oportunidades para os profissionais.

No ambito do estudo das tendéncias na publicidade, € possivel observar a correlacdo
gue este tem com os conceitos semioticos desenvolvidos por CS Peirce ao longo de seus anos
de estudo sobre os mais variados temas, que culminaram em a suateoria. Para compreender as
tendéncias e os fendbmenos que permeiam a publicidade e seus discursos, 0s conceitos da

Semi 6tica surgem como um método de andlise profundo.

2. A semiética: uma ciéncia em ascensao

A semiética é definida como a ciéncia que estuda todas as linguagens (Santaella, 2017,
p. 6), inclusive alinguagem publicitariae do processo de propagacdo de tendéncias, cerne desta
pesguisa. Esta ciéncia é amplamente utilizada para compreender o processo comunicaciona e
0 contexto das mensagens construidas pelos veicul os publicitarios.

A semidtica é tida como uma ciéncia recente no ambito das ciéncias humanas, ademais, este
ramo de estudo apresenta um surgimento peculiar: suaorigem € observadaem trés espacos diferentes,
eladerivadetrésvertentes ativas no estudo cientifico, originando nos EUA, Unido Soviéticae Europa
Ocidentd. Destarte, 0 que a semidtica estuda e como ela € estudada, ja existe desde afilosofiagrega,
por isso, € uma area de estudo que passa por transformacdes e diferentes estudiosos.

Essa sincronia da eclosdo dos estudos de um mesmo tema confirma a teoria de que “a
proliferacdo historica crescente das linguagens e codigos, dos meios de reproducéo e difusdo
de informacbes e mensagens’ (Santaella, 2017, p. 11) que se destaca a partir da Revolugéo
Industrial, fizeram surgir uma“ consciéncia semiética’. Para além da semiética peirceana a ser
desenvolvida nos proximos topicos, suscita-se a germinacdo da semidtica russa e francesa.

Para os fins desta andlise, de englobar a mensagem publicitaria como um todo, desde o
discurso da linguagem verbal a linguagem visual, gestual e sonora, a semidtica peirceana
norteard esta pesquisa. Visto que a semiotica russa e francesa tem foco em dissecar o discurso
e ndo se aprofundam as outras formas de linguagem.

A logica desenvolvida por CS Peirce é abrangente o suficiente para estudar as mais
diversas &reas de estudo, desde os menores processos aos maiores fendbmenos. Com este

raciocinio, destaca-se a percepcdo da mente humana a publicidade. Como discutido:

Todo consumidor esta bem familiarizado com as mensagens que estéo no
cerne do género publicitario. Mesmo assim, algumas de suasinvariantesficam
ti pi camente escondidas ou mascaradas na estrutura superficial de um anincio.
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Ha uma “estratégia de ocultacgdo” (Charaudeu, 1983, p. 124) em relagdo a
gual quer referénciaaosinteresses econdmicos do anunciante, que é evitadaou
cuidadosamente mascarada na mensagem. Por exempl o, o apelo de compra, o
apelo ao consumidor para que ele compre o produto, é totalmente evitado ou
substituido por um outro apelo (como “desfrute X”). O préprio contratante da
mensagem publicitéaria, o produtor, também néo aparece, mas sim se deixa
representar pro uma suposta autoridade ou um ator popular como porta-voz
da mensagem (Evearert-Desmedt, 1984). (Santaella & Noth, 2010, p. 78)

As mensagens publicitarias ndo sdo objetivas em sua maioria, para isso, existe uma
necessidade de desvendar o conteido da peca publicitéria, para compreender além do que é
exposto explicitamente e ir a fundo para revelar o seu objetivo, o seu tom, o seu apelo. Para
iSSO, empregam-se 0S conceitos semidticos como uma forma de desmistificar a linguagem

publicitaria e 0s seus recursos.

2.1. Charles Sanders Peirce:

Para discutir a semidtica peirceana, faz-se indispensavel trazer a luz o grande nome
desta ciéncia, Charles Sanders Peirce. Peirce nasceu a 10 de Setembro de 1839 em Cambridge,
em Massachusetts e faleceu a 19 de abril de 1914, em Milford, em Pensilvania, aos 74 anos.
Seu pa foi Benjamin Peirce, um matematico renomado e professor de Harvard, por
conseguinte, Peirce cresceu em um ambiente onde naturalmente convergiam artistas, cientistas
e intelectuais. Bacharelou-se em quimica em Harvard e foi também “matematico, fisico,
astrénomo, além de ter realizado contribui¢des importantes no campo da geodésia, metrologia
e espectroscopid’ (Santaella, 2017), além de estudar os campos da biologia e geologia.

N&o obstante, nas ciéncias culturais, ele se dedicou ao estudo da linguistica, filosofia e
histéria, aém de também deixar enormes contribuicdes para a psicologia, ao tornar-se o
primeiro psicdlogo experimental dos EUA. Além disso, realizou estudos na arquitetura,
conhecia profundamente a literatura, escreveu um conto, estava desenvolvendo uma peca de
teatro, conhecia mais de uma dezenade linguas e praticava a“ arte quirogréfica’. 1sto tudo, sem
deixar aatuacdo como cientista. Sobreviveu como um cientista por todaasuavida, trabalhando
para o governo federal americano paraa Costa e Inspecéo Geodésica, de 1861 a 1891, aém de
trabalhar simultaneamente no Observatdrio de Harvard College durante um periodo. Isso o
afastou da quimica e o langou para a astronomia e ciéncias correlatas e, ao se aposentar, tentou
se estabelecer como um engenheiro quimico (Santaella, 2017).

Sendo um cientista com uma area vasta de interesses, Peirce foi um |6gico acima de
tudo. A légicafoi agrande paixdo da suavida, o que explica a sua paixao pela diversidade de
campos, das ciéncias exatas, naturais, fisicas ou psiquicas. O seu amor pelaldgica ndo deixou
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que ele concentrasse seus estudos e esforgos a uma area especifica, seus estudos em mdltiplas
ciéncias ndo o trouxe aeminénciague poderiater atingido. E asualutapelaldgicacomo ciéncia
demorou muito tempo para ser reconhecida, somente em 1910, com uma edicdo de “Quem é
gquem na América’, em que referiram-se a Peirce como um |égico (Santaella, 2017). Peirce s6

passou a ser considerado um filésofo apo6s a sua morte.

Todo o tempo em que Peirce foi um cientista, ele foi também um filésofo. Aos
16 anos de idade, comegou a estudar Kant e, alguns anos mais tarde, sabiaa
Critica da Razéo Pura de cor. N& ha qualquer campo da especulacéo
fil oséfica que Ihe tenha passado despercebido, dos pré-socréticos e gregos aos
empiristas ingleses, dos escol&sticos a Descartes e todos os aemaes...
(Santaella, 2017, p. 14)

O gue distinguiu Peirce dos demais fil6sofos, foi a sua ama cientista. Ele pretendia a
aproximagdo ao pensamento filoséfico através das ciéncias, introduzindo o pensamento
investigativo e propds aplicar os métodos de observagao, hipdteses e experimentos praticados
nas ciéncias modificados ao contexto da Filosofia. Peirce enxergou um vinculo entre afilosofia

e aldgica que ninguém mais havia percebido até entdo. O que levanta a reflexdo:

N&o é de se estranhar, ainda, porque nenhuma Universi dade americana soube
Ihe dar um emprego como professor: nem como cientista, nem como |égico,
nem como filésofo, Peirce chegou cedo demais para 0 seu préprio tempo.
(Santaella, 2017, p. 15)

A vida pessoal de Peirce certamente induziu as dificuldades em sua carreira, 0 seu amor
pela légica e pela precisdo impossibilitaram que el e se tornasse uma figura popular, esclarecida e
proxima do publico. Sua incapacidade de se fazer claro as massas, e aé mesmo a comunidade
cientifica o refreou na propagacd de seu conhecimento. Em sua biografia, desenvolvida pela
organizacdo Arisbe, um gte oficial sobre filosofia e acervo dos documentos e manuscritos
publicados e ndo publicados de Peirce, afirma-se que “He had described himsdf when a senior at
college as being vain, snobbish, uncivil, reckless, lazy, and ill-tempered’*®, com horarios
irregulares, olvidamentos de seus compromissos e, posteriormente, descuido com aaparéncia, sua

vidapessoal refletiu em empecilhos em suavidaprofissiona e suacarreiraacadémicaem potencid.

% Traducgo livre da autora: "Ele se descreveu quando um veterano na faculdade como sendo vaidoso, esnobe,
rude, imprudente, preguicoso e mal-humorado”.

Informagdes disponiveis no site Arisbe: <https://arisbe.sitehost.iu.edu/menu/library/aboutcsp/Wei sshio.htm>
Ultimo acesso em 8 de fevereiro de 2021.
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Peirce casou-se aos 23 anos, com Harriet Melusina Fay, que tornou-se Melusina Fay
Peirce, neta do Bispo John Henry Hopkins, uniu-se a Peirce nos primeiros anos do
desenvolvimento de seu trabaho cientifico e firmou-se como escritora e feminista, uma
profissiona de prestigio no circulo de Cambridge. O divércio, no ano de 1883, atravancou a
posi¢cdo de Peirce na academia, além de estreitar as relagbes com familia e amigos. Peirce, no
MesMOo ano, casou-se novamente Juliette Froisy, que tornou-se Juliette Peirce, nascidana Franca
€ com possivels origens ciganas, com a qua ficou até o fim de seus dias, em sua propriedade
chamada Arisbe, localizada em Milford, Pensilvania. Mesmo com as dificuldades em sua vida
pessoa sobrepondo a sua vida profissional, o 16gico aprofundou-se em seus estudos.

A semidtica surge entdo como umateoria geral dos signos, na qual alégica nascia em
sua completude englobada por esta complexa ciéncia, umateoria | 6gica, filosofica e cientifica
dalinguagem. Peirce passou os Ultimos trinta anos de sua vida dedicando 16 horas por dia aos
seus estudos e deixou mais de 80 mil manuscritos e publicou mais de 12 mil paginas em vida.
Apdbs a sua morte, umamédiade 5 mil paginas das 80 mil foram selecionadas e publicadas. Ha
ainda muito mais a se conhecer da obra deste estudioso. Sua envergadura cientifica € de uma
grandeza surpreendente, ao colaborar nas mais diversas éreas cientificas.

A obra de Peirce que mais impactou seus futuros trabalhos foi “Sobre uma nova lista
das categorias’, quetencionava“dar aluz as categorias mais universais de todas as experiéncias
possivels’ (Santaella, 2012), apds dois anos intensos de estudo.

Como ponto de partida, sem nenhum pressuposto de qual quer espécie, Peirce
voltou-se para a experiéncia ela mesma. Como entidade experienciavel
(fendmeno ou phaneron), considerou tudo aquilo que aparece a mente. Sem
nenhuma mol dura preestabel ecida, sua nog¢do de fenbmeno ndo serestringiaa
algo que podemos sentir, perceber, inferir, lembrar, ou localizar na ordem
espaco-temporal que o senso comum nosfaz identificar como sendo o “mundo
real”. Fenbmeno é qualquer coisa que aparece & mente, sgja ela meramente
sonhada, imaginada, concebida, vislumbrada, alucinada... Um devaneio, um
cheiro, uma idéia gera e abstrata da ciéncia... Enfim, qualquer coisa. Como
procedimento, Peirce realizou 0 mais atento e microscopico exame do modo
como os fendmenos se apresentam a experiéncia. Esse exametinha por funcéo
revelar os diferentes tipos de elementos detectavels nos fendbmenos para, a
seguir, agrupar esses elementos em classes as mais vastas e universais
(categorias) presentes em todos os fendmenos e, por fim, tracar seus modos
de combinacdo. Essaandliseradical de todas as experiéncias, segundo Peirce,
€ aprimeiratarefa a que a filosofia tem de se submeter. Ela é dificil, tavez a
mais dificil de suas tarefas, exigindo poderes de pensamento peculiares.
(Santadlla, 2012, p. 7)

Apbs anos de intenso estudo, Peirce chegou a conclusdo de que existiam somente trés

elementos formais ou categorias que estejam presentes universalmente em todos os fenémenos.
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Peirce viu-se decepcionado com seu resultado e enxergou-se como um iludido, pois ndo
acreditava ser possivel reduzir a“multiplicidade e variedade dos fenémenos a trés elementos”
(Santaella, 2012, p. 8). Mesmo com suas tentativas de refutagdo, as trés categorias
permaneceram fortes em seu estudo, que resultou na obra “Um, dois, trés categorias
fundamentais do pensamento e da natureza’ . Essa teoria provou-se forte durante trinta anos em
que o estudioso buscou por comprovagdes empiricas, encontrando-as nos dominios da “légica
e psicologia, a metafisica, fisiologia e fisica’ (Santaella, 2012, p. 8). Peirce fixou as
denominacdes de primeiridade, secundidade e terceiridade, que déo entdo origem ao extenso
campo semiotico, por meio da fenomenologia, discutido nessa dissertagéo.

Com um acervo extenso de manuscritos, Peirce nunca chegou, deveras, a publicar um
livro quefizesse jus ao seu conhecimento. Por conseguinte, amaior parte das obras da semiotica
sd0 oriundas da interpretacdo de diferentes estudiosos sobre os manuscritos do filosofo e
cientista. Lucia Santaella e Winfried N6th sdo alguns dos maiores autores de obras no que
concerne a semidtica peirceana. A obra “A teoria geral dos signos. como as linguagens
significam as coisas’ € uma das maiores contribuicdes acerca da ciéncia geral dos signos, o
livro desenvolvido por Lucia Santaella constitui a base tedrica desta dissertacdo, juntamente
com “Estratégias Semidticas da Publicidade” de autoria de Lucia Santaglla e Winfried Noth,
“O que ésemidtica’ de Lucia Santaellae“Semidtica’ de Charles Sanders Peirce.

2.2. A semidtica peirceana: uma introducao

A semiotica que floresce nos estudos de Peirce € um ramo de estudo demasiadamente
complexo, quando afirma-se que a semidtica e aciénciagera detodas aslinguagens (Santaella,
2017, p. 6), € comum que o interlocutor assimile a semidtica como um estudo da lingua
portuguesa, inglesa, espanholaou qualquer outro idioma. Entdo, ao pormenorizar e afirmar que
€ a ciéncia dos signos, entra-se entdo em um equivoco ainda maior, em que o interlocutor
confunde estes signos com a astrologia®.

Para elucidar essa ciéncia intrincada, é essencial comecgar pelo seu cerne, a origem do
termo, discutido pormenorizadamente por Winfried N6th. O termo semiéticavem daraiz grega
semeion, que quer dizer signo, e séma, que por suavez, pode ser traduzido como sinal, ou signo.

Semio- seria uma trandliteracdo latina da palavra originamente grega semeio-, e os radicais

81 Pseudociéncia gque estuda os astros e a sua influéncia sob os acontecimentos na terra. Os astrélogos estudam
sobre as posicdes dos planetas do Sistema Solar e os movimentos dos corpos celestes para compreender como
estes podem impactar a vida humana. A confusdo se da em decorréncia dos signos do zodiaco, com o qual o
conceito de signo em Semi6tica acaba por ser confundido.
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sema(t)- e seman-, consistem na base morfolégica para as derivacfes que tem como papel
nomear as ciéncias semidticas (N6th, 1995, p. 21). Em uma reflex8o apds uma conversa,

Santaella procura el ucidar a esséncia da semiotica

Uma ciéncia, um teritério do saber, e do conhecimento ainda ndo
sedimentado, indagacdes e investigacbes em progresso. Um processo como
tal ndo pode ser traduzido em uma tni ca defini¢éo canal, sob penade se perder
justo naquilo que nele vale a pena, isso €, 0 engajamento Vivo, concreto e rea
do caminho dainvestigacdo e do conhecimento. Todadefini cdo acabada é uma
espécie de morte, porque sendo fechada, mata justo a inquietacdo e
curiosidade que nosimpul sionam paraas coisas que, vivas, pal pitam e pulsam.
(Santaella, 2017, p. 4)

A declaracdo da estudiosa levanta a complexidade desta ciéncia a partir de sua
contemplagdo, colocando os estudos de Peirce como redes intrincadas de saber daquilo que
reverbera, um estudo das coisas vivas. A semidtica surge em conjunto com os estudos de
linguistica, que por sua vez, estuda os fatos da linguagem verba e escrita. No entanto a

semictica é definida como aciénciagera de todas as linguagens e € desvendada por Santaella:

E tal adistracio que a aparente dominancia da lingua provoca em nés que, na
maior parte das vezes, ndo chegamos atomar consciéncia de que 0 N0sso estar-
no-mundo, como individuos sociais que somos, é mediado por uma rede
intrincadae plural delinguagem, isto &, que nos comunicamos também através
da leitura e/ou producdo de formas, volumes, massas, interagfes de forgas,
movimentos; gue somos também leitores e/ou produtores de dimensdes e
diregBes de linhas, tragos, cores... Enfim, também nos comunicamos e nos
orientamos através de imagens, graficos, sinais, setas, numeros, luzes...
Através de objetos, sonsmusicais, gestos, expressdes, cheiro etato, através do
olhar, do sentir e do apalpar. Somos uma espécie animal t&o complexa quanto
sdo complexas e plurais as linguagens que nos constituem como seres
simbdlicos, isto é, seres de linguagem. (Santaella, 2017, p. 5)

A linguagem verbal oferece um saber analitico maior que as demais linguagens, de
modo que esta tenha se institucionalizado entdo como um saber de primeira ordem, enquanto
os demais saberes, aqueles adquiridos através da sensibilidade, interpretacéo e anadise das
linguagens ndo-verbais foram desl egitimados e postos em segundainstancia. Entretanto, desde
os primordios da histéria humana, os seres recorreram a diferentes “modos de expressao,
manifestacdo de sentido e de comunicagdo sociais outros e diversos da linguagem verbal”
(Santaella, 2017, p. 6). Como pode ser evidenciado nas grutas de Lascaux, além dos rituais,
dancas, musicas, cerimonias, jogos, producdes da arquitetura e objetos, além das formas de

linguagem que conhecemos hoje por arte, como 0s desenhos, pinturas, esculturas, poéticas,
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cenografias e todos os sistemas de producao de linguagem. E importante ainda considerar que
existem outras formas de codificagdo escrita, tais como os hierdglifos, pictogramas, ideogramas
e outras. Existe a linguagem verbal, a linguagem sonora, que no Ocidente conta com uma
traducéo visual alfabética, e ainda uma variedade de outros sistemas sociais e historicos ao

redor do mundo que constituem linguagens (Santaella, 2017).

Portanto, quando dizemos linguagem, gqueremos nos referir a uma gama
incrivelmente intrincada de formas sociais de comunicagéo e de significagdo
que inclui a linguagem verbal articulada, mas absorve também, inclusive, a
linguagem dos surdos-mudos, o sistema codificado da moda, da culinéria e
tantos outros. Enfim: todos os sistemas de producdo de sentido aos quais o
desenvolvimento dos meios de reproducéo de linguagem propiciam hoje uma
enorme difusdo. (Santaella, 2017, p. 6)

Quando Santaellafala sobre sistemas de producéo de sentido, € importante perceber que
tudo pode ser considerado um sistema de produgdo de sentido, 0 que resulta em inUmeras
linguagens unicas que se diferenciam a partir de seu contexto.

Considerando-se que todo fendmeno de cultura s6 funciona culturalmente
porqgue é também um fendmeno de comunicacdo, e considerando-se que esses
fendmenos s comunicam porque se estruturam como linguagem, pode-se
concluir que todo e qual quer fato cultural, toda e qual quer atividade ou prética
social constituem-se como praticas significantes, isto &, praticas de producéo
de linguagem e de sentido. (Santaella, 2017, p. 8)

O sentido de linguagem é téo amplo em Peirce, que abrange desde os cddigos utilizados
entre as méguinas, com a tecnologia mais moderna, com o Al e os algoritmos mais evoluidos
de todos os tempos, até todos os processos da natureza, como o vento, o ruido, as flores, os
animais. Tudo aquilo que fala a0 homem de alguma forma, pode ser entdo considerado

linguagem. Inclusive o siléncio e os sonhos.

As linguagens estdo no mundo e nds estamos na linguagem. A Semidtica é a
ciéncia que tem por objeto de investigagdo todas as linguagens possiveis, ou
sgja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituicdo de todo e
gual quer fenbmeno como fendmeno de producdo de significacdo e de sentido.
(Santaellg, 2017, p. 8)

A semidtica € um campo t&o vasto, que alcanca o que € conhecido por vida. Seguindo
os estudos de Peirce, elucidados por Santaella. Pode-se atribuir que a semidtica é umaformade
estudar a vida. Ja que para um ser estar, de fato, vivo, é necessario que exista uma linguagem,

uma informagdo no sistema biolégico. E o funcionamento do corpo humano, nada mais € que
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um sistema de producdo de sentidos, com sistemas e 0rgdos que se comunicam entre si e
mantém este ser em funcionamento. Sem a linguagem, a vida seriaimpossibilitada da maneira
como é conhecida, como algo que se reproduz, tem um comportamento esperado e certas
propensdes (Santaella, 2017, p. 9).

Nessa medida, ndo apenas a vida € uma espécie de linguagem, mas também
todos os sistemas e formas de linguagem tendem a se comportar como
sistemas vivos, ou sga, eles reproduzem, se readaptam, se transformam e se
regeneram como as coisas vivas. (Santaella, 2017, p. 9)

Peirce considerou toda “ producéo, realizacdo e expressao humana” (Santaella, 2017, p.
19) como uma questdo semidtica, entretanto, esta ndo se caracteriza como uma ciéncia
onipotente. Ela é entdo uma parte de um todo, e s pode ser explicavel e definivel em funcéo
do conjunto que a compde. O autor elenca trés tipos de ciéncia: (1) as ciéncias da descoberta;
(2) as ciéncias da digestéo, que sdo as que digerem e divulgam as descobertas, dando origem a
novas filosofias e ciéncias; e (3) as ciéncias aplicadas.

Peirce foi, acima de tudo, um evolucionista e se dominou um idealista objetivo.
Defendendo a teoria do crescimento continuo do universo e da mente humana, Peirce afirmou
“O universo estid em expansdo”, e continuou “onde mais poderia ele crescer sendo na cabeca
dos homens?’ (Santaella, 2017, p. 20). Essa teoria defende que o pensamento humano pode
concretizar produtos que tem a capacidade de afetar e transformar materialmente o universo, e
simultaneamente, serem afetados por ele. Logo, nem mesmo as leis da natureza sdo absol utas,
e sim evolutivas, sempre provisorias e sujeitas as mudangas.

A fenomenologia sb foi propriamente categorizada no ano de 1902, sendo conhecida
também como phaneroscopia, contudo durante toda a construcdo arquitetbnica do
pensamento de Peirce, ele determinou a fenomenologia como a base de toda a sua filosofia.
Na criagdo, estudo e elaboragdo de suas categorias universais, Peirce mostrou-se insatisfeito
com as categorias aristotélicas, considerando-as mais linguisticas que légicas. Entdo, foi
influenciado por Kant e suas categorias extraidas da analise |16gica da proposi¢céo. Todavia,
considerava-as demasiado materiais e especificas, e assim 0 sendo, ndo poderiam ser
universalizadas e formais (Santaella, 2017, p. 23).

Foi em Hegel que Peirce encontrou umarelacdo mais proxima. Apesar de considerar as
categorias hegelianas puramente materiais e particul ares, também identificou semelhangas com
suas categorias fenomenol 6gicas universais apos a el aboragdo das mesmas. O estudo de Peirce
veio aluz apds o estudo das categorias kantianas, ndo hegelianas. Entretanto, ao observar estas
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semelhangas, assegurou-se de que estava no caminho certo, pois foi sempre um grande
admirador de Hegel, e considerava-o “0 mais grandioso dentre todos os fil6sofos que ja
existiram” (Santaella, 2017, p. 24).

O estudo de Peirce ndo surge de pressupostos |6gicos ou da lingua, mas sim da andlise
da “experiéncia’ em si. A fenomenologia é entdo a base fundamental para toda e qualquer
ciéncia, 0 seu objetivo é observar os fenbmenos, analisalos e entdo postular propriedades
universais desses fendmenos. O que origina entéo as categorias universais de toda experiéncia
e pensamento. As ciéncias normativas entdo se desenvolvem a partir dela, na seguinte

sequéncia: estética, ética e semidtica ou l6gica. Entéo define-se:

Entendendo-se por fendmeno qual quer coisa que esteja de algum modo e em
qualquer sentido presente amente, isto &, qualquer coisa que aparega, sgjaela
externa (uma batida na porta, um raio de luz, um cheiro de jasmim), sja ela
interna ou visceral (uma dor no estdmago, uma lembranca ou reminiscéncia,
uma expectativa ou desgjo), quer pertenca a um sonho, ou umaideia gera e
abstrata da ciéncia, a fenomenologia seria, segundo Peirce, a descrigdo e
analise das experiéncias que estdo em aberto para todo homem, cada dia e
hora, em cada canto e esguina de nosso cotidiano. (Santaella, 2017, p. 27)

A fenomenologia constitui-se em um campo aberto, a partir da experiéncia ela mesma,
ou sgja, um campo livre de pressupostos gque julgam. Desse modo, podemos afirmar que um
fenbmeno € tudo aquilo que aparece a mente, sgja real ou ndo. Em um estado de liberdade, a
fenomenologia tem a tarefa de dar luz as categorias mais “gerais, ssimples, elementares e
universais detodo e gualquer fenbmeno” (Santaella, 2017, p. 27). 1sso ndo é umasimplestarefa,
visto que quando as coisas aparecem, surgem em um emaranhado de informagdes, que geram
sensacOes e as inevitavels interpretacoes.

Ao longo de trinta anos de estudos dedi cados a sua ciéncia, a suateoriapassou pelasmais
diversas mudancas. Através da fenomenologia, Peirce construiu uma fundamentago conceitual
paraafilosofia, de modo atrazer conceitos simples e vastos o suficiente paraenglobar o “trabalho

inteiro darazéo humana’ (Peirce apud Santaella, 2017, p. 24) com suas categorias.

Dizia Peirce “A fenomenologia ou doutrina das categorias tem por funcdo
desenredar a emaranhada meada daquilo que, em qualquer sentido, aparece,
ou sgja, fazer a andlise de todas as experiéncias é a primeira tarefa a que a
filosofia tem de se submeter. Ela é a mais dificil de suas tarefas, exigindo
poderes de pensamento muito peculiares, a habilidade de agarrar nuvens,
vastas e intangivels, organizé-las em disposicdo ordenada, recolocélas em
processo”. (Santaella, 2017, p. 27)
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O que implicana observagao direta dos fendbmenos, contemplando-os e abrindo-se para
observé-los, entdo distinguir para discriminar as diferencas das observacfes, para, por fim,
generalizar as observactes em diferentes classes ou categorias de umamaneirauniversal. Peirce
entdo chegou as suas categorias através da analise do modo como as coisas surgem a

consciéncia, a maneira como elas se apresentam a mente.

Pela acurada e microscopica observagao de tudo o que aparece, Peirce extrai
0s caracteres elementares e gerais da experiéncia que tornam a experiéncia
possivel. Desse modo, sua pegquenalista de categorias consiste de concepgdes
simples e universais. Elementares porque sao congtituintes de toda e qual quer
experiéncia, universais porque sdo necessarias atodo e qual quer entendimento
gue possamos ter das coisas, reais ou ficticias. (Santaella, 2017, p. 28)

Peirce estuda minuciosamente todos 0s processos da percepcdo, dessa maneira, ele
compreende a vasta extensdo de suas observagdes, que sdo véidas para todos os campos da
linguagem. Apos trés anos de esforco intelectual dedicando-se a maneira como os fendmenos

Se apresentam a experiéncia, o |6gico, cientista e fildsofo chegou as suas consideracoes:

Considerando experiéncia tudo aquilo que se forga sobre nds, impondo-se a0
nosso reconhecimento, e ndo confundindo pensamento com pensamento
racional (deliberado e auto-controlado), pois este € apenas um dentre os casos
possivels de pensamento, Peirce conclui que tudo que aparece a consciéncia,
assim o faz numa gradacdo de trés propriedades que correspondem aos trés
elementos formais de toda e qualquer experiéncia. (Santaella, 2017, p. 29)

Peirce em um primeiro momento denominou outros nomes, mas por fim, fixou-se na
terminologia de primeiridade, secundidade e terceiridade, palavras até entdo desconhecidas e
totalmente livres de associagBes ou outros termos pré-existentes (Santaella, 2017, p. 29).
Inicialmente ele havia denominado outros titulos as suas categorias, contudo, para fins
cientificos, preferiu ater-se a essas denominagoes. Peirce ndo se contentou com o resultado
de seus estudos. Para €ele, parecia absurda a ideia de limitar um universo multiplo de
fendmenos em trés categorias. Foi somente dezoito anos mais tarde, que o mesmo
familiarizou-se com aideia desta triade:

A triade estava continuamente aparecendo naldgica e nas ciéncias especiais,
primeiro napsicologia, entdo nafisiologia e nateoriadas células, finamente
na evolugdo bioldgica e no cosmos fisico como um todo. Em 1980, Peirce
escreveu “ A importancia das categorias chegou a minha casa originalmente
no estudo daldgica, onde elas sdo responsaveis por partes tdo consideraveis
que fui levado a procuré-las na psicologia. Encontrando-as ai, também, ndo
pude evitar me perguntar se elas ndo entravam na fisiologia do sistema
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nervoso. Orientando-se um pouco sobre hipotese, consegui encontré-lasla..
N&o tive dificuldades em seguir o conduto dentro do dominio da selecdo
natural; e uma vez atravessando esse ponto, fui irresistivelmente carregado
para especulagbes com respeito a fisica’. Em suma a aplicagdo das
categorias do pensamento a hatureza ndo foi uma determinacdo imposta pela
descoberta num campo que passou a ser arbitrariamente aplicada a todos os
demais, nem ocorreu gradualmente por imperceptiveis mudangas de visdo.
Ao contrério, foi o resultado de uma série de saltos relacionados de um
campo ao outro, culminando num salto especul ativo de carater cosmol 6gico.
(Santaella, 2017, p. 30)

O perfeccionismo de Peirce o levou a procurar verificagdo empirica para suas teorias
durante trinta anos, testando-as nos mais diversos campos. SO apds comprovar a universalidade
da aplicacdo do seu sistema de categorias, Peirce se sentiu apto a discorrer sobre o seu sistema
em um livro. Todavia, a obra, intitulada “Uma adivinhagdo para o enigma’ (1890) néo foi
concluida. E possivel constatar as trés categorias fundamentais de Peirce, da maneira mais
universal possivel, podendo entdo compreender todo e qualquer fendmeno, visto que séo
conceitos simples e aplicaveis em qualquer objeto (Santaella, 2017, p. 33). Para Peirce, essas
categorias se referem a0 modo como os fendmenos aparecem a consciéncia, sendo “modos de
operacdo do pensamento-signo que se processam na mente” (Santaella, 2017, p. 37) formando

entdo pensamentos, em um processo repleto de camadas simultanesas e distintas.

“O primeiro estda diado as ideias de acaso, indeterminacdo, frescor,
originalidade, espontaneidade, potencialidade, qualidade, presentidade,
imediaticidade, ménada... O segundo as ideias de forca bruta, acdo-reacéo,
conflito, aqui e agora, esforgo e resisténcia, diada... O terceiro esta ligado as
ideias de generaidade, continuidade, crescimento, representacdo, mediacdo,
triada’. (Santaella, 2012, p. 8)

A comecar pela primeiridade, que constitui-se de “[...] uma consciéncia imediata tal
qual é. Nenhuma outra coisa sendo pura qualidade de ser e de sentir” (Santaella, 2017, p. 37),
sendo entdo a qualidade da consciéncia imediata, uma primeira impressdo frégil, inocente e
indivisivel. Esta modalidade corresponde aquilo que estad imediatamente presente na
consciéncia do observador, neste instante presente. O que suscitaum paradoxo, pois aquilo que
€ presente nesse instante, torna-se passado rapidamente, transformando-se num outro presente.
A complexidade do pensamento de Peirce é sintetizada por Santaella:

O sentimento como qualidade €, portanto, aquilo que da sabor, tom, matiz a
nossa consciéncia imediata, mas também é paradoxa mente justo aquilo que
Se oculta a0 NOsso pensamento, porque para pensar precisamos nos desl ocar
no tempo, deslocamento que nos coloca fora do sentimento mesmo que
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tentamos capturar. A quaidade da consciéncia, na sua imediaticidade, é téo
tenra que ndo podemos sequer toca-la sem estragé-la. (Santaella, 2017, p. 37)

Quando toca-se a consciéncia de um momento, reflete-se sobre ela e entédo a mesma se
rompe. A primeiridade abrange aguele momento em que todos os elementos que causam
impressdo estdo unidos, imediatos, emaranhados e indivisivels. Ao passo em gue a
fragmentacéo descritiva desagrega este conjunto, este deixa de ser 0 momento presente e o

sentimento do instante, passando a ser somente uma reflexao do inexistente.

Nessa medida, o primeiro (primeiridade) € presente e imediato, de modo a
ndo ser segundo para uma representacdo. Ele é fresco e novo, porque, se
velho, ja € um segundo em relacdo ao estado anterior. Ele € iniciante,
original, espontéaneo e livre, porque sendo seria um segundo em relagéo a
uma causa. Ele precede toda sintese e toda diferenciacéo; ele ndo tem
nenhuma unidade nem partes. Ele ndo pode ser articuladamente pensado;
afirme-o e ele ja perdeu toda suainocéncia caracteristica, porque afirmagdes
sempre implicam a negacdo de uma outra coisa. Pare para pensar nele e ele
javoou. (Santaella, 2017, p. 39)

E importante ater-se ao imediatismo desta categoria, € um estado de consciéncia
totalmente aberto, poroso, disponivel. Uma consciéncia passiva disponivel a impresséo, a
experiéncia, a0 momento. Totalmente livre de qualquer intepretacdo, julgamento, andlise ou
comparacdo. E possivel resumir a consciéncia a qualidade do sentimento, um quase-signo.
Definido por Santaella como “nossa primeira forma rudimentar, vaga, imprecisa e
indeterminada de predicagéo das coisas’ (2017, p. 41).

A secundidade é a categoria em gue “a aspereza e 0 revidar da vida tornam mais
familiarmente proeminente” (Santaella, 2017, p. 41), em que 0 mundo real e reativo invade a
percepcao. Para que uma qualidade da primeiridade exista, faz-se essencia que a qualidade
esteja corporificada através de umamatéria, pois € estaqueresiste. A qualidade imediatamente
ativa o pensamento, que afunda o processo de mediacdo interpretativa entre as pessoas e 0S
fendbmenos ao seu redor. Langando-se a proxima categoria.

A terceiridade, por sua vez, € 0 estagio em que a consciéncia promove uma sintese
intelectual entre o percebido nas duas primeiras categorias. Perceber pode ser entendido como
“interpor uma camada interpretativa entre a consciéncia e o que é percebido” (Santaella, 2017,
p. 44). Neste processo de mediacgao, existe o signo. Nesta etapa, impera a complexidade, pois
para interpretar um signo, necessita-se de outro signo, pois para interpretar um pensamento €

necessario alcar outro pensamento, construindo um ciclo ininterrupto de interpretacéo.
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Primeiridade é a categoria que d& a experiéncia sua qualidade distintiva, seu
frescor, originalidade irrepetivel e liberdade. N&@o a liberdade em relacdo a
uma determinacdo fisica, pois que isso seria uma proposi¢do metafisica, mas
liberdade em relacdo a qualquer elemento segundo. O azul de um certo céu,
sem o céu, amera e simples qualidade do azul, que poderia estar também nos
seus olhos, s 0 azul, € aquilo que étal qual €, independente de qualquer outra
coisa. Mas, a0 mesmo tempo, primeiridade € um componente do segundo.
Secundidade € aquilo que da a experiéncia seu cardter factual, de luta e
confronto. A¢ao e reacdo ainda em nivel de binariedade pura, sem o governo
da camada mediadora da intencionalidade, raz&o ou lei. Finalmente,
terceiridade, que aproxima um primeiro € um segundo numa sintese
intelectual, corresponde a camada de inteligibilidade, ou pensamento em
signos, através daqual representamos e interpretamos o mundo. Por exemplo:
0 azul, simples e positivo azul, € um primeiro. O céu, como lugar e tempo,
agui e agora, onde se encarna o azul, € um segundo. A sintese intelectual
elaboracdo cognitiva - o0 azul no céu, ou o azul do céu -, € um terceiro.
(Santaella, 2017, p. 43)

E naterceira categoria fenomenol 6gica que surge anogéo do signo genuino ou triédico.
Este signo conduz a nogdo de semiose infinita ou acdo dialética do signo (Santaella, 2012, p.
8). Levando em conta a relacdo triadica do signo como a base do processo dialético de
continuidade e crescimento, Peirce define esta relacdo como a semiose, ou “a de gerar ou
produzir e se desenvolver num outro signo, este chamado de “interpretante do primeiro”, e
assim ad infinitum” (Santaella, 2012, p. 8). O intuito de Peirce era criar conceitos signicos
suficientemente gerais que tivessem a capacidade de alicercar qualquer ciéncia. E criar entdo
umateoria compreensiva através de conceitos simples e aplicaveis, suprindo fundacfes 16gicas

para estas ciéncias.

Nessa medida, para nos tudo € signo, qualquer coisa que produz na
consciénciatem o carater de signo. No entanto, Peirce leva a nogdo de signo
t&o longe a ponto de que um signo ndo tenha necessariamente de ser uma
representacdo mental, mas pode ser uma acao ou experiéncia, ou mesmo uma
mera qualidade de impressdo. (Santaella, 2017, p. 46)

A formacéo do signo completa o ciclo das trés categorias e suscita um novo processo
de geracéo de signos. Este processo ocorre de maneira continua, em que um signo leva a outro

signo e assim consecutivamente. E no signo que a semi6tica ou 16gica, de Peirce, ganha vida.

2.3. A semidtica peirceana: ateoriageral dossignos

No decorrer dos textos de Peirce, podem ser encontradas centenas de definicdes de
signo, de modo que o cientista, fildsofo e l0gico tenha variado entre defini¢cdes mais sintéticas

e mais extensas. 1sso se deve porque o l6gico procurou por determinar as mais diversas
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definicOes reais, ou seja, descricdes que correspondessem a realidade multifacetada dos
fenbmenos. Com este manancial de nogdes sobre umamesmacoisa, 0 signo € constantemente
associado a uma das defini¢cdes mais concisas criada pelo autor: “A sign, or representamen,
is something which stands to somebody for something in some respect or capacity” 3 (CP
2.228), sendo a conceituagdo mais popular para o termo. No entanto, ao reduzir todo o
conceito a esta sentenca a fim de propiciar uma fécil compreensdo e entdo permitir “o mais
amplo e dilatado campo de aplicacfes possiveis a fendbmenos singulares e concretos que se
enquadram na classe geral que a definicéo recobre” (Santaella, 2012, p. 12), Peirce acabou
por limitar seu significado.

Esse processo acabou por reprimir 0 conceito de signo aos fendmenos ocorridos na
mente humana. Peirce demonstrou-se insatisfeito com a maneira com que 0 proprio causou a
banalizacdo do conceito, especiamente pelo tdo grandioso e abrangente signo estar
inevitavelmente associado a necessidade de uma mente humana intérprete dos fenébmenos. Em
alguns de seus manuscritos (CP 8.343), € possivel encontrar formulacfes de sentencas que
engendram o signo a figura de uma mente humana. Contudo, o |6gico reitera aimportancia da
nocao de que 0 signo, em si, Ndo necessita de um aparato humano para constituir o processo da
semiose. Neste cenario, ainda no século XX, Peirce de certa forma anteviu uma série de
conhecimentos externos e alheios a mente dos individuos.

Aindaem 1909, Peirce escreveu: " A grande necessidade é ade umateoriagera
de todas as possiveis espécies de signo, seus modos de significacdo, de
denotacdo e de informagéo; e o todo de seu comportamento e propriedades,
desde que estas Ndo sgjam acidentais. A tarefa de suprir essas necessidades deve
ser tomada por algum grupo de investigadores. Quase tudo que até agora foi
realizado nessa diregdo foi trabalho dos16gicos. Nenhum grupo esteve téo bem
preparado para tocar esta tarefa a frente, ou que poderia fazé-la com menos
desvios de suas preocupacdes originais'. (Peirce apud Santaglla, 2017, p. 48)

A pluralidade de definicdes dada para 0 signo suscita a questdo de sua verdadeira
natureza, a0 considerar que as diferentes formulacdes |0gico-abstrata ndo elucidam uma

defini¢do concludente. De modo que Peirce em uma de suas reflexdes tenha alegado:

Um signo intenta representar, em parte pel o menos, um objeto que é, portanto,
num certo sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo se 0 Signo
representar seu objeto falsamente. Mas dizer que ele representa seu objeto
implica que ele afete uma mente, de td modo que, de certa maneira, determine
naquela mente algo que € mediatamente devido ao objeto. Essa determinacdo

32 Traduco livre da autora: “Um signo, ou representamen, € algo que representa para alguém em algum aspecto
ou capacidade.”
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daqual acausaimediata ou determinante € o signo, e daqual acausa mediata é
0 objeto, pode ser chamada o Interpretante. (Peirce apud Santaella, 2017, p. 49)

A complexidade do termo justifica a auséncia de uma definicdo definitiva, que por sua
vez, acabariapor tolher o emaranhado de ideias de Peirce. Santaellaao teorizar sobre os estudos
de Peirce, elenca algumas problematicas sobre o signo. A comecar pela compreensdo dos
conceitos de signo e representamen, constantemente postos como sinbnimos, néo obstante, 0s
termos apresentam uma distingdo, de modo que a relagcdo signica ndo sga confinada a
necessidade de um interpretante mental, sendo este o caso do representamen (Peirce apud
Santaella, 2012, p. 14).

Em Peirce, é necessario compreender que existe a forma ordenada de um processo, no
qual arelacdo triadica comega pelo signo, que ocupa o primeiro relato, seguido do objeto, o

segundo relato, e concluido pelo terceiro relato, o interpretante.

Ora, aposicdo e o papel que cada el emento ocupa na triade ndo sdo, de forma
alguma, indcuos. O que esta sendo definida ndo é simplesmente a palavra
signo, ou objeto, ou interpretante, mas arelacdo de representacdo como forma
ordenada do processo l6gico. Tanto é assim que, numa relagdo triddica
genuina, ndo sb 0 signo, mas também o objeto, assim como o interpretante sdo
todos de natureza signica. Ou segja, todos os trés correl atos sdo signos, sendo
que aquilo que diferencia é o papel 16gico desempenhado por todos eles na
ordem de uma relacdo de trés lugares. Esta relagdo engendra-se de tal modo
gue ndo € o caso meramente de contar linearmente os nimeros 1, 2 e 3. Entre
os trés correlatos, algo intrincado se trama. (Santaella, 2012, p. 17)

Segundo Santaella (2012, p. 17), de acordo com os estudos de Ransdell (1966, p. 26)
relacdo pode ser observada a partir de diferentes pontos de vista. 1sso deriva da énfase
colocada em cada um destes relatos. Quando se enfatiza o primeiro correlato, 0 signo, cria-se
uma relagdo de significagdo ou representacdo. Quando pde-se o segundo correlato em foco, o
objeto, existe uma relagcdo de objetivagcdo. Ao colocar o terceiro correlato, o interpretante, em
evidéncia surge uma relacdo de interpretacdo. Os estudos de Peirce trazem a luz a relacéo de
representacdo, mas € importante compreender as outras relacbes para aprofundar-se no
conhecimento gerado, expandido e prosperado por ele.

Osigno éo primeiro relato darelacdo tri&dicacom o objeto e o interpretante. No entanto,
ISSO Nd0 necessariamente o conecta a fenomenol ogia e a categoria de primeiridade, visto que o
signo so nasce a partir da completude da categoria de terceiridade. Peirce aproximou a relacéo
do signo ao caréter da qualidade, que constituiu a sustentacdo da primeiridade, como “0 signo
esta relacionado com o objeto com o respeito auma Qualidade...” (Peirce apud Santagella, 2012,
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p. 21) logo, algo significa a0 seu objeto com uma potencialidade signica de trés modos:
qualidade interna, qualidade rel ativa e qualidade imputada. Estes atributos s&o uma anunciagao
da futura categorizacdo basica dos signos em icone, indice e simbolo, desenvolvidos
posteriormente na presente pesqui sa.

Existe uma relagdo mediadora do signo entre o objeto o interpretante, neste contexto, a
acd0 |6gica do objeto é sempre a agdo de um signo. Seguindo a forma ordenada do processo
triddico, o interpretante tem uma relacdo com o objeto, assim como a relacéo gue o0 Signo tem
com este mesmo objeto. Como definido por Peirce (CP 1.542) e citado em Santaella: “arelacdo
deve consistir de um poder do signo para determinar algum interpretante como sendo um signo
do mesmo objeto” (2012, p. 24). Dessa maneira, por mais que 0 processo semidtico resulte em
signos-interpretantes e origine mais signos-interpretantes, o objeto permanece como um vinculo

inquebravel, visto que é este que resiste a semiose. Peirce define a semiose da seguinte maneira:

A acdo dindmica, ou agdo daforcabruta, fisicaou psiquica, ou tem lugar entre
dois sujeitos (tanto se reagem igua mente um sobre o outro, ou um é o paciente
€ 0 outro o agente, inteira ou parciamente) ou de uma forma qualquer
resultante de acbes similares entre pares. Mas por “semiose’ entendo, pelo
contrério, uma agdo ou influéncia que consiste em ou envolve a cooperacéo
de trés sujeitos, 0 signo, o objeto e o interpretante, influénciartri-relativa essa
gue ndo pode, deformaaguma, ser resolvidaem agles entre pares. Semeiosis,
no periodo grego ou romano, a época de Cicero j4 se bem me recordo,
significava a agéo de praticamente qualquer espécie de signos; e a minha
definicdo confere atudo 0 que assim se comportar a denominacao de “signo”.
(Peirce apud Santaella, 2012, p. 29)

Nesta sentenca de Peirce, percebe-se o papel ativo do signo, seu modo de agéo tipico e
0 crescimento através da autogeracao, ou segja, 0 seu potencial de gerar, germinar, florescer
novos signos ao determinar um interpretante (Santaella, 2012, p. 29). Constituindo um ciclo
infinito. O signo, esta fadado a crescer e desenvolver-se no interpretante, de modo que este
herde a caracteristica de representacéo. 1sso significa que o signo estara sempre incompleto em
comparacao com 0 seu objeto, de modo que nunca o represente por inteiro. O signo se liga ao
objeto apartir de um aspecto ou qualidade, dessa maneira, 0 signo ndo se liga ao objeto a partir
de umaidentificacdo total com os respectivos aspectos. E se assim o fizesse, este seria o proprio
objeto. O signo sempre estard numa situacdo de incompletude com o objeto e € por isto que ele
transforma-se no interpretante, como uma busca para compl etar-se.

E importante atentar-se ao fato de que o signo € algo que representa o seu objeto. “Ele
sO pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir outra coisa

diferente dele. Ora, 0 Signo ndo é o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto” (Santaella, 2017,
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p. 49). Dessamaneira, 0 Signo representa esse objeto até um certo modo, substituindo apenas a
uma determinada capacidade que depende da natureza do proprio signo.

O signo pode representar 0 seu objeto, produzindo outros signos ou quase-signos na
mente de seu intérprete, criando o interpretante, ou 0 processo relacional na mente do
intérprete. Estes signos também se relacionam com o objeto através da mediacéo do signo.
Para compreender a definicdo de signo, é importante ter em mente que o signo apresenta dois
objetos e trés interpretantes.

O objeto, por conseguinte, € a proxima instancia desta complexa relacéo triadica,
constituindo “qualquer coisa que chega a mente em qualquer sentido; de modo que qual quer
coisa que é mencionada ou sob qual se pensa é um objeto. Em sintese: uso o termo no sentido

parao qual se pensa e um objeto” (L. 482). Para complementar a visao:

Deve-se considerar que o0 uso da palavra “objeto” como significando uma
coisa € também incorreto. O nome objectum entrou em uso no século XIlII
como um termo da psicologia. Ele significa primariamente aquela criacéo da
mente na sua reagcdo com algo mais sou menos real, criagdo esta que se torna
aquilo parao qual acognicdo se dirige; e secundariamente um objeto € aquilo
sobre o qual um esforgo € desempenhado; também aguilo que esta acoplado a
algo numa relagdo, e mais especiamente, esta representado como estando
assim acoplado; também aquilo a que qualquer signo corresponde (Peirce
apud Santaella, 2012, p. 33)

Para compreender totalmente anocéo de objeto, é substancial entender que o objeto, em
sua complexidade e variacdo, ndo se limita a uma “coisa’ Unica e materializavel. O objeto é

algo diverso do signo, e determina o mesmo. Nas palavras de Santaella:

O signo representa o objeto, porgque de algum modo, é o préprio objeto que
determina essa representacdo; porém, aquilo que esté representado no signo
n&o corresponde ao todo do objeto, mas apenas a uma parte ou aspecto dele.
Sempre sobram outras partes ou aspectos que 0 signo ndo pode preencher
completamente. (Santaella, 2012, p. 35)

Em Peirce, existem dois tipos de objetos de que devem ser distinguidos para que se
entenda a fundo o que o constitui. O primeiro deles € o objeto tal como esta representado e 0
segundo o objeto em si proprio (CP 8.333). Objeto imediato € o objeto apresentado no signo,
sendo entdo uma possibilidade representativa. Enquanto o objeto dindmico € o objeto redl, tal
como ele é como ele se revelaria apos investigagdes ilimitadas.

Resta observar que normalmente ha dois tipos de Objetos [...]. Isto &, temos
de distinguir o Objeto Imediato, que € o Objeto tal como o préprio Signo o
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represente, é cujo Ser depende assim de sua representagdo do Signo, e o
Objeto Dindmico, que é a Realidade que, de algumaforma, realizaaatribuicéo
do Signo a sua Representacdo. (Peirce apud Santaella, 2012, p. 39)

O objeto imediato se encontra dentro do préprio signo, pois a primeira instancia este
consiste em uma representacdo, sendo uma possibilidade que leva ao objeto dindmico. E o
objeto tal como €ele se apresenta no proprio signo, ou como é apresentado pelo signo, como o
signo permite ser conhecido (Santaella, 2012, p. 40), como discutido por Joseph Ransdell, o
objeto imediato é assim chamado por ser 0 “objeto na sua forma imediatamente disponivel”
(Ransdel apud Santaella, 2012, 40). Neste emaranhado de fendmenos, o objeto imediato em g,
€ ele proprio um signo. Nesse processo, € impossivel chegar diretamente ao objeto dinamico.
Peirce ponderaque o objeto dindmico éinevitavelmente mediado pel o objeto imediato, de modo
gue este sO possa ser acessado através do objeto imediato.

O objeto dinamico, assim como todas as categorias desenvolvidas por Peirce, apresenta
umatriade de modalidades que se definem de acordo com a natureza do objeto dinamico, sendo
entdo as seguintes divisdes. abstrativo, concretivo e coletivo. O abstrativo se refere a algo
possivel, ou sga, algo que ainda ndo é existente, sendo entdo indefinivel. O concretivo diz
respeito aumaocorréncia, algo existente e que entdo pode ser delimitado em um lugar no espaco
e tempo. O coletivo, por fim, estd na modalidade do necessitante, aguilo que € de carater geral
e suscita uma infinidade de mediagGes entre 0 signo e 0 objeto (Santaella, 2012, p. 45).

Segundo Peirce, o fato do objeto dinamico ser mediado pelo objeto imediato néo
anula a sua influéncia sobre o signo. A indivisivel conex&o entre os dois objetos suscita
algumas questdes. como o objeto dinamico pode estar fora da cadeia signica e a0 mesmo
tempo estar dentro dela? O que levanta a importancia das experiéncias nos estudos dos
processos signicos. Visto que o conceito da percepcéo atua como um fator elemental para a
teoria de Peirce (Santaella, 2012, p. 46).

A teoria da percepgdo peirceana ndo foi construida de um s6 golpe. Ao
contrario, foram muitos os impasses que Peirce enfrentou por conta dos
aspectos conflitantes que a percepcao apresenta. Esses conflitos foram sendo
trabalhados ao longo de muitos anos, de modo que sb € possivel se ter uma
visdo mais clara da gradua superacdo dos impasses quando se chega a um
conhecimento mais global de sua obra. Quando se tenta compreender sua
teoria da percepcdo a partir de fragmentos isolados, ndo ha como evitar
contradicOes aparentemente insolGveis, assim como a sensagdo de que ta
teoria ndo passa de uma colcha descuidada de retalhos, sem nexo. Sem
desvalorizar a importancia de alguns dos estudos existentes sobre a teoria
peirceana da percepcdo, tais como Pape (1981), Almender (1980, 1970),
Ransdell (1979) e Thompson (1963), coloco énfase no trabalho de Bernstein
porque o0 considero 0 mais lucido e integro apanhado dos caminhos
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percorridos e dos resultados obtidos por Peirce no que diz respeito a
percepcdo. (Santaella, 2012, p. 48)

Peirce procura conceituar o objeto “como sendo aquilo com que o signo pressupde uma
familiaridade, afim de que ele (signo) possafornecer algumainformacéo adicional” (Santaglla,
2012, p. 56). O signo leva este processo além, ele possibilita a continuidade do conhecimento.
A informacdo deste signo deve estar ligada a uma informagdo anterior e independente deste
signo, ou sga, uma informacdo alcancada colateralmente, provavelmente através de signos
anteriores” (Savan apud Santaella, 2012, p. 56). E neste cenério que estudiosos de Peirce,
utilizaram as formulagdes do mesmo e levaram a ém, associando o objeto do signo ao conceito
de contexto. Ao atrelar estas nogdes, pode-se afirmar que o signo se liga a um item especifico,
0 Seu objeto, para entdo fornecer anogdo do objeto por mediacao.

Completando atriade peirceana, apresenta-se o interpretante, sendo ele o elemento mais
extenso desta triade. E essencial perceber que o interpretante ndo confunde-se com intérprete
ou interpretacdo. Apesar da similaridade linguistica, o Interpretante difere-se profundamente
dos outros conceitos. O interpretante pode ser visto como um efeito do signo, que completa o
ciclo de uma ideia com a terceiridade e suscita entdo um novo signo a partir dele. Em uma

definicdo mais simplificada Peirce resume o Interpretante:

Defino um Signo como qualquer coisa que é de tal modo determinada por
uma outra coisa, chamada de seu Objeto, que assim determina um efeito
sobre uma pessoa, efeito este que chamo de seu Interpretante, de modo que
este Ultimo € mediatamente determinado pelo primeiro. Minha insercéo de
“sobre uma pessoa’ é uma colherada de sopa para Cerberus, visto que me
desesperei de fazer minha ampla concepcdo entendida. (Peirce apud
Santaella, 2012, p. 62)

Esta formulacé@o de Peirce procura acessibilizar um conceito complexo, e argumenta
gue o Interpretante € mediado pelo signo, sendo entdo capaz de determindlo em s mesmo e
sendo parte constitutiva do signo. Ainda, o interpretante possui a competéncia de gerar outros
signos completos, o que originaum processo ad infinitum de signos resultando em mais signos.
Um desenvolvimento do interpretante pode ser resgatado nos manuscritos de Peirce em seu

maior enredamento.

Um Signo, ou Representamen, € um Primeiro que se coloca numa relagéo
triddica genuinatal com um Segundo, denominado seu Objeto, que € capaz de
determinar um Terceiro, denominado seu Interpretante, que assuma a mesma
relacdo triadica com seu Objeto naqual ee proprio estaem relacdo ao mesmo
Objeto. A relacdo triddica é genuing, isto é, seus trés membros estdo a ela
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ligados de um modo tal que ndo consiste em nenhum complexo de relagbes
diddicas. Essa € a razdo pela qua o Interpretante, ou Terceiro, ndo pode se
colocar numa mera relacdo com ee do mesmo tipo da assumida pelo
Representamen. Tampouco pode a relagdo triddica, na qual o Terceiro se
coloca, ser meramente similar aquela na qual se coloca o Primeiro, pois isso
fariadarelacdo do Terceiro com o Primeiro mera Secundidade degenerada. O
Terceiro deve realmente colocar-se numarelacéo dessa espéecie e, assim, deve
ser capaz de determinar um Terceiro que |he sgja proprio; mas, aém disso,
deve ter uma segunda relacao triadica na qual o Representamen, ou melhor, a
relacdo deste para com o seu Objeto, sera seu proprio (do Terceiro) Objeto, e
deve ser capaz de determinar um Terceiro para essa relacéo. Tudo isso deve
igualmente ser verdadeiro em relagdo ao Terceiro do Terceiro e assim por
diante indefinidamente. (Peirce apud Santaella, 2012, p. 62)

Como apontado por Santaella (2012), Peirce enfatiza o interpretante como o terceiro
elemento da triade, que por conseguinte produz uma semiose genuina, 10go os trés el ementos
possuem natureza signica. Isto porque numa relacdo triddica genuina, ou uma relacdo de
representacdo, que evoca aideia de infinitude, tudo aquilo que pode ser representado tem, por
sua vez, uma hatureza representativa. A autora resume o raciocinio de Peirce: “O primeiro
chama-se signo porgue representa o objeto; 0 segundo porque determina 0 Signo; o terceiro se
chama interpretante porque é determinado imediatamente pelo signo e mediatamente pelo
objeto” (Santaella, 2012, p. 66).

Assim como o objeto, o interpretante também se divide de acordo com ateoriade Peirce,
existem trés linhas de pensamento neste cenario. Sendo a segunda divisdo, cunhada no ano de
1904, amais popular e minuciosa, sendo entédo umadivisdo triadicaentreinterpretante imediato,
din@mico efina. Estarelacdo se refere ao processo que o interpretante passa até gerar um novo
signo, sendo entdo diferentes niveis ou estagios de um mesmo interpretante.

O interpretante imediato € aquilo que o signo tem a capacidade de produzir em uma
mente interpretadora, ndo é efetivamente aquilo que ele produz. Ja que os signos sdo
interpretéveis naformade: qualidade de sentimento, na experiéncia concreta, ou através de
pensamentos. Dessa maneira® O interpretante Imediato consiste na Qualidade da I mpresséo
gue um Signo esta apto a produzir, ndo diz respeito a qualquer reacéo de fato” (Peirce apud
Santaella, 2012, p. 71).

O interpretante dindmico € o que o interpretante, de fato, produz na mente
interpretadora, aquilo que é realmente experienciado em um ato interpretativo. Peirce
resume: “ O interpretante Dindmico é qualquer interpretacdo que qualquer mente realmente
faz do Signo” (Peirce apud Santaella, 2012, p. 73). E um estagio empirico do interpretante,
em que ele ocorre fora do signo e dentro de um intérprete em um determinado momento,

hora, local e contexto.
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Para completar o ciclo, o interpretante final “é o efeito Ultimo do Signo, na medida em
gue ele é intencionado ou destinado pelo carater do Signo, sendo mais ou menos de uma
natureza habitual e forma” (Peirce apud Santaella, 2012, p. 73). O Ultimo estagio do
interpretante se refere a como qualquer mente interpretadora seria af etada pelo signo, ndo uma
mente especificaem um ato interpretativo individual.

Em 1907 Peirce deu a conhecer a uma nova classificacdo triadica para o Interpretante,
dividindo-o em interpretante emocional, energético e [6gico, ainda associada as trés categorias de
primeiridade, secundidade e terceiridade. Mesmo que Peirce tenha entdo proposto essadivisdo, um
de seus estudiosos, Savan, foi quem trouxe a luz uma visdo complementar destes conceitos
(Santadlla, 2012). Enxergando-os como uma Visdo conjunta de ambas as tricotomias de
interpretantes. Em que esta classificagdo triadica entre interpretante emocional, energético e l6gico
encaixassem-se como uma subdivisao do interpretante dinamico ja desenvolvido anteriormente.

De acordo com Santaella (2012), o interpretante emocional é o primeiro efeito de um
signo, sendo o sentimento em que ele provoca num intérprete, ele evoca o aspecto qualitativo
do signo. O interpretante energético, se refere ao exercicio de um ato, ao esfor¢o, a uma
energia dispendida, isto pode ocorrer de maneira corpdrea ou incorpérea, sga em um
movimento, ou em um ato imaginativo. O interpretante l6gico, por sua vez, liga-se ao
“entendimento geral produzido pelo signo” (p. 79), € umaideianaqual existe umaconcepgao
geral estabelecida, como um habito.

Em resumo, “O interpretante situa-se entre uma classe potencialmente infinita de
antecedentes e uma potencialidade infinita de consequentes e funciona como uma regra geral
para a passagem de uma classe infinita a outra’ (Santaella, 2012, p. 89). Ou sgja, €le opera
como um gatilho de signos ad infinitum no processo da semiose.

Apbs definir o funcionamento desta tricotomia, Peirce ainda discorreu sobre os modos
de funcionamento dos signos em relacdo aos demais elementos da triade de signo, objeto e
interpretante, gerando entdo maistréstricotomias. A esta dissertacéo, cabe o0 uso darelacéo que
0 signo tem com 0 seu objeto dindmico, que suscita a segunda tricotomia e, também, a mais
conhecida do logico: icone, indice e simbolo. Dentro desta visdo, a énfase em primeiridade
determina o icone, em secundidade o indice e em terceiridade o simbolo.

A comecar pelo icone, este refere-se ao signo que tem uma semelhanca através de
“qualidades monédicas e ndo-relacionais’ (Morais, 2016, p. 120) com o seu objeto, sgja ele
existente ou ndo. O icone ndo representa nada efetivamente, ele se apresenta atraves de formas
e sentimentos e, entdo, sdo uma ferramenta de sugestdo poderosa, ja que as qualidades podem

substituir qual quer coisa semelhante aela(Santaella, 2017, p. 56). O icone esta constantemente
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relacionado a esfera do “parecer”, pois €le sugere, mas ndo representa de fato. Como

desenvolvido em Peirce:

Um icone é um Signo que se refere ao Objeto que denota apenas em virtude
de seus caracteres proprios, caracteres que ele igualmente possui, quer um tal
Objeto existaou ndo. E certo que, amenos que real mente existaum tal Objeto,
0 lcone ndo atua como signo. Qualquer coisa, sga uma qualidade, um
existente individual ou umallei, € icone de qualquer coisa, na medida em que
for semelhante a essa coisa e utilizado como um signo seu. (Peirce apud
Santaella, 2012, p. 110)

Em Santaella, esta classe ainda possui a sua prépriatricotomia, um sistema de niveis de
iconicidade que passa do icone puro, ao icone atual para chegar ao signo iconico. O icone puro
trata-se de algo mental, sendo ainda um icone indivisivel, ménada, que ainda esta na esfera do
meramente possivel e centra-se naforma de sentimento, sem ainda se relacionar a um objeto e
consequentemente, sem gerar Interpretante algum (Santaella, 2012, p. 110). Neste estado, é
aindaum insight, definido por Santaellacomo a*“mesclaindissolUvel deinstinto erazdo” (2012,
p. 114). O icone atual, por sua vez, cabe a funcdo diadica do icone nos processos perceptivos,
apresentando duas faces: a qualidade de sentimento e possives associagdes por semelhanga. O
icone puro passa ao icone atual quando objetos externos “ excitam na consciénciaaimagem ela
mesma’ (Peirce apud Santaella, 2012, 114), ou sgja, aquilo que se apresenta a percepcdo do
intérprete. Como desenvolvido em Morais:

A quadidade de sentimento estd relacionada com a forma com que as
gualidades exteriores como cores, luzes, cheiros, brilhos ou até mesmo aum
conjunto de qualidades interiores ou exteriores podem excitar uma mente e
produzir um efeito de qualidade de sentimento atemporal. J& a revelagdo
perceptiva trata da experiéncia de revelacdo materia da identidade entre o
signo e o objeto que ele representa. (Morais, 2016, p. 120)

O signo iconico, mais sistematizado por Peirce, é também denominado hipoicone, é
aquel e que se apresenta como signo e representa alguma coisa. O hipoicone funciona como um
quase signo, isto porque eles representam alguma coisa, sendo uma representacdo frégil por
manter-se através de comparacfes e conter uma natureza hipotética (Santaella, 2012, p. 119).
Assim como a maior parte dos elementos da |6gica de Peirce, o hipoicone desencadeia uma
triade, esta triade ndo genuina leva a trés faces. a imagem, ao diagrama e a metafora. Como

definido em Peirce;

-B5-



Asimagens participam de simples qualidades ou Primeiras Primeiridades. Os
diagramas representam as relagdes principalmente relagdes diadicas ou
relacbes assm consideradas - das partes de uma coisa, utilizando-se de
relacOes andl ogas em suas proprias partes. As metéforas representam o caréter
representativo de um signo, tracando-lhe um paraelismo com ago diverso.
(Peirce apud Santaella, 2012, p. 120)

Asimagens sdo um hipoicone porgue suas qualidades representam as qualidades do seu
objeto no que tange a aparéncia, levantando as qualidades mais imediatas, como cor, forma,
textura, volume e movimento (Santaella, 2012, p. 120), e ent&o estabel ecendo umasimilaridade.
Segundo Peirce, todas as imagens materiais em si mesmas podem ser consi deradas hipoicones.
O adendo a ser feito imediatamente, € que muito se relaciona a classe das imagens a uma
simplificacéo irreal ao considerar qualquer tipo de imagem um hipoicone.

Os diagramas estdo no segundo nivel de hipoicones e tangem as relagdes internas entre
0 Signo e seu objeto. Nesta classe, ndo se leva em conta as aparéncias e sSim as propriedades
internas deste signo e como ele pode ser representado através de uma outra forma. A sua
semelhancga esta em um nivel de relages. Isso abrange qualquer forma de gréfico criado para
apresentar uma informacao.

Asmetéforas, por suavez, constroem um paralel o entre o carater representativo do signo
e de um possivel objeto, dando poder ao signo para representar algo diverso a ele (Santaella,
2012, p. 120), transformando o significado convencional de determinadas palavras e dando
novos significados a elas conforme a utilizagdo. Ao terminar a dissecacdo dos elementos do
cenario do icone, segue aos proximos elementos da segunda tricotomia de Peirce.

Osindices sdo ossignos “ afetados por existentes singulares, seus objetos, e que apontam
a existéncia dos mesmos’ (Morais, 2016, p. 121). Em Peirce, os indices sdo signos que
demonstram reac&o, ao envolver umarelacdo efetiva e genuina com o seu objeto, construindo
uma conexdo real entre ambos (Peirce apud Santaella, 2012, p. 122). Peirce afirma:

indice: um signo ou representacdo que se refere a seu Objeto ndo tanto em
virtude de uma similaridade ou analogia qualquer com ele, nem pelo fato de
estar associado a caracteres gerais que esse objeto acontece ter, mas sm por
estar em uma conexdo dindmica (espacia, inclusive) com o seu Objeto.
(Peirce apud Santaella, 2012, p. 122)

A conexdo fisica € o que indica a indexicalidade do signo e o da capacidade para agir
como tal, independentemente de ser interpretado. Obviamente, €l e so funcionacomo signo apds
encontrar um intérprete, no entanto, seu papel € somente constatar a sua afeccao pelo objeto

(Santeella, 2012, p. 123). O indice conduz o receptor ao seu objeto, forgcando o seu olhar e
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introduzindo-se na mente, com ou sem ser interpretado como um signo e compelindo o seu
receptor sobre 0 contexto da situagdo (Santaella, 2012). Segundo a autora, apresentam-se duas
faces perante a conexdo dinamica desta espécie de signo: 1) o objeto individual ao qual esta
existencia e espacialmente conectado; e 2) sua conexdo com os sentidos ou a memaria da
pessoa quem serve de signo (Santaella, 2012, p. 124).

Peirce condensou as particul aridades do indice em trés pontos. eles ndo se assemelham
expressivamente com 0s seus objetos, eles se referem aindividuais e, por fim, eles direcionam
a atencdo ao seu objeto através de uma “compulsio cega’ (Santaella, 2012, p. 124). Segundo
Peirce, sdo indices. fotografias, gesticulagdes que indiquem uma determinada coisa, olhares,
entonagdes de voz, sintomatol ogia de uma doenga, circunstancias de um enunciado, pronomes
demonstrativos, pronomes possessivos, pronomes relativos, pronomes seletivos, sujeitos das
preposicoes, |etras do alfabeto, nomes proprios e muitos outros signos utilizados para indicar
um determinado objeto (Santaella, 2012, p. 121).

Partindo para a terceira classificagdo dos signos em relagdo ao objeto dindmico da
tricotomia, existe o simbolo. A suaprincipal caracteristicaéa“generalidade dalei, regra, hdbito
ou convencao de que el e é portador e afungdo como signo dependera precisamente dessalei ou
regra que determinara seu interpretante” (Santaella, 2012, p. 132), dessa maneira, 0 poder de
representac@o do signo esta no fato de que existe um pacto coletivo que o atribui diretamente
a0 seu objeto. 1sso daaele umacaracteristicageral, ele ndo € um caso isolado, logo ele encontra-
senaesferadasleis e das regras. O simbolo € umamediacéo, um meio para o desenvolvimento
de um interpretante, onde esta a sua razdo de ser um signo, ao chegar entdo a terceiridade e
gerar outros signos.

Isso pode ser exemplificado através da seguinte situacdo: apalavra*“casa’, ndo serefere
a uma casa especifica, mas sim a toda e qualquer casa existente. A mediacéo do simbolo faz
com gue sgja uma lel que a palavra “casa’ represente qualquer casa, ainda em um campo
abstrato. E por isso que o indice entra em ag30 para especificar e referenciar, como: “aquela
casd’, que se refere a uma casa especifica em um determinado contexto. O indice faz-se
essencia para a compreensdo do signo como um todo, pois ele conecta 0 pensamento geral a
uma experiéncia particular. Como desenvolvido em Peirce: “Um simbolo em s mesmo é um
mero sonho; ele ndo mostra sobre o que esta falando. Precisa estar conectado a seu objeto. Para
este proposito, um indice é indispensavel. Nenhuma outra espécie de signo responderd a esse
propésito” (Peirce apud Santaella, 2012, p. 134).
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2.4. A semidtica como método de analise da publicidade

A ciéncia semidtica constitui-se como um elemento fulcral da publicidade, por ser a
ciéncia geral das linguagens, ela opera como uma maneira de compreender o que € produzido
pela publicidade, abrangendo os seus significados, o seu contexto, as ideias que ela procura
construir. A publicidade é sabidamente um campo que constitui mensagens dotadas de “aurade
sugestdes, alusdes, duplose multissentidos’ (Santaella& No6th, 2010, p. 85) que procuram atrair
o receptor das mensagens. O fendmeno da publicidade é formado por diferentes estratégias,
formas e meios, que podem procurar comunicar ao consumidor de maneira direta ou indireta,
revelando ou escondendo os seus objetivos, além de informar, argumentar, sugerir € manipular
através das mais variadas maneiras (Santaglla & N6th, 2010, p. 97), em suma, é multifacetada.

E importante ressaltar que a publicidade faz mais que passar simples mensagens sobre
umamarca, €la chega a areas inconscientes da psiqué humana para atingir o seu objetivo final
de vendas de determinados produtos dessas marcas, mesmo que isso ndo segja abordado
diretamente na peca publicitéria. 1sso faz com que sgja essencial compreender o cerne dos
anuncios publicitérios e isso pode ser readlizado através da inser¢do da Semidtica como um
método de andlise das mensagens.

Santaella e N6th (2010) elencam trés facetas da mensagem publicitéria: sugestéo,
seducdo e persuasdo e as conectam a triade peirceana da primeiridade, secundidade e
terceiridade. Essas trés facetas operativas ndo sdo excludentes, elas funcionam de maneira
conjunta e complementar, mesmo que uma delas encontre-se em mais destagque que as demais.

Quando fala-se em sugestdo, relaciona-se a primeiridade, que evoca as “nocgdes de
acaso, indeterminacdo vagueza, indefinicéo, possibilidade, originalidade irresponsavel e livre,
espontaneidade, frescor, potencialidade, presentidade, imediaticidade, qualidade, sentimento”
(Santaglla & No6th, 2010, p. 92). Na esfera da sugestéo, os pensamentos ainda flutuam sem um
direcionamento especifico, agucando a sensibilidade. A sugestédo na publicidade, através de
uma mensagem construida com diferentes linguagens, com uma incidéncia no texto e na
imagem, levanta as suposi¢Oes, os sentidos implicitos, as alusdes, que sdo propicias a se
entrelacarem com a seducgéo e a persuasao.

A seducéo reside no campo da secundidade, entre o campo da raz&o e da emocgdo. O
desgjo, a corporeidade, a sensoriaidade dos sentidos (Santaella & N6th, 2010, p. 95) fazem
parte desta faceta do discurso publicitario. A comunicago atrai através dos aspectos sedutores
da sua mensagem. Como afirma Baudrillard: “Toda estrutura se acomoda a inverséo e a

- B8 -



subversdo, mas ndo a reversdo de seus termos. Essa forma reversivel € a da seducdo”
(Baudrillard apud Santaella & Noth, 2010, p. 95).

Esta faceta da linguagem publicitaria suscita a atracéo pela marca e o que é oferecido
por ela. Mais do que o produto, a publicidade destaca 0 universo, o lifestyle, a aspiracdo paraa
marca. No campo da secundidade, o que se destaca € o sentir. A publicidade é construida de
forma a provocar sensagOes de desgo em potenciais consumidores, pois ai existe uma
“promessa obscura” (Santaella & No6th, 2010, p. 95) de que o consumo esta atrelado a uma
determinada conquista. Obviamente, esse campo da Seducdo se adapta a0 seu contexto

presente, como abordado por Lipovetsky:

Homens e mulheres continuam a recorrer a estratégias de seducdo
diferentes. O feminino permanece ancorado, principamente, na valorizacdo
estética do corpo. O masculino apoia-se na posi¢ao socia, no prestigio,
no dinheiro, na notoriedade, etc. Até mesmo o0 humor pode ser um
sofisticado instrumento de seducdo. Cada um, num tabuleiro de jogadas
complexas, perde e ganha conforme a sua habilidade para mover as pegas.
Todos, porém, buscam o mesmo objetivo: gozar. (Lipovetsky, 2000, p. 10)

Para completar atriade, a persuasdo opera no campo racional, critico, argumentativo e
pensante da terceiridade. Esta faceta concretiza a linguagem publicitaria ao apresentar a razéo
como uma forma de informar e convencer o consumidor. Mais do que a sugestéo e a seducéo,
que incitam a emocgdo e a sensacdo, a persuasao oferece fundamentos solidos para estimular o
consumo. Seus fundamentos se ancoram nainformagao logica. A persuasdo traz fortemente em
Si 0 conceito daretdrica, ou sgja, a construcdo de discursos el ogquentes. 1sso se materializa na
publicidade através de pegas publicitérias que apresentem argumentos fortes. O fendbmeno da
persuasdo traz em s fortes valores simbdlicos, que apelam para o aspecto interpretador do
individuo, fazendo com que este seja compelido através de um raciocinio intrincado.

O maior objetivo da publicidade € construir um universo aspiracional da marca. Dessa
maneira, a integracdo das trés facetas da linguagem publicitéria procura despertar desgjos até
entdo desconhecidos pelo consumidor, através da combinagdo da emocdo, da sensacdo e da

informagéo, captando a psiquée humana.

3. A correlacdo entre o estudo das tendéncias e a ciéncia semidtica

O estudo das tendéncias tem o seu cerne em detectar, entender e agir sobre as mudancas
(Dragt, 2019), um pensamento semel hante ao de Higham, que teorizou 0s seguintes passos anos

antes e focou sobre a aplicagéo dos mesmos no tema na publicidade: identificar, interpretar e
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implementar (Higham, 2009). Neste procedimento de estudo das tendéncias, existe um forte
cardter empirico e experiencial, pois a observacdo faz-se essencia a tarefa do coolhunting.
Enquanto esse campo destaca-se por agdes préticas, questiona-se a necessidade de envolver
uma andlise com embasamento cientifico solido a0 estudo das tendéncias. E com esta
necessidade de levar o tema para a comunidade académica que nasce esta investigacao.

Sendo a ciéncia semidtica o retorno de Peirce a experiéncia em st mesma, faz sentido
aliar os conceitos da semiotica peirceana ao estudo de tendéncias na publicidade como forma
de substanciar os métodos dos cool hunters. Dessa maneira, a perguntaque norteia esta pesquisa
€ “Em gque medida o estudo da semidtica peirceana pode contribuir para a evolugdo do estudo
de tendéncias na publicidade?’. As hipdteses desenvolvidas a partir desta questéo sdo:

H1: E possivel relacionar o ponto de vista semi6tico as tendéncias considerando que
Peirce teoriza a semidtica como um estudo das “coisas vivas’, visto que as tendéncias
S80 um processo de semiose infinito que reverbera na sociedade.

H2: Umavez que Peirce determinou os pensamentos abdutivo, indutivo e dedutivo que
sereferem as formas de argumento, pode-se assumir que exista uma correlacdo entre 0s
passos do estudo de tendéncias determinados por Velgaard (2008), Dragt (2019) e
Higham (2009) e o pensamento abdutivo da ciéncia semidtica, visto que este tenciona
para o futuro e abrange a vertente do habito que pode vir a ser adotado pela mente
interpretadora de uma tendéncia consumida na publicidade.

H3: Considerando que as pessoas séo afetadas de aguma forma pelas tendéncias
presentes nas pegas publicitarias, é possivel analisar os efeitos interpretativos da
apreensdo de uma tendéncia através dos conceitos discutidos por Peirce: os

interpretantes emocional, energético e l6gico.

Esta pesquisatem o intuito de verificar estas hipoteses e descobrir a natureza darel agcéo
entre o estudo das tendéncias e a semidtica, através da investigacdo exploratéria dos estudos
desenvolvidos sobre pesquisadores consolidados na comunidade cientifica sobre ambos os
temas, como Wells (1902), Bells (1996), Caldas (2004), Vejlgaard (2008), Higham (2009) e
Dragt (2019) sobre as tendéncias e Peirce, Santaella (2004, 2012, 2017), Santaella e Noth
(2010), Morais (2016) outros pesquisadores
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3.1. Contribuicdes semidticas para a andlise de tendéncias

A semidticapropostapor CS Peirce € uma contribuic¢éo que pode ser utilizadanaandlise
das mais diferentes linguagens e suas manifestagcdes fenomenol 6gicas. 1sso acontece devido a
generalidade da semidtica de Peirce ser pautada principalmente no estudo dos processos
perceptivos. Processos estes que ocorrem nos mais variados campos. Nesse sentido, os
conceitos semiéticos podem ser utilizados na analise de processos de tendéncias, pois parte-se
do pressuposto que a deteccdo de umatendéncia € um signo constituido por signos.

Para compreender este processo no ambito das tendéncias é necessario compreender a
forca que uma tendéncia pode ter em diferentes publicos, bem como as suas estratégias e
técnicas de aplicacdo. O que se busca compreender, de fato, sdo as rel agdes entre 0s conceitos
semidticos e o estudo de tendéncias, tendo como escopo do estudo o femvertising, ou o
empoderamento feminino na publicidade. 1sso significa que o caréter signico destatendéncia é
0 gue deve ser apreendido no processo desta pesquisa.

Portanto, é relevante buscar o efeito interpretativo gue um signo, neste caso, uma
tendéncia, pode produzir em uma mente. E possivel notar ainda que todo signo possui uma
potencia interpretabilidade em nivel abstrato, ou sgja, antes que o signo encontre seu
intérprete, ele ja possui uma capacidade de execucdo que pode ser considerada uma carga de
significancia. Nesse sentido, o poder de interpretacdo de uma tendéncia estd em seu caréter
abdutivo. Porém, para possibilitar a compreensdo dos valores sociais embutidos em uma
tendéncia, é necessaria uma andlise mais aprofundada que leve ao efeito que o signo pode
realmente produzir em um intérprete e ndo apenas suas potencialidades. Procura-se, em certa
medida, as dimensdes psicol dgicas da apreensdo de uma tendéncia e € a este respeito que se
podem revelar as relagbes emocionais, energéticas e logicas, ligadas aos conceitos de
primeiridade, secundidade e terceiridade previamente explorados. Segundo Santaella e N6th:
“os efeitos interpretativos dependem diretamente do modo como 0 signo representa seu
objeto, isto €, aquilo a que o signo se refere ou se aplica e, evidentemente, depende também
do repertorio do receptor, o intérprete do signo” (2010, p. 93).

Sob o aspecto do primeiro efeito que um signo pode despertar no intérprete estdo as
relacdes emocionais, que podem ser vistas como qualidades de sentimento e estdo diretamente
ligadas a estratégia de sugestdo. Este nivel de interpretacéo esta presente em qualquer processo
de percepcdo do signo, mesmo que sua agdo Ndo seja clara. Esses aspectos sdo responsavel's por
associ acOes de ideias que estdo atreladas a relacédo de similaridade de qualidades, ou seja, € por

meio desses elementos que uma tendéncia busca referir-se aos aspectos emocionais de acordo
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com o repertdrio de um determinado pablico. E justamente esse ponto que |eva a compreender
0s aspectos de outro efeito que um signo pode causar: 0 energético.

Diante desse outro estéo as acbes fisicas ou mentais, ou segja, 0 gasto energético exercido
por um intérprete na recepcao de um sinal. Assim, em uma tendéncia, esses elementos podem
ser compreendidos sob os tragos identitérios que corporificam o contetido e que despertam a
reacao interpretativa sobre a multiplicidade reflexiva da propria existéncia da tendéncia. Esse
aspecto esta ligado a relacéo de acdo e reacéo que os conceitos de tendéncia podem despertar
em diferentes pessoas, levando ao nivel 10gico.

O efeito l6gico estd relacionado a causalidade por meio de regras interpretativas
culturais sobre a audiéncia e é neste ponto que € possivel compreender o real propésito de uma
tendéncia. Peirce introduziu um conceito muito importante dentro do interpretante 16gico, o
ultimo interpretante 10gico, que equival e a mudanca de habito. Naverdade, se asinterpretacoes
sempre dependem de regras interpretativas jainternalizadas, ndo hé espaco para transformagéo
e evolugdo. A mudanca de hébito entra nesse elemento transformador e de devolucéo no
processo de interpretacéo.

E importante entender que os niveis emocional, energético e | 6gico estdo incorporados
e se entrelagam. E exatamente o que se constitui, neste caso, uma tendéncia de
questionamento da agdo social que formaum conjunto de habilidades mentai s necessarias na
linguagem e na andlise semiGtica desses processos. Pois, Peirce “chamavaalogicade arte de
conceber métodos de pesquisa, considerando-a método dos métodos. Afirmava também que
a producdo de um método para a descoberta de métodos era um dos principais problemas da
l6gica’ (Santaella, 2004, p. 78).

A premissado poder de acdo de um signo pode ser controversa, pois ela é incompativel
com outras teorias que atribuem esse agenciamento semi6tico somente a seres vivos. E a
premissado signo como uma*“coisaviva' quefaz com que atese do signo como umatendéncia
sgiaum forte argumento. 1sso leva a entender, portanto, que o signo tem um valor deinferéncia
e, assim, as tendéncias sdo parte de umainterpretacdo como um continuo processo inferencial,
ou sgja, um racioncinio desenvolvido a partir de premissas.

Segundo Santaella, “ Peirce tinha umavisdo nitidamente kantiana dainferéncia, isto &,
era de Kant que havia derivado a nogdo de que toda cognicdo envolve uma inferéncia
Segundo Kant, ndo ha cognic¢éo antes que a multiplicidade do sensivel tenha sido reduzida a
unidade” (Santaella, 2004, p. 79). Deste modo, € possivel perceber que, no ambiente das
tendéncias, a cognicao esta para a terceiridade, assim como sensivel para a secundidade e a

unidade para a primeiridade.
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Tendo em conta a relagdo de semelhanca entre as tendéncias e a inferéncia, também é
necessario entender que a concepcao filosofica de Peirce sobre os termos ndo toma um valor
tradicional. Isto quer dizer que as tendéncias sdo, nesta teoria, “um processo cognitivo ou de
pensamento cujas fungdes e padrdes caracteristicos se expressam naguilo que chamamos de
argumento” (Santaella, 2004, p. 78). O argumento é definido em Peirce, “An Argument isa sign
which distinctly represents the Interpretant, called its Conclusion, which it is intended to
determine” 3 (CP 2.95). Seguindo o raciocinio de Peirce, 0 argumento se divide em umatriade

formada por: deducéo, inducéo e abducdo. Assim, o autor define:

A Deduction is an argument whose I nterpretant represents that it belongsto a
general class of possible arguments precisely analogous which are such that
inthelong run of experience the greater part of those whose premisses aretrue
will have true conclusions. (CP 2.267)*

Dessa maneira, a comegar pela deducdo, este argumento parte do principio que sua
premissainicial € umaregrageral, ou que 0 seu Interpretante representa uma classe geral. Essa
categoria de argumentos enxerga um pormenor como um todo que podera ser comprovado ao
longo das andlises. Tanto a deducdo, quanto a inducdo, sdo argumentos gque se referem ao
passado. Como é observado:

An Induction is a method of forming Dicent Symbols concerning a definite
guestion, of which method the Interpretant does not represent that from true
premissesit will yield approximately true results in the mgjority of instances
in the long run of experience, but does represent that if this method be
persisted in, it will in the long run yield the truth, or an indefinite
approximation to the truth, in regard to every question. (CP 2.269)%

A inducdo, por sua vez, constitui-se como um caminho para formar um simbolo, este
argumento insiste que as premissas sgam testadas até a Ultima instancia, ou sga, um

experimento a longo prazo que podera vir arevelar a verdade. Dessa maneira, este principio

3 Tradugo livre da autora: “Um argumento € um sinal que representa distintamente o interpretante, chamado de
Conclusdo, que se destina adeterminar.”

3 Traducdo livre da autora: “Uma deducdo é um argumento cujo | nterpretante representa aquilo que pertence a
uma classe geral de argumentos possiveis precisamente analogos, 0s quais sao tais que, no longo prazo da
experiéncia, amaior parte dagueles cujas premissas sdo verdadeiras teréo conclusdes verdadeiras.”

% Traducdo livre da autora: “Uma inducdo € um método de formar Simbolos Dicentes relativos a uma questao
definida, em seu método o Interpretante ndo representa a partir de premissas verdadeiras, mas se aproxima de
resultados verdadeiros namaioria das instancias ao longo prazo na experiéncia, mas representa que se esse método
é persistido, alongo prazo revelara a verdade, ou uma verdade aproximada, em relacéo atodas as questdes.”
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estuda casos particulares antes de generalizar uma gquestdo e a toma como uma concluséo
aproximada. O seu método geralmente leva a verdade alongo prazo (CP 1.67). Para finalizar

as trés categorias do argumento, tem-se a abducéo:

An Abduction is a method of forming a general prediction without any
positive assurance that it will succeed either in the special case or usuadly, its
justification being that it is the only possible hope of regulating our future
conduct rationally, and that Induction from past experience gives us strong
encouragement to hope that it will be successful in the future. (CP 2.270)%¢

A abducdo € o unico argumento que tenciona para o futuro, sendo amaneirade formular
uma predicdo geral baseada na Inducéo, ou o conhecimento obtido através de experiéncias
passadas, do que pode vir a ser o futuro. E uma discuss3o de futuros possiveis e as diferentes
possibilidades que estes trazem. Este argumento sumariza a prética da futurologia ao
contextualizar os diferentes cenarios dos acontecimentos e apontar para o que pode vir a ser.

Uma vez gue este argumento esta predominantemente pautado na categoria de
terceiridade, também é possivel identificar que esta € a categoria onde se encontra também as
vertentes do habito. Porém, é necessério ressaltar que anocéo de habito paraPeirce é sui generis

e esta pautada sob trés principais pontos de vista:

a) Aquelas que chamamos de raciocinio e sd0 quase inteiramente conscientes
e totamente articuladas. Assim se desenvolvem as inferéncias de um
matematico ou de um légico, quando seguem as decorréncias das premissas
ou principios |6gicos-guias de seus raciocinios;

b) Aquelas que sdo acriticas ou informais, isto &, utilizadas no dia-a-dia, e
mesmo em raciocinios mais sofisticados, mas sem que saibamos reconhecer
0s principios-guias aos quais elas se conformam. S8o acriticas porque se
desenvolvem sem o apoio de um controle 16gico;

¢) Agquelas gque estdo totalmente fora de nosso controle, ndo podendo ser
submetidas a nenhuma criticalgica. Trata-se de operaces da mente que sao
analogas as inferéncias, porém inconscientes e incontrolaveis. (Santadlla,
2004, p. 81).

Aqui € possivel estabeler o predominio do ponto de vista A em terceiridade, do ponto
devistaB em secundidade e do ponto de vista C em primeiridade. Isto, consequentemente, leva
aentender astendéncias como um processo de continuidade dado por materiais brutos que estéo

3% TraducZo livre da autora: “Uma abdugdo € um método de formar uma previsio geral sem qualquer garantia
positivade que tera sucesso no caso especial ou geral, suajustificativaé que € a Ginica esperanca possivel deregular
nossa conduta futura racionalmente, e que ainducdo da experiéncia passada nos daum forte incentivo para esperar
gue tenha-se sucesso no futuro.”
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disponiveis a uma mente interpretadora de forma suspensa, ou sgja, com a potencialidade de

serem percebidos e interpretados.

Num artigo de 1970, R. F. Almender procurou demonstrar a consisténcia da
teoria peirceana da percepcdo, argumentando que, por estar sustentada em
uma postura metafisica redista, essa teoria € epistemol ogicamente coerente.
Peirce afirmou, sem hesitagdes, que aquilo que nds percebemos € o percepto.
O que edta 14, fora de nds, e que nos chega, que é apreendido num ato de
percepcao, chama-se percepto. (Santaella, 2012, p. 89)

Sendo assim, pode-se observar o percepto como tudo aguilo que se forca ao
reconhecimento sem utilizar de suporte, ou sgja, 0 objeto da percepcdo. Ainda assim Santaella

apresenta uma ambiguidade, encontrada na teoria peirceana, sobre a exploracdo do percepto:

Deum lado, [...] os perceptos ndo sdo apresentados como tendo uma hatureza
mental, nd0 sdo construgbes mentais. S&0 ao contr&rio, iniciadores
compulsivos do pensamento, insistentes e exigentes, incontrolaveis e
precognitivos. De outro lado, ha passagens em que Peirce da ao percepto um
cardter mental. (Santaella, 2012, p. 92)

O que a autora demonstra € que existem momentos nos quais Peirce coloca o percepto
de forma independente, ndo atrelado a qualquer mente interpretadora. Porém, em outros
momentos, existem relatos em que Peirce elege 0 percepto a um produto mental, como pode

Sser visto aseguir:

N&o obstante sua primitividade aparente, todo percepto é produto de processos
mentais, ou, de qualquer modo, de processos que sd0 mentais para todos os
intensos propésitos. (Peirce apud Santaella, 2012, p. 92)

Destaforma, pode-se constatar que existe um momento em que o percepto é tido como
produto da cogni¢do. Paraessa situacao, Santael la apresenta uma solucgéo el aborada por Richard
Bernstein, naqual diz que Peirce solucionou a ambiguidade dos dois sentidos existentes parao
percepto ao criar um terceiro termo, o percipuum. Com isso, O percepto se mantém
independente e externo a mente, enquanto 0 percipuum se encontra no julgamento da
percepcdo, em outras palavras, 0 percepto pode ser tido como qualquer estimulo que ainda ndo
teve contato com qualquer receptor sensorial, ao passo que O percipuum é o percepto no
momento metafisico em que € processado por um organismo.

No campo das tendéncias € possivel, entdo, conceber que a diferenciacdo analiticando
cabe apenas ao percepto, mas sim também ao percipuum. 1sso indica que o percepto, partindo

do pressuposto que ele mesmo pode ser caracterizado como umatendéncia, por mais que nao
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tenha sido propagado por um estimulo externo, € o mesmo diante da mera avaliagdo
psi col 6gica dos dados dos sentidos. Portanto, aidentificagdo de umatendéncia se dano célere
momento em que a interpretacdo sensorial comeca, ou sgja, na fugacidade transitoria do
percepto para o percipuum.

Isso mostra a grande necessidade de se aiar valores da semidtica nesse tipo de estudo,
pois, como diz Peirce:

Um percepto visua obstrui-se em mim, em sua inteireza. N@o estou, desse
modo, consciente de qualquer processo mental pelo qual a imagem foi
construida. Os psicologos, no entanto, sdo capazes de dar algum relato da
guestdo. Desde 1709, eles sdo proprietérios de provas suficientes (tal como
muitos deles concordam) de que, ndo obstante sua primitividade aparente,
todo percepto € produto de processos mentais, ou, de todo modo, de processos
gue sdo mentais para todas as intengdes e todos 0s propdsitos, embora ndo
estejamos diretamente conscientes deles;, ndo sendo pouca a complexidade
desses processos. Os psicologos muito razoavelmente argumentam que as
primeiras impressoes, que marcam 0s sentidos, devem ter sido sentimentos
de qualidades dos sentidos — digamos cores, sons etc. — desconectados uns dos
outros, e ndo parecendo se opor aum ego como objetos, e parece queisso deve
ter sido verdadeiro desde as primeiras impressdes produzidas sobre os
sentidos na histéria do desenvolvimento mental, ndo importa qudo longe os
sentidos do homem individual de hoje estejam da capacidade de aprender esse
complexo imediatamente. Mas isso é bem inferencial. Nés estamos, € certo,
diretamente atentos as qualidades positivas dos sentidos no percepto (embora
no percepto em si mesmo, elas ndo estgjam, de modo algum, separadas do
todo do objeto); masinferir dai que elas estdo primeiramente desconectadas e
ndo objetivadas, isso ndo passa de uma teoria psicolégica. (Peirce apud
Santaella, 2012, p. 93)

O que cabe a ser entendido, nas questdes da percepcdo, € que uma tendéncia tem um
funcionamento distinto no julgamento da percepcéo. Pois este julgamento esta no ambito do
hipotético e aisto Peirce apresenta as relagbes inferenciai s da abducéo.

Em uma conclusdo livre sobre a conceituagdo do conceito de tendéncia e a forma com
aqual elapode ser apreendida e disseminada, encontra-se em Peirce a determinagdo de que esta
€ uma operacao | 6gica sobre umaideianova (CP 5.171). Sendo assim, umatendéncia, navisao
peirceana, seriaoriginario pelo fato de ser o Unico tipo de argumento passivel de “desenvolver
umanovaideia’ (CP 2.96).

Uma tendéncia, portanto, € uma conjectura espontanea da razdo instintiva (CP 6.475),
que pode ndo ser suportada pelas regras da l0gica, mas € uma inferéncia légica que afirma

conclusdes conjecturais de habitos futuros (CP 5.188).

- 66 -



Todas essas citagOes convergem para o cardter originério ou originativo da
abducdo. De fato, no seu nlcleo centra, ela se refere ao ato criativo de
invencdo de uma hipotese explicativa, sendo, consequentemente, o tipo de
raciocinio pelo qual a criatividade se manifesta na ciéncia e na arte, do que
decorre que €, ai, justamente nesse ponto de encontro, onde os caminhos de
ambas se cruzam. (Santaella, 2004, p. 103)

E no ambito dos hébitos futuros que a tendéncia encontra sua possibilidade de
disseminacdo para tornar-se uma tendéncia atitudinal. Pois, por se tratar de uma inferéncia
| 6gica pode ser mensurada pel o reciproco da probabilidade. Isto quer dizer que é possivel tentar
determinar a dissipacéo e a propagacdo de uma tendéncia na medida em que esta, como signo,
tem maior probabilidade de difusdo com o aumento de sua raridade. Esta constatacéo se
aproxima da quantificacdo dainformagéo, que pode propor um método de mensuragdo para as
tendéncias; o que sera objeto de estudo para a posteridade. Pois, como pode ser visto, 0 assunto
das tendéncias ainda tem muito a ser tratado cientificamente.

Em Vejlgaard (2008), as trés pistas para perceber uma tendéncia ligam-se aos conceitos
de Peirce. A primeira pista refere-se a identificacdo de um determinado contexto para o
surgimento da tendéncia e a transformacdo dos comportamentos na sociedade. Este momento
inicia se relaciona aos aspectos de deducdo, uma percepcdo crua sobre o passado. Segundo
Peirce: “Deduction is the only necessary reasoning. It is the reasoning of mathematics. It starts
froma hypothesis, thetruth or fal sity of which hasnothing to do with the reasoning; and of course
its conclusions are equally ideal*”” (CP 5.145). A deducgdo é um estdgio inicia, em que existe
uma percepcdo primaria e o argumento é forjado com base neste acontecimento do passado.

A segunda pista € reconhecer as mudangas que esta tendéncia estéa executando em
diferentes areas da sociedade (Velgaard, 2008). Esse processo liga-se a corporificagdo das
tendéncias em diferentes manifestaces e artefatos. A observacéo da mente interpretadora sobre
essa materializagao leva ao processo de Indugdo. Este argumento foca-se em analisar caso a caso
até a Ultima instancia como forma de constatar 0 surgimento de uma tendéncia. Nesta pista, a
induc&o tem como objetivo compreender cada pormenor destas mudangas. como estas surgiram,
0 que as causaram, como se materializam, em que meio prosperam, quai s suas consequéncias.

A terceira e Ultima pista para identificar uma tendéncia em ascensdo € observar o que
acontece no ambito geral do mainstream (Vejlgaard, 2008). Este Ultimo processo liga-se ao
campo em que existe um pacto socia acerca das tendéncias, que tem a potencialidade de torng

37 Tradugao livre da autora: “A deduco é o nico raciocinio necessrio. E o raciocinio da matemética. Parte de uma
hip6tese, cujaverdade ou fal sidade nadatem aver com o raciocinio; e, claro, suas conclusies sdo iguamente ideais.”

-67-



las padréo para a sociedade. Neste cen&rio, a abducdo ocorre a partir das regras, das “leis’
observadas no contexto geral, no terreno da Inducdo, e as projeta para o futuro. Como descrito
pelo 16gico: “Abduction consists in studying facts and devising a theory to explain them. Its
only justification is that if we are ever to understand things at all, it must be in that way®®”.
Como observado por Santaella e N6th (2010), quando trata-se do estudo da mensagem
publicitéria, d&-se mais atencdo aimagem. No entanto, € no cenario dos pormenores que uma
parte crucial da mensagem € desenvolvida, “as rimas e aliteracdes, a cadéncia, os jogos de
palavras, 0s cruzamentos vocabulares, empréstimos de significados e, sobretudo, as
complementaridades, correlagdes e, por vezes, oposi ¢oes entre texto e imagem e as fricgdes de
significado” (Santaella & N&th, 2010, p. 94) constroem o cardter sugestivo da publicidade.

Como afirmado pelos autores:

Assim, 0 signo ndo precisater a natureza plena de uma linguagem (palavras,
desenhos, diagramas, fotos, etc.), mas pode ser umamera agcdo ou reacdo (por
exemplo, correr para pegar um 6nibus ou abrir umajanelaetc.). O signo pode
ainda ser mera emocéo ou qualquer sentimento ainda mais indefinido do que
uma emocao, por exemplo, a qualidade ainda muito vaga de sentir ternura,
desgjo etc. (Santaella & Noth, 2010, p. 93)

A primeira impressdo a partir da peca publicitéria é importantissima, habitando no
campo da primeiridade. Essa qualidade do sentir tem a potencialidade de gerar a atracéo, a
indiferenca e, também, a repulsa. Esse sentimento se d4 a partir do contato inicial com a peca,
neste cenario, as cores, aluminosidade, atextura, aforma, o som, o ruido, todas as qualidades
geram um conjunto de uma primeiraimpressao vaga. Essas impressdes sdo vagas porque estas
sensacOes sdo ainda muito imediatas. As qualidades se relacionam ao forte carater sugestivo
desenvolvido por Santaella e N6th, desta maneira, as impressdes causam sensagoes e entdo
comparages tangiveis e intangiveis, desde os aspectos visiveis aos aspectos sensiveis
(Santaella & Néth, 2010, p. 175).

O gue pode-se perceber € que quando os conceitos semidticos sdo colocados em prética,
estes tém o poder de contar uma histéria através dos signos. Todos os elementos da
comunicacdo publicitaria, desde a identidade visual da marca, passando pela embaagem, o
produto, a peca publicitéria, a mensagem nela desenvolvida, sga de maneira verba ou ndo
verbal, até o menor detalhe da producéo, constituem “textos culturaisricos’ (Santaella& Noth,

2010, p. 174) que afetam o individuo e potencial consumidor de maneiraintuitiva.

% Traducdo livre da autora: “A abducdo consiste em estudar os fatos e conceber uma teoria para explicé-los. Sua
Unicajustificativa é que, se algum dia quisermos entender as coisas, deve ser assim.”
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E no cendrio de compreensdo das “mdltiplas camadas de sentido” (Santaella & Néth,
2010, p. 174) dos individuos que a Semi6tica constitui-se como uma ferramenta fundamental .
Por enquanto, a Semidtica permanece como a ciéncia mais indicada para explicitar a

potencialidade da mensagem publicitaria em causar efeito no seu publico-alvo.

3.2. Astendéncias na publicidade: o sexo feminino como per sonagem central

No &mbito do estudo das tendéncias, nota-se que estas sdo retratadas na publicidade,
especialmente como estratégias de posicionamento para marcas e, ainda, posicionamentos
sociais. Nota-se entdo uma crescente na sociedade e no mercado publicitéario, em que cadavez
mais as empresas apelam para uma causa social necessariae essencia paraaconstrucéo de uma
sociedade mais justa e igualitaria: o feminismo e a sua materializacdo na publicidade, também
conhecido como femvertising, que sera o objeto de analise.

Umavez que o femvertising serd o escopo de estudo das tendéncias, a ciéncia Semiotica
€ 0S Seus conceitos operardo como sistemabasilar da discusséo, funcionando como ferramentas
para compreensdo do fenbmeno da publicidade de empoderamento feminino como uma
tendéncia emergente no universo do marketing.

A publicidade acompanha as transformagdes da sociedade e aloja significados ao
representar determinadas figuras, dessa maneira, € possivel tracar um histérico do papel da
mulher na sociedade através do estudo da publicidade e os signos explorados por ela. O olhar
do coletivo sobre afigurafemininatransforma-se de maneira profundacom o decorrer do tempo
e a publicidade expde essa evolucdo atraves de suas pecas. Os simbolos transformam-se ao
longo do tempo de acordo com o contexto historico. Traga-se entdo um paralelo com adiscussao
levantada pel o fil6sofo francés Giles Lipovetsky (1997) que teoriza sobre as diferentes fases da
percepcdo generalizada acerca do sexo feminino na historia

A publicidade apel a para os fendmenos conhecidos pel o publico, deformaadutilizarem
mensagens cristalizadas na sociedade, “os significados produzidos pelos meios de
comunicagdo sdo publicos, compartilhados, coletivos’ (Rocha, 2006, p. 42). Desse modo, 0
machismo nas campanhas publicitarias ndo é um acontecimento unilateral, mas sim uma
representacdo de conceitos solidificados pela audiéncia. Os meios de comunicagdo veiculam
significados compartilhados pelo publico, mantendo “um didogo intenso e constante com a
sociedade” (Rocha, 2006, p. 39).

A presenca constante de certos contelidos nos meios de comunicagdo contribui para a

construcdo de um modelo de vida aspiracional definido a partir dos interesses econdmicos de
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grupos dominantes. A publicidade opera como uma ferramenta de manutencéo de poderes,
refor¢ando as mensagens necessérias para exercer o controle sobre as mulheres. A construcéo
da figura do sexo feminino na publicidade é historicamente sexista, ao posicionar a mulher
como um ser inferior ao homem. Entretanto, para compreender a representacdo da mulher na
midia, é preciso entender a sua percepcdo na sociedade e ainfluéncia do movimento feminista
no curso da historia e da liberdade das mulheres.

3.3. A ascensdo do feminismo como uma tendéncia;

A dicotomia entre o papel feminino e masculino € uma diretriz historica. Desde os
primérdios da humanidade, ambos os sexos foram apartados e direcionados a extremos opostos.
A hierarquia masculina mostrou-se ostensiva desde cedo. A masculinidade ocidental afetou a
concepcao mais elementar do ser humano e do seu papel no mundo (Tarnas, 2008, p. 468). As
perspectivas “religiosas, cientificas e filosoficas’ (Tarnas, 2008, p. 468) foram forjadas a partir
do ideal da masculinidade nascido nas culturas ocidentais. Para dar vida a este “ego humano
raciona e autbnomo”, foi necessario reprimir o sexo feminino.

Essa divisdo historica é abordada por Simone de Beauvoir (1970), a “ divisdo dos sexos
€, com efeito, um dado biol 6gico, e ndo um momento da historia humana” (p. 13). A escritora

define amulher como o Outro, uma parte da totalidade:

“A mulher determina-se e diferencia-se em relagcdo ao homem, e ndo este em
relacéo aela; afémeaéoinessencial perante o essencia. O homem é o Sujeito,
0 Absoluto; elaé o Outro. A categoriado Outro €tdo origina quanto aprépria
consciéncia. Nas mais primitivas sociedades, nas mais antigas mitologias
encontra-se sempre uma dualidade que € ado Mesmo e do Outro.” (Beauvoir,
1970, p. 10)

Essa separacdo bioldgica e estrutural entre homens e mulheres no inicio da histéria, os
mantém em condi¢des desiguai s por todo o decorrer dacivilizagdo. Enquanto aos homens eram
reservadas as atividades val orizadas, sobrepondo-se a mulher, a quem sdo destinadas as tarefas
de natureza inferior, fendbmeno este que pode ser observado nos “mitos e discursos’
(Lipovetsky, 1997, p. 232) na cultura. A mulher tornou-se o Outro, um mero acessorio agloria

do homem, o “segundo sexo”, negligenciado.

A fémea, mais do que o macho, € presa da espécie; a humanidade sempre
procurou evadir-se de seu destino especifico; pelainvencédo da ferramenta, a
manutencédo da vidatornou-se parao homem atividade e projeto, ao passo que
na maternidade a mulher continua amarrada a seu corpo, como o animal. E
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porque a humanidade se pde em questdo em seu ser, isto &, prefere razdes de
viver avida, que perante amulher o0 homem se pbs como senhor; o projeto do
homem n&o é repetir-se no tempo, é reinar sobre oinstante e construir o futuro.
Foi a atividade do macho que, criando valores, constituiu a existéncia, ela
propria, como valor: venceu as forgas confusas davida, escravizou a Natureza
eaMulher. (Beauvoir, 1970, p. 85)

A histéria constantemente abandona mulheres para saudar os homens neste processo de
desvalorizagio sistemética. E neste cendrio em que Lipovetsky (1997) elenca a primeira das
trés mulheres no decorrer da narrativa ocidental .

A primeira mulher nasce como a mulher depreciada, vista sob a 6tica masculina que
edifica uma divisdo estrutural e sisteméatica entre os sexos. Ela existe desde os primordios da
civilizagdo e perdura até o inicio do século XIX. Existe uma dominagdo social sobre o sexo
feminino, que constantemente atribui valores positivos aos homens e “evocam a natureza
inferior das mulheres” (Lipovetsky, 1997, p. 232). Na constante repressdo do feminino em prol
do masculino (Tarnas, 2008), as mulheres foram deixadas de lado na politica, na economia, na
cultura, nas tomadas de decisdes e, em suma, no controle de suas proprias vidas. Sao inUmeros
os exemplos da “dominéncia social, politica e ssmbdlica dos machos’ (Lipovetsky, 1997, p.
233). Quando estas eram envolvidas nas atividades culturais, desempenhavam somente
pequenas incumbéncias (Lipovetsky, 1997, p. 232).

Em um processo constante de desdenho, as tarefas atribuidas ao sexo feminino foram
consideradas inferiores, exceto uma a maternidade. Em contraponto com todas as
caracteristicas e atividades concernentes as mulheres, a maternidade era considerada sagrada.
Este simbolo da mulher fértil permeia-se por muito tempo na histéria. Todavia, isso tampouco
engrandeceu o0 sexo feminino, o seu valor estava na descendéncia gerada (Lipovetsky, 1997, p.
232), nunca no ato da gestacéo.

Ainda que n&o obtivessem a autonomia, tampouco o sexo feminino restringia-se a um
papel ocioso. Estas mulheres tinham responsabilidades nas sociedades primitivas, cabendo a
elas ocupacdes relativas a vida doméstica, a educacéo e a gestéo dos alimentos. Na sociedade
camponesa, 0 sexo feminino tinha responsabilidade de das compras e da casa. Mesmo
exercendo um papel ativo com estas ocupacoes, as mulheres de forma alguma chegavam perto
de poderes mais el evados ou de reconhecimento social, como aareapolitica, militar e sacerdotal
(Lipovetsky, 1997, p. 233). Em suma, “Mulher, mal necessario confinado nas atividades sem
brilho, ser inferior sistematicamente desvalorizado ou desprezado pelos homens: isso desenha
0 modelo da primeiramulher” (Lipovetsky, 1997, p. 234).
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A segunda mulher, segundo Lipovetsky (1997), é também conhecida como a mulher
enaltecida. Esse ciclo surge durante aldade Média, apartir do século X1, com o endeusamento
das mulheres. Essa tendéncia comega com 0 “culto da Dama amada’ e de suas perfeices. Ao
longo dos préximos séculos, a mulher passa a ser admirada pela sua polidez, pela suabeleza e

pelo seu pape de mée e educadora. O sexo feminino € posto no trono:

“O “belo sexo” é proclamado mais proximo da divindade do que o homem;
a mée € endtecida em efusbes liricas. Ainda que muitas queixas
permanecam, eis a mulher coberta de louvores e de honras. De Agrippa a
Michelet, de Novalis a Bretton, de Musset a Aragon, hunca a mulher foi téo
venerada, adorada, idealizada: criatura celeste e divina, “objetivo do
homem” (Novalis), mée sublime, “futuro do homem” (Aragon), musa
inspiradora, “mais alta possibilidade do homem” (Breton) a mulher é
cantada como o raio de luz que engrandece o homem, gue ilumina e aquece
Seu universo apagado. A sanha depreciativa tradicional sucedeu a
sacralizagéo do feminino.” (Lipovetsky, 1997, p. 235)

Obviamente, ainda condicionada a 6tica masculina, o0 status sagrado do sexo feminino
tampouco abrandou a desigualdade entre os sexos. A hierarquia permaneceu e as mulheres
continuaram sem independéncia, autonomia e poder na sociedade. A ela destina-se a vida
domeéstica e aobediéncia ao marido, ela permanece sem acesso as camadas mais altas do poder.
A idolatria de nada serviu, sua forca continuava no imaginario.

Essas duas fasesiniciais séo marcadas por dois tratamentos opostos, enquanto aprimeira
mulher era desprezada e depreciada, a segunda era idolatrada e adulada. Todavia, as duas
percepcdes sobre a mulher eram pensadas, determinadas e executadas pelos homens. O sexo
feminino permanecia totalmente subordinado a dominacdo masculina e submetida a vontade
dos homens (Beauvoir, 1970, p. 102)

A “direcdo de mudanca’ (Dragt, 2019) que encaminha os primoérdios do feminismo
chega com o advento da terceira mulher, a mulher indeterminada. Este ciclo € resultado de
diferentes ondas do movimento feminista, que se inicia durante a Revolugdo Industrial a
Revolucdo Francesa, durante o século XVIII. Um marco histérico para a germinacdo do
feminismo foi a publicagdo do documento “Déclaration des Droits de la Femme et de la
Citoyenne”, traduzida para “Declaracdo dos Direitos da Mulher e da Cidad&’, de Olympe de
Gouges, no ano de 1791. A declaracéo defende aigual dade de género, bem como a defesa dos
direitos femininos aintegrarem avidacivil, politica e juridica.

Esse processo de mudanca vem através do intrincado processo de semiose, em que
signos geram mais signos. As manifestagcdes de sentido passam atrazer um novo panoramapara

o feminino na sociedade. O simbolo da mulher frégil, dependente e aprisionada sob a dtica
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masculina vai se ruindo para alguns contextos mais progressistas. O pensamento futuristico
entra em agdo ao trazer a integragdo da mulher a sociedade, como uma forma de fazer-lhe
membro das atividades comumente masculinas.

A transformac&o dos “valores e necessidades’ (Dragt, 2019) das mulheres vem com a
primeira onda do feminismo. Esta tem como intuito conquistar o direito ao voto, em uma
tentativade inserir amulher navidacivil dasociedade. A segundaonda, por suavez, é marcada
pela publicacdo do livro “ O Segundo Sexo”, de Simone de Beauvoir, em 1949. A obratraz a
tona o tema da liberdade feminina e inspira as mulheres e 0 movimento feminista a
assegurarem os seus direitos. As reivindicagOes passam a ser a igualdade social, cultural,
politica e econbmica entre os sexos. O movimento passa a questionar seriamente o status
inferior do sexo feminino que reforcava a submissédo. O contexto mundial da luta pelos
direitos civis, movimento hippie, movimento ambientalista, movimento negro, manifestagctes
contra a Guerra do Vietnd e a resisténcia contra ditaduras davam combustivel para o
movimento feminista combater ferozmente o sistema de poder patriarcal.

O livro “A Mistica Feminina’, de Betty Friedan, em 1963, suscita uma nova
problemética sobre a crise de identidade das donas de casa, que encontravam-se infelizes por
estarem limitadas ao seu papel subserviente. A obra provocou um chogue ao ir contraafigura
da “heroinado lar”. Cada vez mais a atribui¢éo das tarefas domésticas como uma obrigacdo
exclusiva das mulheres era violentamente questionada durante a década de 60. Uma onda de

insatisfacdo das esposas trouxe o “problema sem nome” atona:

Estaria 0 problema sem nome de certo modo relacionado com a rotina
doméstica da dona de casa? Quando uma mulher tentava expressélo,
limitava-se muitas vezes a descrever suavida diaria. Que haveria nessarécita
de confortaveis detalhes domésticos capaz de causar tal desespero? Sentir-se-
ia prisioneira simplesmente por causa das imensas exigéncias de seu papel de
dona de casa moderna: esposa, amante, mée, compradora, cozinheira,
motorista, enfermeira, educadora, consertadora de utensilios domésticos,
decoradora, nutricionista? Seu dia é fragmentado entre a méquina de lavar
pratoseadelavar roupa, o telefonemaparaatinturaria, aidaao supermercado,
aentrega de Johnny ao grémio esportivo, de Janey a aula de danca, 0 conserto
do cortador de grama e a espera do trem das 6,45. Nunca pode passar mais de
guinze minutos fazendo qualquer coisa. Ndo dispbe de tempo paraler livros,
somente revistas. Mesmo que dispusesse, teria perdido a capacidade de
concentrag@o. Ao fim do diaest4t&o cansada que as vezes o marido a substitui
natarefa de levar as criangas paraa cama. (Friedan, 1971, p. 30)

O questionamento de Friedan (1971) levanta uma transformagdo nos valores

femininos em que a dedicacdo ao lar deixa de ser uma prioridade inevitével e passa a ser
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questionada. Quando a economiatem um boom, o ideal consumista € um fator que colabora
paraavoltadamulher parao mercado de trabalho americano. O consumo exacerbado exigia
uma renda complementar para a sustentar o estilo de vida das familias americanas. Pouco a
pouco o ideal da“escravado lar” foi sendo derrubado e a domesticidade decaiu em contraste
com a ascensao dos valores de praticidade e lazer para o sexo feminino.

O sexo feminino passa a integrar a sociedade de maneira mais ativa apds o
florescimento do movimento feminista. Este ciclo historico é marcado pela entrada das
mulheres no mercado de trabalho passa a ser reconhecida associada ao acesso as atividades
tipicamente reservadas ao sexo masculino. Lipovetsky (1997) elenca trés fenbmenos que
representam o contexto dessatransformagdo: o poder de escol hasobre areproducdo, aqueda
do modelo institucionalizado de familia e aascenséo daigualdade entre o casal (Lipovetsky,
1997, p. 231). Segundo o autor: “Depois de seculos de submissdo, a mulher objeto
finalmente passou a ter um futuro aberto, a ser determinado por suaspraticas, escolhas,
acertos e erros, e ndo mais pelas decisbes dos homens ou pela tradigdo” (Lipovetsky,
2000, p. 12). E nesta fase em que as mulheres passam a definirem-se a si mesmas, sem

dependerem da 6tima masculina.

Essa légica de dependéncia diante dos homens ja ndo € o que rege mais
profundamente a condicdo feminina nas democracias ocidentais.
Desvitalizagdo do ideal da mulher no lar, legitimidade dos estudos e do
trabalho femininos, direito de voto, “descasamento”, liberdade sexual,
controle da procriagdo: manifestacbes do acesso das mulheres & inteira
disposicéo de s em todas as esferas da existéncia, dispositivos que constroem
0 modelo da“terceiramulher”. (Lipovetsky, 1997, p. 236)

O papel do sexo feminino, pela primeira vez, torna-se indeterminado. Em uma ruptura
histérica, a mulher ndo est4 atrelada ao caminho preestabelecido: casamento, filhos, vida
domeéstica e obediéncia ao marido. Os valores da época transformam-se: a mulher torna-se
auténoma, livre, uma criagio de st mesma. E importante perceber que esta transformagdo no
papel da mulher na sociedade e o advento da terceira mulher, de forma alguma extinguiu as
desigualdades entre os sexos. As reivindicagdes femininas geram progressos, entretanto, ainda
vigora uma sociedade patriarcal. O feminismo como uma tendéncia ainda € um fenébmeno em
crescimento, de forma ainda primitiva. Especialmente porgue a cultura sexista € um sistema
estrutural e as mudancas neste cenario ocorrem de forma lenta. A situacdo da maior parte das

mulheres envolvia umarelacdo de dependéncia com o sexo masculino, como afirma Beauvoir:
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No momento em que as mulheres comegcam a tomar parte na elaboracdo do
mundo, esse mundo é ainda um mundo que pertence aos homens. Eles bem o
sabem, elas mal duvidam. Recusar ser o Outro, recusar a cumplicidade com o
homem seria para elas renunciar a todas as vantagens que a alianca com a
casta superior pode Ihes conferir. (Beauvoir, 1970, p. 15)

A escritoratraz atona uma questdo essencial: ao ir contra o modelo patriarcal vigente,
0 sexo feminino colocava-se em uma posi¢do arriscada. Em um cenério em que as mulheres
dependiam dos homens nos mai s diversos aspectos, questionar o sistemaque os privilegiadesde
os primérdios da histéria era um movimento perigoso. Por isso, por muitos anos as mulheres
s80 incentivadas a esperarem 0 “principe encantado” para um casamento que lhes traga a
seguranca e a fortuna de uma vida confortavel, ao invés de buscarem a independéncia e o
desenvolvimento pessoal (Beauvoir, 1970, p. 176).

Apesar do contexto de uma crescente liberdade, de forma alguma, o patriarcado
deixou de exercer for¢asobre o sexo feminino. Osinstrumentos de repressao social também
se adaptaram a nova realidade da mulher indeterminada elucidada por Lipovetsky.
Conforme o controle social foi diminuindo e os mitos da domesticidade deixando de fazer
sentido para as mulheres, ergueu-se uma forca preponderante sobre elas: 0 “mito da beleza’
(Wolf, 1992).

Como aeconomia, alei, areligido, os costumes sexuais, a educacao e acultura
foram forcados a abrir um espagco mais justo para as mulheres, umarealidade
de natureza pessoal veio colonizar a consciéncia feminina. Recorrendo a
conceitosde"beleza', elaconstruiu um mundo feminino alternativo, com suas
préprias leis, economia, religido, sexualidade, educagéo e cultura, sendo cada
um desses el ementos tao repressor quanto os do passado. (Wolf, 1992, p. 20)

Wolf chama a atencéo para o novo instrumento de coercéo socia e ressalta: “O mito da
beleza na realidade sempre determina o comportamento, ndo a aparéncia’ (Wolf, 1992, p. 17).
As caracteristicas do “belo” em um periodo referem-se aos simbolos do comportamento
feminino almejado pela otica masculina. Por volta da década de 1980, os padrbes de beleza
tornaram-se mais ostensivos, especialmente com a mulheres que chegavam ao poder. Quanto
maior o poder de uma mulher, mais eladeveria sacrificar-se em prol de suaaparéncia. A beleza
tornou-se um fator decisivo para o progresso do sexo feminino. “A fixacdo na "beleza' da
década de 1990 foi consequéncia direta da ascensdo das mulheres a posi ¢coes de poder, além de
representar um controle individual desta ascensdo” (Wolf, 1992, p. 36). A escritoravai além e

chamaatencéo aextensdo do mito dabeleza, os mais diversos grupos de mulheres eram af etados
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pelo escrutinio da beleza. A hegemonia dos padrfes de bel eza distorceram e ainda distorcem, o

imaginario feminino nas mais diversas maneiras.

A nova onda de revistas posteriores a0 movimento feminista ganhou terreno
a partir da ansiedade provocada por essa caricatura em mulheres de sucesso.
Mesmo assim, a nova onda— que se iniciou em 1965 com areformulacdo de
Cosmopolitan — é realmente revolucionaria em comparagdo com as antigas
revistas de servicos atacadas por Friedan. Suaformulainclui um tom otimista,
individualista, estimulante, que diz aleitora que ela deve estar na sua melhor
forma e que nada deveria impedi-la; uma atencdo focalizada em relaces
pessoai s e sexuai s que ressalta a ambicao feminina e seu apetite erético; além
de imagens sexualizadas de model os femininos que, em bora sgam apenasum
pouco mais discretas do que as imagens destinadas aos homens, tém a
finalidade de simbolizar a liberacdo sexua da mulher. No entanto, aférmula
também deve concluir um elemento que contradiz e derruba esse tom gera
pro-feminista. Em artigos sobre regimes, cuidados com a pele e cirurgias,
essas publicagdes vendem aversdo maisletal do mito dabelezaque o dinheiro
pode comprar. (Wolf, 1992, p. 91)

Essadiscrepanciaentre o discurso e a praticainduz as mulheres ao consumo exacerbado
de produtos de beleza, procedimentos estéticos, dietas e todos os métodos para o alcance do
ideal de beleza. A cultura de massa propagada pelas revistas reflete o pensamento coletivo
daquele contexto, sdo significados compartilhados (Rocha, 2006). Entdo mesmo com
mensagens positivas para o sexo feminino, a pratica reproduz imagens de um modelo a ser
seguido, que se introjeta no subconsciente como uma verdade, “o que se torna visivel vira
referénciaou moda” (Moreno, 2008, p. 36).

Com o movimento feminista em crescimento, surgem as rusgas que colocam adinamica
do ativismo em questionamento. Visto que o feminismo ainda se encontrava sobre a visdo de
mulheres brancas e ndo considerava as vivéncias diversas de mulheres negras, latinas,
imigrantes e as demai s realidades vigentes. Ao n&o considerar adivisdo de classes, o feminismo
estava ainda segregado a um grupo seleto. E com este mote, que a terceira onda do feminismo
inicia-se nos anos 90, como uma forma de tentar abranger as vivéncias diversas das mulheres,
levando em conta a realidade de diferentes contextos.

E neste cenario complexo em que as mulheres se encontram pela maior parte de suas
vidas: uma relagdo intrincada com o sistema patriarcal, aliando-se a ele para ndo sofrerem
represalias, um cenario de meios de comunicagdo com baixa representatividade e, ainda, um
feminismo excludente. Santaella (2008) tenta resumir o cenario do sexo feminino perante a

modernidade liquida de Bauman:
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Trata-se de umamulher complexa que, sem abdicar das conquistas modernas,
esta buscando reciclar, dar novas entonagdes para valores tradicionais. Muito
distante do ideério feminista duro, na sua tentativa paradoxa de se impor ao
homem, imitando-o, o feminino que esta vindo a tona, preocupa-se com a
aparéncia, com a vaidade, com a sensualidade, com a seducéo, mas se recusa
aser o mais belo ornamento do homem, vitrine que exibe o poder pecuniério
e 0 estatuto social do homem. Embora elgga como meta essencid a
emancipacdo e satisfacdo profissonal, intelectual e cultural, essa mulher
hibrida ndo abre mdo do amor, do companheirismo, da busca de
complementaridade, dos filhos e do conforto doméstico e pessod,
equilibrando-se entre essas figuragdes, sem submeter-se as tiranias do papel
desenhorado lar. Maisflexiveis e menos engessadas pelas formastradicionais
de controle, sGo mulheres que elegem seus proprios valores e, enguanto
duram, a des se mantém fiéis, porque neles se reconhecem. Entre esses
val ores sobressaem os cuidados de si, cuidados com a aparéncia e o bem-estar
gue estdo tanto mais presentes em suas vidas quanto mais a atividade
profissional e avidasocia sdo bem-sucedidas. S8 mulheresleves, sem serem
frivolas, para as quais reivindicar aigualdade valorativa com os homens ndo
significa, de modo algum, assemelhar-se a eles, ficar parecida com eles em
guaisquer de seus aspectos. (Santaella, 2008, p. 109)

Gragas a0 feminismo, a condi¢do das mulheres mudou drasticamente nas Ultimas
décadas. Durante este periodo curto, a realidade das mulheres transformou-se muito mais que
nos ultimos milénios, esta “forca’ (Dragt, 2019) ergue-se em diferentes areas da sociedade
simultaneamente. E importante ressaltar o sexo feminino ainda ndo encontra-se em uma
situacdo igualitaria, pois ainda existe uma estrutura patriarca hegemodnica, machismo,
disparidade de direitos, desigualdade salarial, assédio e uma série infinda de “produtos’ do
sexismo. Todavia, a dominacdo masculina € menos abrangente que anteriormente e o
feminismo representa um levante feminino ao redor do globo.

A ascensdo do feminismo como uma tendéncia de escala mundial é marcada por uma
quarta onda do movimento. Esta nova fase € caracterizada por um mundo globalizado,
conectado e digital, em que a extensdo das midias promove a inclusdo que permite um debate
entre pessoas de diferentes contextos culturais, sociais, politicos e econdmicos. Como discutido
por Perez e Ricoldi: “As bandeiras sdo diversas, como vimos, e temas das outras ondas séo
revisitados - alias, sua principa caracteristica ndo é a tematica abordada, mas a massificacéo
do feminismo” (Cazarré apud Perez e Ricoldi, 2019, p. 9).

Essa nova onda destaca o uso das redes sociais como uma ferramenta de discusséo
para dar voz as mulheres de maneira independente, sem a necessidade da colaboragéo de
grandes veicul os que ndo compartilham dos mesmos ideais do feminismo. O cenario digital
diminui as distancias e expande a atuacdo de todas as pautas sociais, ndo somente do

feminismo. A quarta onda é uma onda de mobilizagdo global, que convocou 0 movimento
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Me Too, em 2017, que incentivou que mulheres dividissem suas experiéncias de abuso
fisico, verbal e sexual, assim como a Women's March, protesto em prol da igualdade
femininasituado apds a posse de Trump a presidéncia americanaem 2017. Ainda, diferente
das ondas anteriores, os limites da quarta onda ainda ndo estédo em definidos, considerando

a amplitude do feminismo:

In the fourth wave, boundaries are further blurred because of the ever-
changing geographies of digital culture, communication, work, sexuality, and
the commoadification of femininity. Within this shifting landscape, feminists
must continuously negotiate new ways of taking action within aglobal society
dominated by Western popular culture. Thisfar into the fourth wave, feminist
action has largely been facilitated by technological mobilization. (Parry et al.
2019, p. 6)*

Em suma, a quarta onda do feminismo ainda estd se desenvolvendo diante das
circunstancias imediatistas das midias sociais. A mobilizac&o tecnol 6gica facilita a propagacéo
dadiscussdo feminina, todavia, esse fendOmeno N&o opera somente cComo um espaco Seguro para
gue as mulheres dialoguem, mas também permite que o assedio virtual torne-se constante. O
ativismo feminino chama a atencdo, tanto dos apoiadores, quanto da oposi ¢éo.

A popularizagdo do feminismo chama a atencéo em 2015 e, desde entdo, 0 movimento
feminista vive um momentum (Ahmed, 2017, p. 3). Sara Ahmed, pesquisadora e professora, se
refere ao aumento do uso daalcunha“feminista’, a0 aumento de pessoas nas manifestagcbes em
prol das mulheres, ao maior nUmero de pessoas assinando peticdes em prol de mulheres, ao
crescimento de livros e publicacdes sobre o feminismo, ao boom da visibilidade das discusstes
sobre feminismo e o ativismo nas redes sociais, além do aumento, de uma maneira geral, de
pessoas que procuram compreender sobre o feminismo (Ahmed, 2017, p. 3).

A conotacdo da palavra “feminista’ transformou-se totalmente. Em um primeiro
momento, aal cunha era extremamente indesejada, evitada, negligenciada. Aindaqueosideais
da igualdade de género e empoderamento estivessem presentes, a palavra “feminista’ era
evitada a qualquer custo. A palavra“feminista’ pode ser considerada um simbolo, seguindo
a concepcdo de Peirce que assume gque um simbolo generaliza um conceito. Nesse contexto,
o termo era utilizado de maneira pejorativa para apontar as mulheres que rejeitassem o

imposto pelo patriarcado.

% TraducZo livre da autora: “Na quarta onda, os limites sdo ainda mais confusos por causa das geografias em
constante mudanca da cultura digital, comunicagdo, trabalho, sexualidade e a mercantilizagdo da feminilidade.
Dentro dessa paisagem mutante, as feministas devem negociar continuamente novas maneiras de agir em uma
sociedade global dominada pela cultura popular ocidental. Ja na quarta onda, a acdo feminista foi amplamente
facilitada pela mobilizacdo tecnol6gica.”
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Com o passar do tempo, 0 movimento feminista foi desmistificado e a palavra ganhou
forca na sociedade, especial mente apos 2015, periodo em que o papel feminino na sociedade e
a sua representatividade nos meios de comunicagao passou a ser uma pauta de discusséo entre
ativistas. Neste periodo, passam a surgir uma série de “manifestacbes’ (Dragt, 2019) do
feminismo como uma tendéncia, desde manifestacBes, no sentido literal da palavra, aé o
feminismo como tema de produtos midiéticos como filmes, livros, pegas publicitarias, textos,
matérias, reportagens e outros.

A popularizacdo do feminismo na midia €, também, uma via de mé&o dupla. Além
de espahar os valores de resisténcia, luta, empoderamento para as mulheres. Existe a
possibilidade de esvaziar os significado de um movimento de transformagé&o social, ao passo
de que pode-se perder o carater transformador do feminismo e resumi-lo a passividade
social. Isso pode ser observado através da comercializacdo do feminismo como um
“commodity”, uma manifestacdo materializavel deste movimento. E possivel encontrar
produtos com expressoes, valores e conceitos do feminismo, utilizados com o fim de
integrar atendénciae lucrar.

Quando fala-se em feminismo e as visdes de futuro, Sarah Ahmed afirma“ The futureis
both a question mark and a mark of questioning®®” (Ahmed, 2014, p. 183). A autora relaciona
o futuro auma visdo incerta e, mais do que isso, suscita aimportancia do questionamento para

a construcéo de um futuro benéfico para as mulheres.

In some sense, what feminists share is a concern with the future, that is, a
desire that the future should not simply repeat the past, given that feminism
comes into being as a critique of, and resistance to, the ways in which the
world has already taken shape. When wethink the question of feminist futures,
we also need to attend to the legacies of feminist pasts; what we have inherited
from past feminists, in terms of ways of thinking the very question of what it
would mean to have aworld where feminism, as a politics of transformation,
is no longer necessary. As such, the question of the futureis an affective one,
it isaquestion of hope for what we might yet be, as well as fear for what we
could become. (Ahmed, 2014, p. 183) #

40 Traduc&o livre da autora: “ O futuro € um ponto de interrogacéo e também um marco de questionamento.”

41 Traducgo livre da autora: “Em certo sentido, o que as feministas compartilham é uma preocupagéo com o futuro,
ou sgja, um desgjo de gque o futuro ndo deva simplesmente repetir o passado, visto que o feminismo surge como
umacritica e resisténciaaos modos como o mundo tomou forma. Quando pensamos naquestéo do futuro feminista,
também precisamos prestar ateng&o aos legados do passado feminista; o que herdamos das feministas do passado,
em termos de formas de pensar, a prépria questdo do que significariater um mundo onde o feminismo, como uma
politica de transformacdo, ndo fosse mais necessario. Como tal, a questao do futuro é afetiva; € uma questdo de
esperanca pelo que ainda podemos ser, assim como medo do que podemos vir a ser.”
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A autora ressalta a importancia de exaltar a luta feminista do passado e 0 seu legado
para um futuro. Novamente, uma discusséo sobre o futuro levanta a incerteza do que pode vir
a ser e acontecer. A incerteza € constantemente associada ao futuro e, em um cenério de
desigualdade, injustica e desvalorizacéo do feminino, esta dubiedade faz-se ainda mais critica.
Contudo, Ahmed (2014) afirmaque nutrir esperancas no feminismo n&o é apenas sobre o futuro,
mas também sobre reconhecer a persisténcia do passado no presente (p. 187).

Ademais, é importante perceber que o feminismo como uma tendéncia é um fendbmeno
que ndo atinge a todos os individuos da sociedade. E neste cendrio que destacam-se “certos
grupos’ (Dragt, 2019), o feminismo inicialmente representa uma subcultura unida a partir do
interesse pela equidade de géneros, gue ruma ao mainstream. A parte majoritaria de adeptas e
adeptos ao feminismo aindaencontra-se no estagio de early mainstreamers, estégio este em que
ainda n&o atinge a maioria da sociedade, mas conquista cada vez mais pessoas. E neste cenério
em que se destacaaimportancia de compreender que os signos desempenham diferentes efeitos
em diferentes publicos, poisisso depende do repertério dos receptores (Santaella& No6th, 2012,
p. 93) de uma determinada cultura ou grupo.

O feminismo inicia=se como uma “tendéncia atitudinal” (Higham, 2009), ao
transformar a longo prazo o senso comum sobre a visdo do sexo feminino na sociedade. O
movimento ndo gera transformacdes imediatas assim que surge, mas cresce como uma forga
sblida lentamente e resulta em uma “tendéncia comportamental” (Higham, 2009), ao
transformar os habitos de consumo. As mulheres feministas que néo se sentem representadas
pelas marcas, empresas e produtos, optam pelo consumo consciente. O comportamento gera
se transforma ao longo do tempo visto que o consumo funciona como um fenbmeno de
“pertencimento” (Rocha, 2006, p. 12) a esta tendéncia e atende as “ necessidades materiais e
sociais’ (Vestergaard e Schroder, 1994, p. 5).

O feminismo cresce como uma “micro tendéncia’ (Higham, 2009) em diversos locais,
com énfase nos EUA e ganha forga como uma “macro tendéncia’ (Higham, 2009) que atinge
0s mais diversos paises e cenarios. Sendo uma “tendéncia internacional” (Higham, 2009), o
feminismo em cada pais apresenta suas particularidades e foco em determinadas discussoes
locais. No entanto, essas singularidades apresentam-se como materializagcdes de uma mesma
tendéncia unificada e movida por um mesmo objetivo: aigualdade de géneros.

Para Richard Tarnas (2008) “A crise do homem moderno é essencialmente uma crise
masculina” (Tarnas, 2008, p. 469). O autor acredita que a modernidade € marcada por uma
“reconciliacéo” entre os opostos: “o masculino ha muito tempo dominante e hoje alienado, e 0

feminino hamuito tempo reprimido, mas hoje em ascensdo” (Tarnas, 2008, p. 470). A ascensdo
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do sexo feminino na sociedade € um fenémeno de extremo poder, que ndo sb abala as estruturas
sociais, mas penetra todos os campos, incluindo o cerne desta discusséo: a publicidade.

O feminismo como uma tendéncia aponta para diferentes caminhos de materializacéo,
ou Sgja, 0 conceito do empoderamento feminino supde uma série de mudancgas na sociedade, de
maneira a resultar em diferentes “produtos’ de uma “consciéncia coletiva’. O produto a ser
destrinchado neste caso é o femvertising, que retrata o novo panoramado “ser mulher” em uma
sociedade transformada pel o feminismo.

Se astendéncias se referem aum processo de mudanca, de desenvolvimento de produtos
e dainser¢do de novos produtos no mercado (Vestergaard, 2008), o fendmeno do femvertising
também pode ser observado a partir da 6tica das tendéncias. Neste contexto, € crucia tragar
uma separacdo entre o feminismo e o femvertising. Enquanto o primeiro representa uma
tendéncia socia que opera transformagdes em diferentes cenérios, 0 segundo, € um artefato
resultante desta mudanca. O femvertising constitui-se como uma*“produtizagdo” do feminismo,
no entanto, para entendé-lo como um resultado de umatendéncia, € preciso compreender como

ele germina na sociedade.

3.4. A representatividade feminina na publicidade:

A figura feminina representada na publicidade é historicamente sexista. Os meios de
comunicagdo utilizam-se de conceitos cristalizados na sociedade como uma forma de gerar
sensacdo de reconhecimento, conexdo e proximidade com o seu publico. Com um objetivo
final: o consumo. Por conseguinte, a midia veicula simbolos, ou generalizages, para que a sua
mensagem seja compreendida e apreciada por todos. Esta abordagem de direcionar-se para o
entendimento abrangente do publico resulta na forte presenca de esterettipos na publicidade.
Os esteredtipos sdo definidas como “imagenes simplificadas, que pertenecen a imaginario
colectivo y que son facilmente identificables®” (Conde e Hurtado, 2006, p. 162). A utilizacio
deste simbolo se deve ao fato da imagem feminina estar envolta de um pacto coletivo que a
relaciona com essas figuras estereotipadas, sendo uma “generalidade da lei, regra, hdbito ou
convencdo” (Santaella, 2012, p. 132). Dessamaneira, as generalizagbes geram reconhecimento.

Como pode ser visto em Rocha:

Nos materiais publicitérios € importante entender que o0 mundo interno, as
formas de expressdo do sentimento, o privado e o intimo, a individualidade,
enfim, abandona, definitivamente, o plano interior dos atores sociais para ser

4 Tradugdo livre da autora: “Imagens simplificadas que pertencem ao imaginério coletivo e sdo facilmente
identificaveis.”
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representacdo coletiva que assume lugar de fato social, coisa - coercitiva,
extensa e externa ao individuo. As identidades, tanto do homem quanto da
mulher, se traduzem na midia pelos seus aspectos relacionais, gramaticais,
como cadigos ou padrBes onde a sociedade cruza ideias, estilos, préticas e
nelas aloja os atores sociais. As identidades neste sentido ndo sdo dimensdes
do individuo, pairando aém do socia pois, transformadas em imagens da
midia, suainsténcia decisdria ndo é mais o foro intimo. Elas tém seu registro
na classificagdo coletiva e se constituem através de valores também sociais
investidos nestes espagos. A identidade feminina desenhada nos antincios ndo
se preocupa com interiores, subjetividades ou com as multiplas faces do
universo psicolégico. O anuncio ndo fala da diferenca entre individuos ou da
singularidade, pois vender é apostar no discurso do grupo e da abrangéncia,
classificando tudo o que for possivel como publico consumidor. Anuncios
publicitarios falam de produtos e servicos para atingir consumidores, séo
genéricos no limite de seu mercado. Na ponta em que a midia comunica,
falamos do que temos em comum, representacdes coletivas e classificagtes
sociais. (Rocha, 2001, p. 19)

Esses significados publicos (Rocha, 2001, p. 42), usados a exaustdo nos meios de
comunicagdo, corroboram para a construcédo da figura da mulher na publicidade. Assim como
a divisdo basica dos primordios da histéria, a representatividade feminina e masculina na
publicidade remontam uma contraposi ¢ao entre estes dois papéis sociais distintos. Enquanto as
mulheres sdo inferiorizadas a0 serem representadas como o classico mito do “sexo frégil”, a
sedutora, a esposarecatada, a mée dedicada, amulher fatil, o corpo comercializavel, e qualquer
posi¢cdo subalterna na sociedade. As mulheres por muito tempo néo foram representadas como
donas de sua vida, independentes, autbnomas.

Ainda, quando as mulheres apareciam como protagonistas dos anincios, €las ndo eram
retratadas como seres pensantes € Sim COMO Seres que apenas sentem, se emocionam, se
compadecem. As mulheres eram apenas seres complacentes e acessorios a figura poderosa e

hegemani ca do sexo masculino. Segundo Goffman:

A maior parte dos anuncios, colocando em cena homens e mulheres, evoca
mais ou menos abertamente a divisdo e hierarquia tradiciona entre os sexos.
Assim, a mulher aparece frequentemente em posices subalternas ou de
assistentes. Inversamente, o homem em posicdo mais alta smboliza um
estatuto superior sendo representado numa postura protetora que varia
segundo o meio social onde se relaciona com outros participantes: familiar,
profissional, amoroso. (Goffman apud Rocha, 2001, p. 28)

O homem, por sua vez, na maior parte das vezes apareceu como uma figura de
autoridade. Os atributos do homem na publicidade eram racionalidade, virilidade,
independéncia, inteligéncia, atitude. Este tem uma figura de superioridade perante o sexo
feminino, a ees sdo destinadas as tarefas importantes e essenciais. A mulher € mero acessorio
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de seu sucesso, sendo exibida como uma esposa dedicada ou uma sedutora a ser conquistada
pelo seu poder. Os dois simbolos contrastantes sdo resultado de anos de um imaginario
dominado pelo sexismo, que penetrou a percepcdo individual e tornou-a coletiva.

Em um apanhado, é possivel observar que a representatividade feminina na
publicidade é marcada pela presenca de “papéis’ estereotipados e conhecidos amplamente
pelas mais diversas sociedades. Em um estudo comparativo entre a publicidade brasileirae
lusitana, a autora Simone Freitas (2014) estabelece uma série de esteredtipos de género a
partir de comerciais televisivos ao longo da histéria de ambos os paises. Quando fala-se no
esteredtipo da mulher, destaca-se com veeméncia um “conjunto de crengas que cercam o
mundo feminino, principalmente por sua fungéo de mée e dona-de-casa, a posi¢ao de sexo
fragil, mostrada como objeto sexual, submissa ou servical” (Martinez & Mufioz apud
Freitas, 2014, p. 118).

Durante os anos 50, em um periodo marcado pelo pos guerra e uma reorganizacao
estrutural das sociedades, os homens voltaram asua posi¢éo tradiciona no mercado de trabal ho.
As mulheres, entretanto, perderam o seu espaco e voltaram a vida doméstica. Desse modo, a
publicidade deste periodo retrata a figura feminina como a “rainha do lar” (Freitas, 2014, p.
135), essa mulher era uma dona de casa, esposa dedicada, m&e cuidadosa, recatada, devota a
familia, voltada ao bem estar do lar e sem maiores ambicdes além de sua familia

Esta personagem tinha como intuito reforcar a imagem das mulheres como seres
domeésticos, mesmo gque emancipada dos hébitos tradicionais. Estas mulheres eram retratadas
como “mulheres modernas’ por utilizarem eletrodomésticos de ponta, estarem atentas as
novidades e ndo terem 0 mesmo carater de sacrificio como anteriormente.

Astransformacdes sociai s e, consequentemente, no repertorio do publico vao atribuindo
novos sentidos, logo, a publicidade precisou se transformar conjuntamente, para continuar a
relacionar-se com sua audiéncia. E neste cenario em que surgiram transformacdes nos apelos
da sugestdo, na seducdo e na persuasdo (Santaella & N6th, 2010) da mensagem publicitaria,
adaptando-se as constantes mudancgas da figura feminina na sociedade.

Apbs os anos 60, a forca da segunda onda do movimento feminista emancipou as
mul heres e a colocou novamente no mercado de trabalho. Diminuindo aimagem tradicional da
“rainhado lar” e tornando-a um ser “livre’ ao ocupar 0s espagos publicos, aém dos espacos
privados. Essa reinsercédo no mercado de trabalho, tampouco libertou as mulheres. 1sso porque
as mulheres s80 comumente associadas aos cuidados com o lar, desse modo, estas
permaneceram responsaveis pela vida domestica, o que deu-lhes uma jornada dupla (Freitas,

2014, p. 120). Enquanto aos homens nunca foram destinadas tarefas domeésticas.
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Com essa diminui¢do do sacrificio doméstico, arepresentacdo damulher na publicidade
também passou por algumas transformagdes. A publicidade passou a usar do género
humoristico paraironizar as esposas “ ndo t&o dedicadas’. O humor acido criticavaveladamente
as mulheres que fugissem do esterettipo da“donade casa’ ao satirizar as atitudes de mulheres
através da publicidade.

No contexto dalibertagao feminina, nota-se o surgimento do papel de“mulher objeto”.
Esta figura feminina € utilizada como um mero acessorio ao homem, ela € um “corpo
silencioso” (Rocha, 2001) utilizado para seduzir e premiar aquele que consumir 0O
determinado produto publicitado. Essamulher era expressada através de umajovem sedutora,
sexy, perigosa e, obviamente, dentro dos padrOes estéticos vigentes do momento. A
comercializagdo do corpo da mulher € um subterfigio para supervalorizar a masculinidade
dos homens e 0 sentimento de posse sobre elas.

O sentimento de poder sobre as mulheres desperta o interesse dos homens e estimula os
meios de comunicagdo a veicularem mulheres objetificadas. Este modelo de representacéo
feminina resume a mulher ao seu corpo atraente, aos seus atributos de seducdo, a sua
inferioridade perante a0 homem e a0 seu interesse pelo “poder” masculino. As marcas
comumente associam 0s seus produtos a “conquista’ de mulheres.

Esse modelo vigorou por muito tempo, apenas transformou-se ao longo dos anos de
acordo com o contexto do momento. Os recursos utilizados anteriormente eram mais focados
em uma linguagem textual e visua sugestiva. Com a naturalizag&o de imagens apelativas e a
saturacdo de anuncios publicitérios, as marcas passaram a utilizar o sex appeal feminino para
despertar 0 interesse imediato da audiéncia Essa hiper sexualizagdo pode ser vista
especialmente no género de bebidas alcodlicas.

A publicidade dos anos 90 reforca a pauta levantada por Wolf (1992), com o “mito da
beleza’. Os meios de comunicagdo, por muito tempo, priorizaram as modelos que se
encaixavam em um padréo de beleza evidente: mulheres jovens, magras, brancas, com cabelos
lisos, que cuidam de sua aparéncia constantemente, seguindo todos os ritos e cuidados de
beleza. Uma realidade restrita que pouco representa a infinidade do sexo feminino.

Por muito tempo, aregra do mercado eralucrar com base nainfelicidade e insatisfacéo
feminina, em especial a industria da moda e da beleza. Isso fez surgir o papel da “escrava da
beleza’, que retrata mulheres que tem como maior prioridade a sua aparéncia. Elas séo
obcecadas pela beleza, estética, corpo, rituais e cuidados. Usualmente, a publicidade neste caso
foca-se no sexo feminino somente como um corpo, hunca como um ser pensante. A futilidade

impera nesta personagem e ela € devota a sua aparéncia. Segundo Naomi Wolf:
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Essa dose obrigatéria do mito da beleza fornecida pelas revistas induz nas
leitoras um desgjo incontrolavel, insaciavel e furioso de obter certos produtos
e uma fantasia permanente: a espera ansiosa por uma fada madrinha que
chegue a porta da leitora e a faga dormir. Quando ela acordar, seu banheiro
estara chelo exatamente dos produtos certos para a pele, com instrugdes
detalhadas de uso, e estojos de cores variadas com exatamente a maguiagem
exigida. A fada gentil tera tingido e cortado o cabelo da adormecida com
perfeicdo, reformulando seu rosto, geitando-o sem dor. No armario, ela
descobrird um guarda-roupa completo, organizado por estagéo e ocasido, com
perfeitacombinacéo de cores e provido de acessirios arrumados em sapateiras
e caixas de chapéu. Sua geladeira estard cheia de legumes em miniatura,
artisticamente preparados em refei¢fes prontas, com garrafas de &gua Perrier
e Evian virtuosamente enfileiradas. Ela se entregara a um mundo de apoteose
consumista feminina, paraaém do apetite. (Wolf, 1992, p. 91)

A mulher retratada nestes anuncios estdo presas em uma “camisa-de-forca da
feminilidade” (Vestergaard e Schroder, 1985, p. 83), na qual elas sentem-se impelidas a
dedicarem-se a sua aparéncia com 0 objetivo de tornarem-se desegjaveis. Ainda mais
dominante, essa misticaem torno da belezareforca aideia de que a beleza de outras mulheres
éinatingivel e estas devem ser vistas como adversarias (Wolf, 1992, p. 98).

A publicidade € concebida para ser aspiracional, para suscitar desgos dos
consumidores. Dessa maneira, por muito tempo, 0s meios de comunicacdo selecionaram as
mensagens transmitidas ao publico como uma forma de manter o sistema patriarcal vigente e
ativo. Assim, com a forga dos meios de comunicagdo, a publicidade reprimia, objetificava e
satirizava as mulheres sem consequéncias.

O lugar comum da publicidade, por muito tempo, foi utilizar as mulheres como um mero
acessorio a mensagem da marca. Sendo assim um suporte a um lifestyle promovido através do
consumo do produto. A publicidade ndo comercializa somente um produto, mas ssim um
universo: o estilo de vida, osideais, os valores de uma determinada marca. Atribuindo-lhe uma

nova realidade apds o consumo. Como afirmado por Rocha:

Em certo sentido, 0 que menos se consome Nos andincios € o proprio produto.
De fato, cada anuncio vende estilos de vida, sentimentos, visdes de mundo,
em porcBes generosamente maiores, que carros, roupas ou brinquedos.
Produtos e servicos sdo para quem pode comprar, anincios sdo distribuidos
de forma indistinta, assinalando o destino classificatério da mensagem
publicitédria. A publicidade é totémica, fala do eterno, suprime o tempo,
recorta diferencas na série da producdo e as convertibiliza em diferencas na
série do consumo. A publicidade desempenha uma fungcdo muito clara
mediatizar as relagbes entre a producdo e o consumo. Em outras palavras,
entre estes dois dominios do circuito econdmico - a producdo e 0 consumo -
esta 0 espago destinado a publicidade. Ela, e os outros processos do
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marketing, mediatiza a oposi¢do e concilia ainteragdo entre estes dominios
ao recriar cada produto atribuindo-lhe identidade, particularizando-o,
preparando-o, enfim, para a existéncia ndo mais embebida na dinémica da
producdo mas, sim, em meio a relacbes humanas, simbdlicas, sociais, que
caracterizam o consumo. (Rocha, 2001, p. 26)

Por um longo tempo, 0s meios de comunicagdo corroboraram para a manutencéo de um
sexismo sistémico. A representacdo das mulheres na publicidade colaborou para que o sexo
feminino fosse considerado inferior e estas fossem vistas como o sexo fragil, a medida que s6
existiam personagens fracas, rasas, emocionais, doceis e passivas, quando comparadas com a
masculinidade heroica.

Apdbs aconquistados direitos basi cos femininos, 0 movimento feminista, especialmente
com aquartaonda, colocou em pautaafigurafemininanos mel os de comunicagdo. Em especial,
como as marcas se apropriavam das mulheres para comercializarem 0s seus produtos,
contribuindo para a construcéo de uma imagem estereotipada do sexo feminino. Imagem
demasiadamente defasada, visto que as mulheres estavam conquistando e ocupando espacos
tipicamente masculinos e tornando-se uma forga de trabalho assim como os homens desde os
primordios da histéria. Com o advento do feminismo cada vez mais forte na sociedade, o
panorama da representacdo feminina nos meios de comunicacdo passou a ser questionado,

combatido e rgjeitado.

3.5. O femvertising como produto de uma tendéncia:

Este panorama sb passou por transformacdes apds a ascensdo do movimento feminista,
gue promoveu uma consciéncia coletiva e engagjou as mulheres em uma luta pelos direitos
basicos e por transformagdes sociais, politicas, econémicas e culturais em prol da emancipacéo
feminina. Essanovarealidade e ainsatisfagdo com o mainstream levantaram um aborrecimento
geral com 0s signos transmitidos nos meios de comunicagdo. Como consequéncia, passou-se a
exigir uma nova abordagem da publicidade.

As campanhas e pegas publicitarias que ndo se encaixassem nessa nova realidade de
mulheres independentes e livres deixaram de ser aceitas. A partir de meados de 2015, os
Movimentos sociais passaram a se opor bravamente as mensagens negativas ou estereoti padas
veiculadas sobre determinados grupos sociais, em especial 0 sexo feminino. Neste cenario,
algumas campanhas destacaram-se negativamente na industria e atrairam as criticas devido ao
seu contetido ultrapassado, como: “Jane Walker”, de Johnnie Walker, langada em 2018 como
uma forma de promover um novo whiskey para atrair o publico feminino. A Skol, que durante
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o Carnaval de 2015 posicionou cartazes sobre “ Esquecer 0 ndo em casa’, 0 que desrespeitou o
consentimento feminino. A marca precisou se retratar perante a resisténcia do publico a
campanha e depois passou por uma mudanga em sua linha comunicacional paratornar-se mais
respeitosa com o publico feminino.

Ao refutarem o machismo e o conservadorismo, as mulheres ganharam vez e voz na
comunicagdo de marcas. O novo contexto de empoderamento feminino, que resulta em
transformacdes do papel feminino na sociedade, novas percepcdes sobre 0 sexo feminino e a
reflexdo sobre as discrepancias que assolam 0s géneros, exigem uma nova abordagem da
publicidade sobre as mulheres. Assim, novos valores e ideais sd0 inseridos na comunicagéo,
defendendo a liberdade feminina através da representagdo de mulheres independentes,
consumidoras conscientes, dissociadas da figura masculina e cada vez menos limitadas a
padrdes de beleza, exaltando os diferentes arquéti pos estéticos.

Apbs a resisténcia a publicidade sexista e retrograda, grande parte das marcas
perceberam que as consegquéncias financeiras devido a boicotes poderiam ser atamente
prgjudiciais, 0 que fez com que muitas marcas aderissem a tendéncia crescente do
empoderamento feminino através das campanhas publicitérias.

Uma das praticas utilizadas é subverter os papéis e comportamentos cristalizados na
sociedade como uma forma de naturalizar a presenca de mulheres em espagos ocupados por
homens. Dessa maneira, essas mulheres séo profissionais, focadas na carreira, tem uma vida
movimentada, umarotinaexigente e, 0 mais surpreendente, ndo sdo associadas afamiliadurante
apeca. Além disso, a presenca feminina nas marcas e indUstrias tradicionalmente masculinas
cresce com 0 movimento feminista. Elas agora sdo personagens téo importantes quanto os
homens em anuncios de bebidas alcodlicas e automoéveis, indUstrias que comunicavam
maj oritariamente para o publico masculino.

A0 mesmo passo, uma das praticas para desmistificar a figura poderosa do homem e
colocé-1o em igualdade a mulher, foi aumentar a representacdo do homem como um ser ativo
navidado lar e comprometido com os cuidados familiares e domésticos. Essa é uma grande
transformacé&o, pois a comunicacdo reforcou o imaginario de que o homem tinha atividades
associadas ao lazer, enquanto as mulheres eram associadas ao trabalho domeéstico de cuidar,
cozinhar, limpar. A figura masculina passou a ser mais humanizada perante a vida em
conjunto, de modo que a publicidade aumentasse os papeis de homens sensiveis, esposos
dependentes da esposa, pais que cuidam dos filhos com 0 mesmo zel o que a mée, homens que

exercem o papel constantemente atribuido a*“dona de casa’.
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Outro ponto fortemente trabalhado na comunicagéo é ainclusdo de diferentes tipos de
beleza O termo “representatividade” recebeu imenso destague juntamente com o
“empoderamento feminino”, de formaatrazer atonaa discussdo sobre a hegemoniado padréo
de beleza europeu na publicidade, inclusive em paises com uma outras belezas predominantes.
Enguanto a beleza jovem, branca, magra e europeia era exaltada e posta nos holof otes como
um padrdo aspiracional. A beleza de mulheres mais velhas, negras, asi@ticas, latinas,
indigenas, gordas, com deficiéncia e outras espécies de beleza consideradas “néo
convencionais’, ou ainda, consideradas “exoticas’ de maneira pejorativa, eram
negligenciadas e escondidas.

A representacéo de mulheres fora do padréo de beleza era uma rara excegcdo quando
comparada com a quantidade de mulheres que atendiam o padréo “desgjavel”. Ainda faz-se
necessario ressaltar que muitas vezes estas mulheres eram representadas de maneira
depreciativa, de forma a correlacionar as mulheres de arquétipos de beleza comumente
excluidos a comportamentos negativos. Por conseguinte, ainclusdo de mulheres diversas é um
dos maiores avancos da representacao do sexo feminino na publicidade e na comunicacéo.

Essas transformagdes tem firmado-se como uma regra para as marcas, Visto que as
consumidoras procuram por empresas com um posicionamento progressista claro e o expresse
através de mensagens positivas em seus andncios. Esta tendéncia foi denominada como
femvertising, ajuncado entre as palavras feminism e advertising.

A expressdo surgiu durante o evento Advertising Week de 2014, através do painel “Fem-
vertising: Women Demand More From Brands As Their Piece of the Purchasing Pie Grows”’,
organizado por Samantha Skey, CEO do portal SHE Media, que engloba o SheKnows Media.
O painel abordou a maneira como as marcas estavam explorando uma nova abordagem para
construir anlncios que apresentassem uma nova perspectiva da realidade feminina e
defendessem aigualdade de géneros.

Inicialmente, as oposi¢des do movimento feminista as campanhas publicitarias que
transmitissem uma mensagem negativa sobre o sexo feminino ndo foram bem vistas pelo
mainstream, um lugar comum que tem em s valores conservadores, sexistas e excludentes
incrustados. O feminismo, por sua vez, ainda ndo é totalmente aceito na sociedade. As suas
transformagdes sistémi cas ameagam estruturas dominantes desde o primeiro seculo, no entanto,
a causa cresce exponencia mente e conquista mais e mais apoiadores,

Dessa maneira, o0 crescimento do femvertising deu-se de maneira lenta até que
pudesse finalmente imergir e estourar, resultando em uma série de campanhas virais pelo
mundo, tais como: “Real Beauty Sketches’, da Dove (2013), “The Autocomplete Truth”,
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da UN Women (2013), “#LikeaGirl”, da Always (2014), “Misty Copeland: | Will What |
Want”, da Under Armour (2014), “Inner Thoughts”, da Nike (2015), “Choose Beautiful”,
da Dove (2015), “Imagine the Possibilities’, da Barbie (2015), “My Beauty My Say”, da
Dove (2016), “Daughter”, da Audi (2017), “Dream Crazier”, da Nike (2020) e “Womb
Stories’, da Bodyform (2020). Algumas pegas podem ser observadas nas imagens a seguir:

Imagem 1: Screenshots do filme de Dove (2013)
Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjM XyJGk

Imagem 2: Screenshots do filme de Always (2014)
Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=XjJOBjWYDTs

Imagem 3: Screenshots do filme de Dove (2015)
Fonte: Y ouTube. Disponivel em: https.//www.youtube.com/watch?v=8pcdngl. BRmQ
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Imagem 4: Screenshots do filme de Barbie (2015)
Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=l1vnsgbnAkk

Imagem 5: Screenshots do filme de Dove (2016)
Fonte: YouTube. Disponivel em: https.//www.youtube.com/watch?v=_X0Oa7zVgxA4

Imagem 6: Screenshots do filme de Audi (2017)
Fonte: AdAge. Disponivel em: https.//adage.com/videos/audi-daughter/1268
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Imagem 7: Screenshots do filme de Bodyform (2020)

Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JZoFqglxIbkO

Quebrando o paradigma de esteredtipos solidificados na sociedade, as campanhas
publicitarias atrairam a atengdo e finalmente apresentaram uma nova perspectiva sobre o sexo
feminino. Os discursos das marcas passaram por uma transformagdo completa, o que antes
era limitado a uma abordagem retrograda, evoluiu para discursos progressistas de liberdade
para as mulheres. O ano de 2015 foi um verdadeiro marco para essa vertente da publicidade.

Como formade valorizar as campanhas que trabal hassem esta vertente, a SHE Media
criou o Femvertising Awards, em 2015, que ja premiou Always, Audi, Barbie, Bud Light,
Coca-Cola, CoverGirl, Dick’s Sporting Goods, Dove, General Mills, John Frieda, Lane
Bryant, L’ Oreal Paris, Lyft, Organic Valley, Pantene, Procter & Gamble, RAM Trucks, Under
Armour e outros (SHE Media, 2020).

A ascensdo do empoderamento feminino exige a abordagem da vertente do

femvertising e de mensagens positivas para as mulheres e futuras mulheres e caracteriza-se em
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uma tendéncia que caminha ao mainstream a passos largos. Especia mente porque é possivel
analisar artefatos desta tendéncia, através da crescente de campanhas publicitarias que expdem
a causa e, ainda, a materializacéo de produtos com a tematica. Estas campanhas feministas
contam histérias através de diferentes signos resul tantes da tendéncia do feminismo.

Os signos construidos nas pecas publicitarias com discursos de empoderamento
feminino evocam o interpretante emocional, de forma que estas sgam construidas para
provocarem sentimentos naqueles que sgam impactados pela campanha. Isso depende
completamente das primeiras impressdes germinadas a partir da peca. Neste aspecto, cada
detalhe influencia na qualidade de sentimento, como cores, luminosidade, texturas, formas,
sons e ruidos, esta comunicagcdo ndo verba é um fenbmeno de extrema importancia. O
femvertising apresenta inlmeros signos que se manifestam de forma técita e intuitiva para
construir um discurso empoderador: ao trazer representatividade com mulheres que ndo se
encaixam no padrdo, ao posicionar mulheres em papéis tipicamente masculinos, ao colocélas
como figuras independentes e autbnomas, ao colocar os homens em papéi s humanizados.

Neste cenério de “multiplas camadas de sentido” (Santaella & N6th, 2010, p. 174), os
signos constroem um discurso atraveés de todos os detalhes presentes na peca como forma de
impactar e causar determi nados sentimentos naaudiéncia. Os signos podem se manifestar como
icones puros, icones atuai s e 0s hipoicones. O hipoicone ainda estd em uma natureza hipotética,
por isso € considerado um quase signo (Santaella, 2012, p. 119), todavia, ainda representa algo,
mesmo que de maneira fragil. Os icones evocam diferentes qualidades de sentimento através
de “cores, luzes, cheiros, brilhos ou até mesmo a um conjunto de qualidades interiores ou
exteriores” (Morais, 2016, p. 120). Os hipoicones podem ser imagens, diagramas ou metéforas,
muito utilizadas na publicidade como forma de impactar a audiéncia de maneiraindireta, com
suas mensagens ocultas (Santaella & Noth, 2010).

O nivel deste sentimento dependera completamente do repertorio do observador, de
modo que possa ter um aspecto totalmente positivo, em que cause 0s sentimentos de forca,
poder e liberdade para as mulheres e o publico progressista, como pode causar o sentimento de
ultrgje, exagero e ofensa no publico conservador.

O efeito emocional depende expressamente da categoria de primeiridade, da qualidade
de sentimento. Na publicidade, isso pode ser avistado nafaceta de sugestéo (Santaella & Noth,
2010), em que a publicidade constréi os seus pormenores como uma forma de levantar o
sentimento de possibilidade, originalidade, liberdade e frescor. O femvertising € marcado pela
sugestao desse novo panorama para o género feminino, para despertar essa atragdo para o novo,

para 0 que pode vir a ser 0 mainstream.
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O efeito energético, por suavez, refere-se a energia despendida a partir de um esforco.
Existe umaagdo, fisicaou mental, visto que esta energia ndo precisa ser investida em uma agéo
fisica, material e tangivel. O interpretante energético se refere a acéo e reacdo, € a reacéo
interpretativa sobre o fermvertising e sua multiplicidade de sentidos. Na publicidade, isso pode
ser pensado no campo da seducdo, que habita a secundidade, e se baseia principamente na
sensacdo, na atragdo, no se sentir compelido a algo ou aguém. O campo da seducdo no
femvertising apresenta os tragos do empoderamento feminino para desencadear uma reacéo
interpretativa e umainclinagdo do seu publico-avo.

No femvertising, isso pode ser visto na aproximagao do publico ao discurso publicitério
de empoderamento. Estareacdo se refere ab momento em que a audiéncia desenvol ve uma agéo
sobre a tendéncia, se ha interesse, se ha uma proximidade entre o repertério e o discurso
retratado na campanha, se existe uma atraco a essa mensagem, se existe algumaresisténcia. E
neste cendrio em que se identificam os tragos que compdem o femvertising para reconhecé-lo
como tal e despertar aatracdo pelos signos ali representados. Novamente, essa atragcéo depende
completamente do repertério do publico.

Por fim, o efeito 16gico se relaciona com as regras interpretativas culturais, ambientado
naterceiridade. Esse efeito traz arazdo interpretadora, a visao critica e a compreensdo daquilo
que é uma tendéncia. Este interpretante € o0 momento de entendimento geral sobre o signo: a
direcéo de mudanca no cenario datendéncia, os valores e necessidades que impulsionam essa
mudanca, as forcas deste contexto que incitam a transformacéo, as manifestacbes desta
tendéncia, ou como elas se materializam de diferentes maneiras e 0s grupos que aderem a esta
mudanca com prontiddo (Dragt, 2019). E neste efeito que a audiéncia percebe como o
femvertising aponta para o feminismo e o seu cerne: aigualdade de géneros.

A faceta publicitéaria da persuasdo apresenta argumentos racionais e criticos para o
femvertising, de modo a trazer dados, informacfes e conhecimento para concretizar a sua
mensagem. E nesta faceta em que o empoderamento feminino se solidifica como um ganho
para a sociedade através de discursos eloguentes que convencem ou reafirmam as convicgdes
dasuaaudiéncia. No ultimo interpretante | 6gico, que darespal do amudanca de habito, € quando
surge a transformagdo do publico em relacéo a tendéncia do feminismo. A publicidade tem o
poder de atuar como uma ferramenta social para promover a discussao sobre o papel feminino
na sociedade e disseminar a pauta da igualdade de género, dessa maneira, seus discursos tém a
capacidade de mudar os hébitos anteriormente solidificados e transforma-los em habitos

futuros, assim como discutido no argumento abdutivo de Peirce.
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O entendimento dos signos do feminismo e do femvertising € um gatilho para um
processo de semiose (Santaella, 2012, p. 89), que reverbera uma discusséo infinita e necessaria.
A publicidade feminista cresce a passos largos no Ocidente, de modo que um dos futuros
possivels, e provavel, sga que o femvertising torne-se 0 mainstream nos proximos anos.
L ogicamente, 0 empoderamento feminino nacomunicagdo ndo obliteraadominacéo masculina,
mas opera como uma maneira de normalizar aigualdade de género.

O empoderamento feminino na publicidade procura propagar uma nova realidade para
as mulheres, desassociando-a do pensar masculino na industria da comunicagéo, que tanto
prejudicou a representacdo das mesmas. O feminismo como uma tendéncia tem se expandido
ao redor do globo e gerado uma série de artefatos tangiveis e intangiveis, mais do que ideais, o
feminismo tornou-se tema de produtos midiéticos e mercadorias.

A moda apropriou-se do feminismo para comercializar seus produtos. Assim, surgiram
inUmeras t-shirts, bonés, tote bags e acessorios com dizeres como “Girl Power”, “Grl Pwr”,
“Feminist” como uma forma de expressar apoio a0 movimento e posicionar-se contra 0
sexismo. A popularizagdo destes produtos incentiva o consumo como uma forma de
pertencimento (Rocha, 2006) aquilo que é considerado cool pelas trendsetters. No caminho de
trend followers e early mainstreamers (V gjlgaard, 2008), os grupos que buscam pelaaprovacéo
dos lancadores de tendéncias aderem as tendéncias como uma forma de sentirem-se inseridos
em um determinado grupo.

Nesse contexto de produtos, é importante destacar: como essas empresas prezam pela
igualdade de género? Existem agdes que promovem o bem estar feminino? Existem mulheres
em cargos de poder nestas companhias? Esses produtos sdo produzidos de maneira
responsavel ? Estes produtos séo acessiveis a todas as mulheres? Esses produtos abrangem a
infinidade de mulheres existentes, do menor ao maior tamanho? Alguns produtos com o intuito
de explorar os motes do feminismo geraram polémica. Em 2014, a revista Elle, a marca
Whistles e The Fawcett Society lancaram uma camiseta com o dizer “This is what a feminist
looks like”, traduzido para“ E assim que uma feminista se parece”, paralevantar dinheiro para
a caridade, no entanto, a producéo da t-shirt tinha uma origem problematica: as condicdes de
trabal ho eram andl ogas a escravidao (The Intercept, 2019). Novamente, em 2017, aDior lancou
umat-shirt com afrase “We should all be feminists’, traduzido para*“ Todos nés deveriamos ser
feministas’, em referénciaao discurso de ChimamandaNgozi, autoranigerianague popularizou
suas obras sobre o movimento. A polémica desta vez foi afalta de acessibilidade, que custava

USS$ 710,00 e exp0ds o elitismo em torno do produto.
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A banalizagdo do conceito “feminista’ arrisca 0 esvaziamento do significado desta
denominagdo. Assim como Peirce procurou desmitificar as defini¢des do signo e acabou por
tracar conceitos primitivos, que ndo abrangiam, de fato, a grandiosidade do signo. O termo
“feminista’ corre o sério risco de perder a sua carga de sentido por ser vulgarizado ao meio de
industrias que ndo colaboram para o seu propdsito. O feminismo vai muito além danogéo singela
de um empoderamento individua através do consumo, mas sim de uma luta histérica continua
em um didlogo que precisa adentrar as mais diversas camadas da sociedade, desde as mais

superficiais até as maiores ingtituicoes de poder.

Reflexdes, contributos e limitagdes da pesquisa

O norte desta pesquisa foi descobrir em que medida o estudo da semidtica peirceana
pode contribuir para a evolugdo do estudo de tendéncias na publicidade, desse modo foram
identificados uma série de pontos em comum que comprovam a teoria de gque a tendéncia
manifesta um carater signico. Para cristalizar os pontos levantados, foi realizada uma andlise
da do femvertising, que a enxerga como mais que uma tendéncia social, mas como uma
tendéncia que apresenta materializagdes tangiveis idealizadas para 0 consumo.

O principal contributo desta pesquisa é aprofundar a base cientifica do estudo de
tendéncias ao relacionar esta prética com a semiotica, uma ciénciasolidificada, como forma
de fomentar a discussdo sobre as tendéncias para além do trivia e trazer uma nova
perspectiva sobre a acdo dos coolhunters. Mais do que isso, a discussdo sobre a
“produtizacdo” do feminismo é uma pauta necessaria para que o propésito dos movimentos
sociais ndo seja convertido a um consumo escusavel. Considerando a quantidade de marcas
que se apropriam dos discursos sociais para o lucro, este didogo € crucial para a promogao
de um consumo consciente e responsavel.

Esta dissertacdo cumpriu 0 seu objetivo e comprovou as suas hipoteses iniciais, no
entanto, faz-se necessario mencionar as limitagdes desta pesquisa. O femvertising € ainda um
fendmeno reativamente novo na sociedade, dessa maneira, ainda é impossivel analisar com
propriedade os seus efeitos a longo prazo na sociedade. Ainda, é importante ressaltar que as
tendéncias constituem um processo de transformacao ad infinitum, desse modo, o contemporaneo
€ passivel de mudancas que podem vir adescreditar o que foi observado sobre o femvertising no
decorrer desta pesquisa. Ademais, 0 desenvolvimento de uma pesquisa durante a pandemia sofre
uma série de impactos, como: dificuldade no acesso a materiais de pesquisa presencia e,

obviamente, obstacul os pessoais que prejudicam o andamento do trabal ho.
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ConsideracgOes finais

As tendéncias sdo um fendmeno imateria que expressam a mentalidade coletivade um
determinado contexto social, que podem se materializar em praticas, representaces e artefatos.
As trends podem ser consideradas um processo de mudanga que pode, ou ndo, resultar em
concretizacOes tangiveis, através do desenvolvimento de produtos ou de novos produtos
(Velgaard, 2008, p. 8). As tendéncias obtém o poder social de determinar o comportamento, o
estilo, 0 gosto e os desejos de consumo de um certo nicho, deste modo, faz-se essencial estudar
este tema a fundo para compreender a extensdo das tendéncias, entendendo em que contexto
elas germinam ao investigar como o passado e o presente fazem com que el as floresgam, como
elas reverberam, em que meios e quais séo 0s seus futuros possiveis.

O estudo das tendéncias ainda € pautado no fendmeno da intui¢éo e no conhecimento
empirico obtido por meio da observacdo. Dessa maneira, a semiotica peirceana encontra-se na
posicéo ideal para enriquecer a discussdo, visto que € uma ciéncia baseada no retorno a
experiéncia em si mesma. E possivel observar que CS Peirce criou um estudo capaz de atuar
como método de andlise para as mais diversas areas de estudo, inclusive como forma de
compreender 0 processo das tendéncias, em particular naindistria da comuni cagéo.

Ao analisar astendéncias sob o ponto de vistasemidtico, apremissateorizadapor Peirce
e elucidada por Santaella (2012) sobre enxergar 0 signo como uma* coisaviva’ € o que embasa
a hipotese da tendéncia como um signo. Pois, 0 que seriam as tendéncias se ndo um processo
continuo de mudancgas que concomitantemente transformam o seu entorno e sdo transformadas
por ele, como um signo em eterna semiose?

Neste panorama, € possivel perceber que o carater signico das tendéncias constitui um
processo intrincado de inferéncia e efeitos nas mentes interpretadoras. Nesta discussdo, ao
investigar as dimensdes psi col 6gicas da apreensdo de uma tendéncia levantam-se os conceitos
de interpretante emocional, energético e | égico disseminados por Peirce. E importante destacar
que estes efeitos “ dependem diretamente do modo como o signo representa seu objeto, isto €,
aquilo a que o signo se refere ou se aplica e, evidentemente, depende também do repertorio
do receptor, o intérprete do signo” (Santaella & Noth, 2010, p. 93).

As tendéncias podem ser consideradas “ um processo cognitivo ou de pensamento cujas
funcOes e padrfes caracteristicos se expressam naguilo que chamamos de argumento”
(Santaella, 2004, p. 78). Neste sentido, o poder de interpretacdo de uma tendéncia encontra-se
no caréter abdutivo, sumarizando atarefa dos futurol ogistas, visto que a abducéo € o argumento

gue contempla o futuro, como uma discusséo sobre os diferentes cenérios possiveis, factiveis e
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provéveis do amanha E nesse argumento que se encontram as vertentes do habito, ou sgja, das
tendéncias que serdo adotadas pelas mentes interpretadoras. O argumento da abdugéo € o Unico
capaz de originar uma nova ideia (CP 2.96), desse modo pode-se dizer que a tendéncia é uma
inferéncialogica que tenciona para habitos futuros (CP 5.188).

A publicidade é o cenario em que as tendéncias sdo exploradas a exaustdo como uma
formade abordar a conjuntura atual de uma sociedade e adentrar ao ambiente de discussdes sobre
uma agenda especifica. 1sso pode ser observado na forma como a tendéncia do movimento
feminista foi apropriada pela publicidade, dando vida ao femvertising, que da inicio a uma
semiose a partir da repercussdo de uma discusséo importante para a igualdade de género. Os
signos, em seus variados recursos, contam historias empoderadoras e criam manifestagdes de
sentido reconhecivels paraamaior parte das mulheres, especiamente para aquelas que, de certa
forma, se veem dentro das pautas do feminismo. Ainda, o viés da* produtizacdo” do movimento
como forma de maximizar lucros € uma pauta que necessita de discussdes adiante. Afina, como
todo o tipo de publicidade, o objetivo do femvertising €, também, estimular o consumo.

No que tange 0 consumo é importante compreender que este tornou-se uma ferramenta
de pertencimento (Rocha, 2006) e expressdo de ideais. Logo, em mercados saturados, as
consumidoras passaram a priorizar marcas que representem os seusideais, as suas experiéncias
e 0s seus valores. E com este panorama que o femvertising determina-se como um diferencial
para as mulheres que acreditam naigual dade de género e procuram formas de se posicionar em
prol de suas convicgdes. Como expressado por Santaella sobre o papel feminino em tempos de

modernidade liquida:

Nos mapas desse novo imagin&io feminino ndo cabe mais o consumo
destemperado e indiscriminado. Quando as combinagdes ficam abertas a
circulacdo, quando as opcdes privadas se fazem mais flexiveis, quando
aumentam as oportunidades das escolhas particulares, para exprimir uma
personalidade singular, uma originalidade, um gosto pessoal livre das formas
e dos quadros convencionais, amulher € chamadaa saber 0 que quer eatomar
decisbes sobre 0 que quer. (Santaella, 2008, p. 111)

A tendéncia do movimento feministatende a crescer e ocupar mais espaco ha sociedade,
caminhando a passos largos para 0 mais 0 mainstream, juntamente com as suas profusas
vertentes, concretizagoes e materializagbes. Enquanto mais e mais empresas aproveitam-se do
femvertising, évital raciocinar sobre o quanto estas marcas estao real mente comprometidas com

0 bem-estar, com o0 empoderamento e com a conquista da liberdade feminina.
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Como discutido por Ahmed (2014), é importante resgatar o0 passado para
compreender como o mundo moldou-se sob a 6tica masculina e instaurou o patriarcado para
entdo valorizar o legado do movimento feminista ao lutar pela igualdade de género.
Essencialmente, € crucial reconhecer a persisténcia do passado no presente (Ahmed, 2014,
p. 187) e empenhar-se para deixar 0 sexismo para tras e caminhar em diregdo a um futuro
justo, digno e integro para as mulheres.
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