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Homens Risqué ndo chegaram para ficar:
prosumers, na era digital, ficaram para questionar

Risqué men are not here to stay:
the prosumers and the digital
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Resumo

O presente artigo se propde a analisar a repercussdo negativa no ciberespaco da
campanha “Homens que Amamos”, da marca Risqué. Tendo como foco de analise da
funcdo do novo perfil de consumidores da era digital na construcéo da reputacdo de uma
marca. A analise baseia-se na leitura da sociabilidade virtual, das novas tendéncias de
consumo relacionadas as questdes de género e ao consumidor produtor de conteudo,
0S prosumers.
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Abstract

This article aims to analyse the repercussions in cyberspace of the campaign "Men we
love", brand Risqué. Focusing the analysis function of the new consumer profile of the
digital age in building the reputation of a mark. The analysis is based on reading the
virtual sociability, new consumer trends related to gender issues and to the consumer,
content producer the prosumers.
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Introducéo

“Era Digital” pode ser considerada como a fase em que a tecnologia
desenvolvida e as relacGes sociais foram modificadas com o advento da internet,
originou um espaco que proporciona um novo tipo de ligacdo social entre os individuos.
Diante disso, do ponto de vista colocado pelo filésofo francés Pierre Lévy (1999), o
Ciberespaco* tem como uma das suas principais caracteristicas dar aos individuos um
lugar para que estes possam debater assuntos e expor ideias, dando maior autonomia e
VOz aos sujeitos que estdo imersos nessa tecnologia. Lévy (1999) faz uma analogia a
essa nova caracteristicas do consumidor em DilGvios Comunicacionais. Para o autor, 0
Primeiro Dillvio estd relacionado as sociedades orais, onde muita informacdo era
perdida e ndo era debatida, devido a efemeridade e fragilidade dos meios que
suportavam essa comunicacdo; o Segundo DilGvio, por sua vez, estd imerso na era
digital, onde os individuos possuem mais voz e, ao contrario do anterior, essas vozes
ndo podem ser caladas, pois estdo dentro de um meio maior, que ndo se trata somente de
uma interconexdao de computadores, mas da conexdo de “jovens avidos para
experimentar, coletivamente, formas de comunicacdo diferentes daquelas que as midias
classicas nos propdem.” (LEVY, 1999, p. 11). Sendo assim, a concretizagdo da internet
como meio de comunicacdo vem a partir do momento que esta passa a mediar a
realidade, tornando-se uma tecnologia estruturada capaz de exercer um poder
estruturante sob o individuo, ou seja, possuir uma funcionalidade a ambito social.
Conforme Pierre Bourdieu (1989), essa mediacdo da realidade se faz necessaria para a
consagracao do ciberespaco como uma tecnologia do simbdlico dentro da sociedade.

Esse novo modelo de comunicacdo também é analisado por Silva e Patriota
(2010), quando os autores expdem de que forma também foi dada a diferenciacdo da
comunicacdo ao longo dos anos, e como o consumidor, e o publico de forma geral,
passou a estar mais presente dentro desse sistema criando assim, cada vez mais, um
poder de voz para 0 mesmo. Esse fato é analisado por Mounier (2006), quando 0 mesmo

afirma que “nds criamos um mundo no qual cada um, onde estiver, pode exprimir suas

4 Expressao convencionada pelo fildsofo Pierre Lévy, 1999,

Ano XIllI, n. 03. Mar¢o/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
79



tematica

ISSN|1807-8931

ideias, por mais singulares que possam ser, sem o temor de ser reduzido ao siléncio ou a
uma norma.” (MOUNIER, 2006, apud SILVA E PATRIOTA, 2010, p. 5). Dessa forma,
a sociedade parece ter saido de uma época onde existia uma comunicacdo unilateral,
como €é o caso da televisdo, onde o telespectador apenas absorvia 0 que estava sendo
transmitido sem que houvesse algum tipo de resposta do individuo. A criacdo de novos
meios de comunicacdo acabou gerando a comunicacdo multilateral, quando o0s
individuos passam a ter acesso e poder de argumentacdo, incentivando-os a estarem
cada vez mais dispostos a ficarem informados e criticos, fazendo com que a
comunicacdo passe a estar associada a inimeras fontes, tornando-se uma comunicagdo
multipolarizada. A partir desse cenario social podemos identificar a presenca de uma
nova categoria de consumidores, 0s prosumers, ou seja, aqueles consumidores que
produzem informacgdes e contelidos acerca de um determinado assunto, ndo recebendo
as informacdes mais de forma passiva, mas questionando-as.

Dessa forma, as marcas parecem precisar cada vez mais se posicionar, buscando
construir uma imagem positiva diante do puablico. E possivel perceber a existéncia da
retroalimentacdo na forma de consumo de informacéo, onde estas ndo estdo mais apenas
no sentido “offline — online”, ou seja, 0 meio offline afetando nas repercussdes do meio
online, mas o online sendo decisivo para a consolidacdo da percep¢do de uma marca no
offline. Apesar dessa tendéncia, é possivel identificar os constantes equivocos cometidos
pelas marcas, trazendo repercussdo, muitas vezes negativa, como foi 0 caso da recente
campanha ‘Homens que Amamos’> da Risqué®, da qual grande parte do publico sentiu-
se ofendido e passou a fazer protestos dentro das redes sociais da internet, como Twitter,
Facebook e blogs, onde expunham suas opinides junto a hashtag’ #HomensRisqué,

contra a campanha e a marca.

® Langada em Marco de 2015, nas Midias Digitais da empresa, tais como site e redes sociais de internet.

® Empresa especializada em produtos de beleza, que possui como foco principal produtos para as unhas.

" Hashtags sdo marcadores, que tem como finalidade a filtragem de um determinado tema, dessa forma
resumindo o contelido da postagem.
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O consumo prosumidor na Era do Digital

O consumo, segundo Garcia Canclini (2006), € visto como um processo
sociocultural em que se realiza a obtengdo de produtos, sendo que este passa a sofrer
intervencbes a partir das inovacbes da tecnologia, tal como as tecnologias da
comunicacdo. O consumo, dessa forma, tem como caracteristica a diferenciacdo social,
sendo esta compensada atraves de direitos impostos aos individuos que fazem com que
esse consumidor se sinta parte de uma unidade, como o voto, por exemplo, considerado
um direito de todo o cidadéo.

Durante o século XX, foi possivel identificar que 0 consumo, comecou a tomar
conta da sociedade, que tinha como fator principal a satisfacdo do individuo pelo o que
este tinha conquistado. A expressdo “sociedade do consumo”, a partir da sua primeira
aparicdao por volta de 1920 passou a sofrer inimeras modificacdes sociais, visto que,
durante a sua popularizacdo entre as décadas de 1950 e 1960, periodo pds-guerra,
passou a ser vista como a “Sociedade da Abundancia”, como ¢é colocado por Gilles
Lipovertky (2006), onde se inicia o crescimento da economia mundial e o aumento do
poder de compra do consumidor. Nesse periodo, os individuos passaram a ter mais
acesso a bens de consumo como televisores e carros, por exemplo. Para Vanessa
Vilarino Louzada (2014), do site www.direitonet.com.br, a sociedade ocidental passou
por duas revolugdes: a revolugdo industrial e a revolugdo do consumo, a Ultima se
pautou principalmente na mudanca dos habitos de consumo, seguido dos gostos e das
preferéncias dos individuos que vieram se alterando sequencialmente. No entanto,
durante os anos 1990, os individuos passaram a estar cada vez mais preocupados com 0
que consumiam, passando a perder, 0 que o Lipovetsky (2006) chamou de “apetite de
consumo”. Assim, as praticas sociais e as formas de consumir dos individuos foram
modificadas, gerando uma nova nomenclatura chamada de “Sociedade do
Hiperconsumismo”.

Essa modificacdo na forma de consumir produtos e informacdo, como €
colocada por Silva (2011), pode ser exemplificada pelo advento da internet como meio

de mediador dessa agdo, onde o individuo encontra-se mais proximo as marcas,
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possuindo mais informagcdes sobre essas. E possivel perceber a criagio de comunidades,
possuidoras de lagos sociais fortes e fracos, que tem como objetivo gerar contetdo, e
consumir de forma coletiva uma determinada informacdo ou produto. Os lagos sociais,
segundo Raquel Recuero (2012), sdo elos estabelecidos entre individuos sociais onde
estes possuem pelo menos um interesse em comum em um determinado momento,
dessa forma esses lagos sociais “sdo constituidos de interagdes que vao acumulando
intimidade e confianca, formando lagos mais fracos (quando ha menos desses recursos
envolvidos) ou lacos mais fortes (quando h& mais desses recursos envolvidos).”
(RECUERO, 2012, p. 601). A geracdo desses lagos sociais se faz importante para a
captacdo de capital social, que vem a constituir os beneficios que sdo gerados a partir da
relacdo entre os individuos. Por exemplo, se uma empresa como a Risqué, faz o
langamento de uma campanha especificamente no meio digital, esta de certa forma esta
na tentativa de fortalecer seus lagos sociais junto aos seus consumidores (lagos sociais
fortes) e abranger novos publicos (lagos sociais fracos). O capital social adquirido pela
empresa vem a ser o reforco da sua imagem e a concretizacdo do consumo de seu
produto, porém quando os lagos sociais se quebram, esses param de ser meios de
obtencéo de capital social, como € ressaltado por Recuero (2012). Um dos fatores para a
ruptura desse laco social vem a ser, no caso da Risqué, o langamento de uma campanha
que ndo agradou seu publico e fez com que 0 mesmo passasse a ndo estar de acordo
com a imagem passada pela empresa, principalmente devido a grande visibilidade
proporcionada pelo meio digital.

Jeffman (2013) explica que as redes sociais da internet podem ser entendidas
como a forca propulsora do consumo na era digital, na medida em que o alto poder de
alcance, motivado pela viabilidade e o baixo custo consegue atingir uma quantidade
consideravel de pessoas. “Por meio dessas, a empresa adquire um canal direto com o
seu publico alvo, além da possibilidade de aperfeicoar a interacdo, de acordo com as
caracteristicas e necessidades deste.” (JEFFMAN, 2013, p. 5). Os conteudos gerados
séo capazes, ou ndo, de fomentar, estreitar e sustentar lagcos com clientes, fornecedores e
colaboradores. O anticase da Risqué e sua repercussdao no digital podem ser

considerados uma prova da participacdo dos usuarios no consumo de contetidos gerados
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pelas marcas nas redes sociais, que de forma cada vez mais constante passam a ser

avaliados também por sua relevancia e fundamentacao.

Se antes (...) o grande diferencial era encontrar um boa idéia, “genial”
e criativa em sua forma, agora o contelido também tera que ser muito
bem pensado (...). Agora, 0 consumidor deixou de ser um mero
receptor, um publico-alvo que ¢ “atingido” em cheio pelas
informacbes bombardeadas pelo anunciante. A forma da mensagem
publicitaria continua sendo importante, mas agora é determinada pelo
conteudo, em maior peso. (BRANDAO, 2012, p.10)

Dessa forma, o processo de consumo atual se trata de uma relacdo mais
complexa entre 0s meios de comunicacdo e os individuos, ndo podendo mais ser
considerada uma relagdo entre “meios manipuladores ¢ ddceis audiéncias”, como ¢
ressaltado por Garcia Canclini (2006). Essa mudanca nas formas de consumir no digital
vem alterando também a nossa forma de agirmos como cidaddos, moldando nossas
identidades através da esfera do consumo.

Para a semioticista Lucia Santaella (2003), as tecnologias que hoje consideramos
tradicionais como a Televisdo e o R&dio, por exemplo, tiveram como uma de suas
principais caracteristicas a retirada dos individuos da “inércia da recepg¢do”. Os
individuos foram incentivados a ir cada vez mais atras de informacdes, sendo esse para
Santaella, um processo de preparacdo para que 0 mesmo passasse a compreender a
dindmica do meio digital, que viria posteriormente. Essas constantes modificacGes nas
tecnologias, ressaltadas aqui como as tecnologias do simbdlico, tal como a
comunicacdo, passaram a tornar instaveis as identidades antes vistas como fixas. Dentro
desse cenario, onde ocorre um constante conflito entre as identidades, da qual é
perceptivel a disputa entre o que é necessario de ser consumido e o que é desejavel, é

possivel identificar o surgimento do “consumo prosumidor”, e uma nova forma de

sociabilidade dos individuos proporcionada pela meio digital.

foram esses meios e 0s processos de recepcao que eles engendram que
prepararam a sensibilidade dos usuarios para a chegada dos meios
digitais cuja marca principal estd na busca dispersa, alinear,
fragmentada, mas certamente uma busca individualizada da
mensagem e da informacdo. A proliferacdo midiatica, provocada pelo
surgimento de meios cujas mensagens tendem para a segmentacéo e
diversificacdo, e a hibridacdo das mensagens, provocada pela mistura
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entre meios, foram sincronicas aos acalorados debates dos anos 80
sobre pés-modernidade. (SANTAELLA, 2003, p. 27)

Para lzabela Silva (2011) o fenbmeno do meio digital vem a modificar,
reconfigurar “as relagdes entre amadores e a industria das midias” (p. 38), onde existe
ndo apenas a geracdo de contetdo institucional como meio de atrair esse consumidor,
mas conteudos que sdo capazes de denegrir a imagem de uma empresa socialmente, se
esta ndo estiver preparada para lidar com esse novo consumidor. Sobre isso, Silva
(2011) destaca que:

Marcas globais como KFC, Burger Kig, Coca-Cola, Nike e Disney,
lidam na atualidade, com discursos variados criados pelos
consumidores, destacando atributos pouco lisonjeiros para essas
marcas, tais como o desrespeito aos direitos dos animais em relacdo a
procedimentos de abate, uso do trabalho escravo na producgdo de
mercadorias e disseminacédo de ideias racistas. (p. 38)

E importante ressaltarmos, também, uma das acBes incentivadora da liberdade
de expressédo e da criacdo do perfil prosumidor no meio digital, a Lei N° 12.965, de 23
de Abril de 20148, conhecida como Lei do Marco Civil na Internet, da qual no seu
Capitulo I, Artigo 3° - A disciplina do uso da Internet no Brasil tem como inciso | o
estabelecimento da garantia da liberdade de expressdo, comunicacdo e manifestacdo de
pensamento, dentro da internet. Dentro do mesmo capitulo, inciso VII garante a
preservacdo da natureza participativa dos individuos na rede. Dessa forma, essas
garantias fortalecidas pela lei, tornam-se um dos fatores que fazem com que 0s
individuos tomem uma maior iniciativa de ter uma postura critica dentro do meio
digital, visto que, dentro desse meio existe repressao, filtros ou limitagoes.

Dessa forma, diante desse novo cenario pretendemos analisar de que forma as
ideias propagadas pela campanha “Homens que amamos”, da empresa de produtos de
beleza “Risqué”, passou a ser vista de forma negativa pelos internautas, e consumidores.
Fazendo com que os prosumers nas redes sociais de internet mostrassem todo o seu
desconforto para com a campanha, chegando aos trending topics nacionais, segundo o
Blog B9, com a hashtag #HomensRisqué.

8 Pode ser acessado no link: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm
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Sociabilidade virtual e comunicacao

O conteldo, ou seja, 0 que esta sendo pautado durante a interagdo social, vem a
ser um dos principais pontos que proporcionam o surgimento dos lacos sociais
associativos e emergentes® entre os individuos no ciberespago. Dentro do meio digital, o
individuo passa a formar sua identidade diante do que o mesmo esta vindo a publicar
em suas paginas de rede sociais de internet, e pela postura que 0 mesmo passa a tomar
diante de um determinado assunto dentro do ciberespaco. As redes sociais se
configuram como formas de sociacéo.

A sociacdo esta relacionado com a interacdo social na medida em que, segundo
Georg Simmel (1983): “Essa interagdo sempre surge com base em certos impulsos ou
em fungdo de certos propositos.” (p. 165), ou seja, esses propositos vém a estar
relacionado com a obtencdo de influéncia, diante dos demais membros da sociedade, e
de ser influenciados por estes também. Para o soci6logo Manuel Castells (1999), é
necessario que observemos a constru¢do de uma “lingua universal digital”, que vem a
incentivar a interacao social dentro do ciberespago, fazendo “distribuicdo de palavras,
sons e imagens de nossa cultura como personalizando-0s ao gosto das identidades e
humores dos individuos.” (p. 22). Essa interatividade analisada por Castells (1999) vem
a obter reflexos na sociabilidade dos individuos simultaneamente nos &mbitos do off-
line e online, visto que uma vem a ser o reflexo da outra, ocorrendo uma
retroalimentacdo do que entendiamos como estatico dentro de outras sociedades, da qual
ndo se tinha o digital como mediador social.

A importancia dessa interacdo faz com que os individuos estejam em contato e
possam formar uma unidade, ou seja, uma sociedade. Quando essa interacdo esta
relacionada a obtencdo de influéncia, tanto no sentido de ser influenciado quanto ser o
influenciador, gera o que pode ser denominado de sociabilidade. O que existe é a
tentativa de influenciar os usuarios para a satisfagdo de interesses, como é defendido por
Manuela Vieira (2013):

® Lacos Sociais Associativos, sdo lagos que requerem menos esforco dos individuos por ser, sdo estaticos;
ja os Lacos Sociais Emergentes, sdo lagos que exigem maior esforco dos individuos, pois podem vim a
evoluir lagos fracos a lagos fortes. (RECUERO, 2012).
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O individuo expressa e demarca parte de seu subjetivo, de sua
identidade, a partir do que publica, seja através de imagens ou de
informacges textuais que tanto podem ter um sentido de a¢do, como
quando, por exemplo, o individuo disponibiliza conteidos que
permitem perceber o que esté se fazendo pela publicacdo de algo. (p.
101)

Dessa forma, de acordo com as analises realizadas por Vieira (2013), a internet
como um meio propiciador de interagdo social possui como um dos seus maiores
obstaculos a presenca de diversos autores que possuem caracteristicas diferenciadas,
que geram conteddos a partir de diversas oticas, ocasionando uma relacdo conflitante
entre os individuos emissores e os individuos receptores das mensagens propagadas. Em
relacdo ao estudo de caso da empresa Risqué com a repercussdo no ciberespaco da
campanha “Homens que Amamos”, esse conflito é claramente perceptivel, visto que, a
mensagem propagada pela empresa, ndo possuiu a repercussao esperada diante do seu
publico alvo, devido a existéncia de duas Oticas diferenciadas (empresa e usuarios)

diante de um mesmo assunto.

A repercussao nas redes: #HomensRisqué

Diante do que foi discutido ao decorrer do presente trabalho, foi possivel
entender que o Marketing 3.0 ou Marketing Digital, esta tornando mais proxima a
relacdo entre empresas e consumidores, que tendem a assumir um novo perfil de
consumo, marcado pela extrema troca de informac@es, especialmente nas redes, como €
exposto por Kotler e ressaltado por Martins (2014). A partir desse entendimento,
analisar a forma com que a estratégia de marketing utilizada pela Risqué acabou sendo
prejudicial na construcdo de valor a marca no digital, na medida em que especialmente
nas redes sociais da internet, o assunto foi recebido e repassado de forma
majoritariamente negativa.

Segundo dados do Mintel'®, em 2015 as tendéncias de consumo estdo voltadas
para as questdes relacionadas ao género, da qual os consumidores, analisados aqui como

prosumers passam de forma mais ativa a questionar as nogoes tradicionais de género,

10 Agéncia especializada em pesquisa de mercado. Disponivel em: http://brasil. mintel.com/tendencias-de-
consumo-2015/. Acessado em 23 de maio de 2015
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rejeitando limitagdes de esteredtipos e buscando a liberdade de ser, ter e consumir o que
quiserem. A luta pelo direito da igualdade passa a ser um dos grandes pilares.

Prova disso foi 0 que aconteceu em inumeros sites, blogs e principalmente de
consumidores mostraram-se totalmente desfavoraveis a campanha ‘Homens que
Amamos’. Alguns dos indicadores da crise observada no ciberespaco puderam ser
percebidos no maior site de buscas da atualidade, o0 Google. Até o dia 21 de Maio de
2015, quase dois meses depois do lancamento da campanha, quando o nome “Risqué”
era lancado na ferramenta de busca, até a pagina 10, pelo menos 3 links apareciam
relacionados a criticas & campanha Homens que Amamos. Até a pagina 12, pelo menos
1 link estava relacionado a mesma tematica. Alguns dos principais sites de noticias da
atualidade como Exame, Carta Capital, Adnews e B9 também trataram do assunto com
tom de critica, sendo compartilhados no Facebook pelos usuérios (Figura 1), que
também compartilnaram memes !satirizando a campanha, como o exemplificado na
figura 2. No Twitter, a repercussdo foi tdo intensa, que no mesmo dia, a hashtag
#HomensRisqué permaneceu um dia inteiro no Trending Topic Brazil (Figura 3), sendo
noticia e alvo de critica para os usuarios, que ironizaram 0s nomes utilizados pela
colecdo (Figura 4). Martins (2014) afirma que as redes sociais acabam sendo um ponto
de influéncia da vida “real”. Assim, é possivel entender que o0s anseios online refletem
nas necessidades do offline, relacionando-se de forma cada vez mais préxima e
interligada. Quando as marcas ndo se adequam a essa nova configuracdo de mercado,
desvalorizando os novos perfis de consumidor, o resultado vem a ser negativo para a

imagem a da empresa.

11 Segundo Souza (2014) o meme € tudo aquilo que se multiplica a partir da cépia/imitacdo. Disponivel
em: http://www.ies.ufpb.br/ojs/index.php/tematica/article/view/19958/11073. Acessado em 7 de junho de
2015.
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Figura 1 — Fanpage Estaddo.

Estadao e Gostar da Pagina

No Twitter, as hashtags #homensrisque e #Risqué estdo dominando
os trending topics; entenda por qué (via Lindeza)

Gosto - Comentar - Partilhar - %500 [J 175 &> 91

& Mirian Moura, Luiz Carlos Campos, Luciana Rodriguese O mais relevante ~
497 outras pessoas gostam disto.

& 91 partilhas

brinand '

Fonte:https://www.facebook.com/estadao/posts/1181263428555384.

Figura 2- Meme viralizado.

\ !
PREaPIERANDO TEI%UTO

MAN D’@-U» MEN SAGEM

Fonte: http://revistagalileu.globo.com/blogs/buzz/noticia/2015/03/entenda-polemica-
por-tras da-hashtag-homensrisque.html.

Ano XIllI, n. 03. Mar¢o/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
88



tematica

ISSN|1807-8931

Figura 3- Trending Topics Brasil.

Brazil Trends - change

#JeepNoBrasil

#homensrisque
#FWeWillAlwaysBeHereForOurBoys1D
#MenosSegundaF eiraEMais
#ColetivaRosaDeSaron

Risqué

#SegundaFeiraE TipoQuando
Cristévao Borges

Lizy Ask

Vitor Hugo

Fonte: http://www.b9.com.br/56261/advertising/risque-escorrega-com-colecao-com-
nomes-de-homens-e-lida-com-crise-no-twitter-homensrisque

Figura 4- Exemplo de repercursséo no Twitter.

gr.' alexandra ‘ﬁ|
2 @agirlpowers W Follow

Vinicius acha que mulher tem que ganhar menos que homem
pq mulher engravida #homensrisque

luiza

W Follow
@lulislane S

Gustavo chama mulheres que disseram n&o a ele de mal
comida. #homensrisque

1:25 PM - 23 Mar 2015 - Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil

- +3 24 * 9

g_' alexandra o Follow
28 @agirlpowers -

Danilo que diz que "se mulher quer tanto direitos iguais, deveria
prestar servico militar tambem™ #homensrisque
1:28 PM - 23 Mar 2015

- +3 57 # 30

Fonte: http://www.b9.com.br/56261/advertising/risque-escorrega-com-colecao-com-nomes-de-
homens-e-lida-com-crise-no-twitter-homensrisque/.

O que deu errado na campanha “Homens que Amamos” Risqué

A Risqué esta presente e consolidada no mercado ha mais de 60 anos, possuindo
linhas de produtos de beleza sendo especializada em produtos para as unhas, sendo
atualmente considerada uma das lideres de mercado, podendo ser tida como referéncia

de moda. A comercializacdo dos produtos conta com esmaltes de cores classicas e outras
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que sdo langadas semestralmente baseadas em conceitos, entendidos pela marca como
partes do universo feminino. No caso dos esmaltes, sdo lancados nomes que nao
necessariamente estdo relacionados com as cores neles presentes consumidoras de
diversas partes do Brasil.

No dia 23 de margo de 2015, a marca Risqué langcou a campanha
Outono/Inverno “Homens que amamos”, onde pretendia homenagear atitudes dos
homens em relacdo as mulheres. O conceito da campanha, disponivel no site da

empresa, foi descrito da seguinte forma:

Inspiradas nos homens que fazem a diferenca na vida das
consumidoras e unindo dois assuntos queridinhos das mulheres,
homens e esmaltes, nos apresentamos a Cole¢do Risqué Homens que
Amamos. Um tributo aos pequenos gestos diarios dos homens, *2

A campanha apresenta sete cores diferentes em sua linha de esmaltes: cinza
escuro cremoso, laranja vibrante cremoso, azul marinho cremoso, prata metalizado
intenso, vinho metalizado e rosa fucsia cremoso, com nomenclaturas que estigmatizam
como “surpreendentes” atitudes corriqueiras praticadas por homens: Risqué Zeca
chamou para sair, Risqué André fez o jantar, Risqué Fé mandou mensagem, Risqué
Guto fez o pedido, Risqué Jodo disse eu te amo e Risqué Léo mandou flores. Segundo
Silva (2000) essas limitagbes impostas pelas questdes de género e reafirmadas na
campanha aqui analisada acabaram por impedir e até mesmo descriminar a percepcdo de
certos tipos de homens e mulheres, que estdo fora das convenc@es sociais, mas muito
presentes no dia-a-dia e na vida real.

Nesse sentido, foi possivel interpretar esta como uma campanha sexista na
medida em que “as composi¢des de género determinam os valores e modelos de corpo
assexuado, suas aptiddes e criam paradigmas fisicos e morais, € mentais, cujas
associacoes, tendem a homogeneizar ‘o ser mulher’ € o ‘ser homem’.” (ARAUJO, 2006,
p.55). Essa visdo limitada e preconcebida dos individuos e de suas relagbes no mundo

constitui o que Walter Lippmann (2010) chama de estere6tipos.

12 Conceito da Campanha “Homens que Amamos” da Risque. Disponivel em: https://www.risque.com.br/.
Acessado em 23 de maio de 2015.
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As mais sutis e difundidas de todas as influéncias sdo aquelas que
criam e mantém repertorio de estere6tipos. Conta-nos sobre 0 mundo
antes de nos o vermos (...). E estas preconcepcbes, a menos que a
educacdo tenha nos tornado mais agudamente conscientes, governam
profundamente todo o processo de percepcdo.”.(LIPPMANN, 2010, p.
91)

De acordo com Costa e Kabuenge (2014) na contemporaneidade, a midia
também contribui para a estigmatizacdo do antagonismo entre o feminino e o masculino
na medida em que mesmo com o reconhecimento e avanco das lutas feministas, acaba
muitas vezes indo no sentido contrario, como pdde ser observado na campanha
‘Homens que Amamos’. O resultado n3o podia ser outro além de negativo,
especialmente para essa nova geracdo de consumidores cada vez mais ativos e onlines.

Os prosumers parecem mesmo ter chegado para questionar.

Considerac0es finais

A compreensdo das redes sociais como um novo territorio para a disseminacéo
de ideias e questionamentos dos usuarios se faz necessaria para que as marcas passem a
compreender as principais formas de lidar com esse novo perfil de consumidor gerador
de conteudo no ciberespaco, os prosumers. O anticase da marca Risqué, torna-se uma
das referéncias atuais da manifestacdo online de consumidores a respeito de uma
campanha que também gerou repercussdo para o ambito offline. “As redes interativas
(...) estdo crescendo exponencialmente, criando novas formas e canais de comunicagéo,
moldando a vida e, a0 mesmo tempo, sendo moldadas por ela.” (CASTELLS, 1999,
p.22).

Sendo assim, o equivoco cometido pela empresa de produtos de beleza Risqué, nao
pode ser considerado um caso isolado, visto que, as empresas de modo geral estdo
precisando adaptar sua comunicagdo para com o novo perfil dos consumidores, e
precisando estar presente nas plataformas online. Visto a interatividade, e a criacdo de
lagos sociais proporcionados pelo ciberespago, podemos ressaltar entdo a dificuldade de
lidar com as inumeras opinides e posicionamentos de diversos consumidores e
comunidade que passaram a estar presente também nos meios online. E notoria a

existéncia de uma retroalimentacdo dos meios, da qual o meio online parou de ser
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apenas um reflexo do off-line, mas passou a ser também um criado de opinides e
propiciador de debates que se iniciam nos meios online, como as redes sociais de
internet, e tomam proporcGes cada vez maiores nos meios off-line.

Essa inter-relacdo entre online e off-line permite entender que os debates
provenientes dessa nova era digital sdo o reflexo de uma sociedade mais questionadora,
que passou a valorizar ainda mais o seu poder como consumidor, especialmente no
ciberespaco, quando as manifestacbes parecem ecoar de forma mais voraz. Os
prosumers parecem ndo ter chego apenas para ficar, mas também e principalmente para
influenciar de forma decisiva a ascensdo das novas configuracdes da publicidade, da

comunicacdo e do consumo.
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