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Resumo:

O presente resumo realiza uma andlise descritiva e reflexiva sobre a representagdo da figura feminina na
campanha "It Was Never a Dress" (Isso Nunca Foi Um Vestido), criada pela programadora Tania Katan,
da empresa de gerenciamento de projetos Axosoft, e veiculada em maio de 2015 no evento de tecnologia
Girls in Tech, em Phoenix, nos EUA. A peca da campanha € uma releitura das placas indicativas para
banheiro e a campanha comecgou a ser veiculada, num primeiro momento, na conferéncia Girls in Tech,
em maio de 2015 nos EUA. Porém, se tornou um vira entre as mulheres nas redes sociais e entre varias
empresas de tecnologia. Além da campanha, analisaremos também os motivos que levaram a autora da
peca a criar o referido discurso, tal como as desigualdades de género no mercado de trabaho e as
dificuldades enfrentadas pelas mulheres na tentativa de seguirem uma carreira em industrias e empresas
lideradas por homens, no decorrer da histéria até os dias atuais, a0 mesmo tempo em que iremos explorar
a linguagem da propaganda, que consequentemente contribuiu para a criagdo do texto na peca em
guestdo. Para contextualizar, € preciso situar o local onde comecou a ser divulgado o material que agui
serd andlisado. A Axosoft foi fundada em 2002, pelo gerente de projetos de software , Hamid Shojaee,
gue estava frustrado com as ferramentas de software disponiveis. Hoje, o servico € utilizado por mais de
11 mil equipes de desenvolvimento de software em todo o mundo. O atual CEO da empresa, Lawdan
Shojaee, continuou cultivando os valores que Hamid mantinha sobre a empresa, desempenhando um
importante papel no ecossistema da tecnologia. Dentre os valores da empresa, encontramos a
comunicagdo, O respeito, pensamento critico, a busca pelo conhecimento, responsabilidade, assumir
riscos de maneira inteligente e felicidade. Com valores como esses, é possivel perceber que a empresa
possui um ambiente favoravel paratal acéo ser colocada em prética, visto que o material comecou a ser
divulgado dentro da prépria organizagdo, sem incluir qualquer tipo de publicidade paga. ApGs conceber
resultados bastante positivos, e por se tratar de um material designado para as mulheres ligadas a
tecnologia, a Axosoft decidiu levar a agdo para o evento de tecnologia da Girlsin Tech (patrocinado pela
empresa), e desde entdo, a agéo ficou conhecida no mundo todo.
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A REPRESENTACAO DA MULHER NO DISCURSO PUBLICITARIO: UMA
ANALISE DA CAMPANHA “IT WAS NEVER A DRESS” (ISSO NUNCA FOI UM
VESTIDO)

1. INTRODUCAO

O presente resumo realiza uma andlise descritiva e reflexiva sobre a
representacdo da figura feminina na campanha “It Was Never a Dress” (Isso Nunca
Foi Um Vestido), criada pela programadora Tania Katan, da empresa de
gerenciamento de projetos Axosoft, e veiculada em maio de 2015 no evento de
tecnologia Girls in Tech, em Phoenix, nos EUA. A peca da campanha é uma releitura
das placas indicativas para banheiro e a campanha comecgou a ser veiculada, num
primeiro momento, na conferéncia Girls in Tech, em maio de 2015 nos EUA. Porém,
se tornou um viral entre as mulheres nas redes sociais e entre varias empresas de
tecnologia. Além da campanha, analisaremos também os motivos que levaram a
autora da peca a criar o referido discurso, tal como as desigualdades de género no
mercado de trabalho e as dificuldades enfrentadas pelas mulheres na tentativa de
seguirem uma carreira em industrias e empresas lideradas por homens, no decorrer
da histéria até os dias atuais, ao mesmo tempo em que iremos explorar a linguagem
da propaganda, que consequentemente contribuiu para a criagdo do texto na peca
em questao.

Para contextualizar, é preciso situar o local onde comecou a ser divulgado o
material que aqui serd analisado. A Axosoft foi fundada em 2002, pelo gerente de
projetos de software’, Hamid Shojaee, que estava frustrado com as ferramentas de
software disponiveis. Hoje, o servico é utilizado por mais de 11 mil equipes de
desenvolvimento de software em todo o mundo. O atual CEO da empresa, Lawdan
Shojaee, continuou cultivando os valores que Hamid mantinha sobre a empresa,
desempenhando um importante papel no ecossistema da tecnologia. Dentre os
valores da empresa, encontramos a comunicacao, o respeito, pensamento critico, a
busca pelo conhecimento, responsabilidade, assumir riscos de maneira inteligente e
felicidade.

Com valores como esses, € possivel perceber que a empresa possui um
ambiente favoravel para tal acdo ser colocada em pratica, visto que o material
comecou a ser divulgado dentro da propria organizagédo, sem incluir qualquer tipo de
publicidade paga. Ap6s conceber resultados bastante positivos, e por se tratar de
um material designado para as mulheres ligadas a tecnologia, a Axosoft decidiu
levar a acdo para o evento de tecnologia da Girls in Tech’ (patrocinado pela
empresa), e desde entdo, a acdo ficou conhecida no mundo todo.

Historicamente, a atribuicdo de vestidos a feminilidade, tem associagao direta
com os “bons costumes”. De acordo com Gongalves (2006), uma das primeiras
fontes que explicam essa questéo, € o Codigo do Bom-Tom: ou Regras de civilidade

! Conjunto de elementos logicos necessarios a realizacdo de tarefas, ou seja, toda parte 1dgica do
computador.

2 Organizagao global sem fins lucrativos focada no engajamento, educacéo e capacitacdo de meninas
e mulheres interessadas em tecnologia.



e de bem viver no século XIX, escrito pelo Cénego José Inacio Roquete, publicado
em Portugal pela primeira vez no ano de 1845. No tratado, continham exemplos de
como eram diferentes as expectativas da sociedade em torno do comportamento
feminino e do masculino, com o propésito principal de orientar a conduta em
reunides sociais e no espaco publico, o que inclui também, as vestimentas das
mulheres naquela época. A introdugéo de calgas no guarda-roupa feminino durante
as décadas foi um processo extremamente lento e a longo-prazo. Culturalmente,
ainda hoje existem mulheres que evitam o uso de calcas e preferem as saias e
vestidos.

2. METODOLOGIA

Todo e qualquer texto de cunho publicitario, & composto por uma mensagem
com um significado a ser transmitido para um publico especifico (MARTINS, 1997).
Desse modo, € preciso que exista um contexto para que o receptor se identifique ou
estabeleca uma relacdo com a informacao que esta absorvendo — dependendo da
situacdo em que o emissor e o receptor se encontram —. Isso ocorre atraves de um
canal, seja através da escrita, imagens ou som. A regra € que isto ndo seja feito de
maneira abstrata, mas sim por uma espécie de codigo. Para exemplificar, basta
pensarmos na placa de transito “pare”, onde os codigos que vemos séo o sinal
rodoviario da cor vermelho e branco, em alguns casos o brago de um policial e
ainda, a luz vermelha no semaforo.

O significado do discurso (MARTINS, 1997) que sera analisado aqui, diz
respeito a heroina retratada nas placas indicativas. Os cddigos sao as silhuetas com
a capa na cor vermelha e o texto em si. O contexto € a situacdo das mulheres no
mercado de trabalho (sobretudo na area de tecnologia) e a maneira como deveriam
se ver. Consequentemente, as mulheres prontamente associam a ilustragdo a elas
mesmas. Isso ocorre justamente pela contextualizagédo cultural que entendem de si.
A “heroina”, cabe o papel de mudar a concepgéo do “eu” feminino e fazer com que
as mulheres se insiram em uma posigao diferente.

A linguagem esta ligada a indugdo (MARTINS, 1997), e ndo se restringe
apenas a informar. A autora das placas teve o objetivo de alcancar as emog¢des das
pessoas ao referenciar o papel da heroina a mulher, dizendo-lhes que aquilo néo é
apenas um vestido. Podemos afirmar que, a autora utilizou duas das funcdes
fundamentais da propaganda, a funcao expressiva e a diretiva. A primeira é voltada
para o emissor, seus desejos, vontades e sentimentos. Enquanto a segunda tem
foco no receptor, relacionada a influenciar seus atos, emocgdes, crencas e atitudes.

Quanto a sua estrutura, em “Isso Nunca Foi Um Vestido”, nota-se que o
adveérbio nunca, desempenha o papel de negacdo em contraponto ao fato do
vestido, ser uma propriedade feminina, desde ha muito tempo — como vimos
anteriormente —, na tentativa de designar uma imagem feminina forte, ao contrario
da mulher delicada, que usa vestido. Dessa forma, € atribuido ao texto mais uma
qualidade: coeréncia. Nao € preciso dizer muito e nem prestar maiores explicacdes
para que o receptor consiga compreender a mensagem. Se retirarmos da frase o
advérbio nunca, ficaria “Isso Foi Um Vestido”, provavelmente daria a entender que
“foi” e que “ndo é mais”, contudo, sabemos disso por que tratamos desse assunto
até aqui. Se um individuo visualizar a campanha dessa maneira, pela primeira vez,
haveria a possibilidade de ele ndo compreender 100% da mensagem, e um bom
texto de propaganda nao pode deixar lacunas de duvida para que o receptor se
confunda, por que deve ser entendido de maneira rapida e eficaz. Portanto, a
estrutura interna do texto contribui para o significado total da mensagem.



A respeito do conteudo da mensagem, hd um principio que se baseia no que
foi dito e ndo dito do texto, chama-se conteudo explicito e implicito (MARTINS,
1997), fazendo uso das certezas e das deducgdes nele contidas. Partindo dos pontos
de certeza (que estdo explicitos), podemos distinguir trés momentos ou graus de
conteudo: ilacdo, pressuposicao e expectativa.

llagdo é o entendimento l6gico da frase (MARTINS, 1997), sendo assim: “Isso
Nunca Foi Um Vestido”, implica que, o que achavamos sobre o desenho estava
errado, era uma capa de super-heroina e ndo um vestido. Pressuposicdo € o que é
necessario para a veracidade do enunciado, logo, se “Isso Nunca Foi Um Vestido”,
entdo é outra coisa que nao o vestido. A partir dai a imagem une-se ao texto, para
complementar seu sentido e orientar sua significacdo, designando a total
compreensao da mensagem no instante em que mostra a silhueta usando a capa
vermelha, ao lado da boneca usando o vestido (unindo o que “nunca foi”, com o que
realmente é). Por fim, a expectativa trata do principio da “boa razao”. Presume-se
que sempre exista alguma razdo para tal coisa ser dita. Geralmente, a razdo pode
englobar fatos que o receptor ndo sabera que acontece, a ndo ser que seja dito.
Aqui, nos referimos ao feminino, sua dificuldade de insercdo e empoderamento® no
mercado de trabalho (principalmente em atividades consideradas masculinas), e a
necessidade de incentivo tanto por parte da midia, quanto de todo o conjunto de
uma sociedade.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O propésito da arte recriada em cima da placa indicativa de género para
banheiros, € que vejamos o icone feminino com uma percepg¢éao diferente. O simbolo
que normalmente sinaliza o banheiro feminino é uma silhueta usando vestido. A
autora da acao, por sua vez, colocou no lugar do vestido uma capa vermelha,
transformando a silhueta feminina em uma super-heroina, para que todas as vezes
que as funcionarias fossem ao banheiro, serem lembradas que ndo sao apenas
mulheres de vestidos, mas heroinas do dia a dia. Por esta razdo, a campanha foi
intitulada de “It Was Never a Dress” (Isso Nunca Foi Um Vestido).

Mais do que uma homenagem, existe também por tras desta mensagem, o
que os psicologos chamam de ciéncia da pose de super-herdi®, que explica que a
linguagem corporal e a postura, ndo s6 afetam a forma como os outros nos veem,
mas também pode mudar a forma como vemos a nés mesmos. A pose de poder
mostra uma postura de confianga, mesmo quando n&o nos sentimos confiante.

Por fim, observamos que o intuito de Tania em encorajar outras mulheres
atuantes na area da tecnologia, é claramente explicado a partir das fungbes da
propaganda.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Durante a elaboragéao do trabalho, foi possivel perceber, como a simplicidade
de uma ideia é capaz de elucidar coisas que, sem a ajuda de iniciativas como esta,
passam despercebidas no dia a dia, ainda mais quando atrelada as regras
fundamentais para uma boa construcdo de texto, as quais ndo podem ser
descartadas ou desconsideradas na montagem de nenhum material publicitario,

® Atitude social que consiste em dar poder as minorias que necessitam de igualdade de direito.
Disponivel em: <http://m.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2012/09/1158473-pesquisa-mostra-o-
poder-das-posturas-corporais.shtml>. Acesso em: 25 de setembro de 2017.



principalmente se o intuito é lidar com as emogdes e sentimentos das pessoas que
irdo receber a mensagem.

Constatou-se também, que a escrita ou a imagem por si sO, até conseguem
transmitir aquilo que desejamos, mas nesse caso, foram dispostas juntas na
construgdo nao sé de uma homenagem, mas de um material de transformacao,
motivacado, encorajamento e certamente impulsionou muitas mulheres a seguirem
em carreiras ligadas a tecnologia, ou simplesmente em carreiras que gostariam de
seguir, com a consciéncia de que podem e devem estar presentes em qualquer
ramo de atividade, afinal, ndo sdo apenas mulheres, e sim, heroinas do dia a dia.
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