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RESUMO

Este trabalho propde mostrar a possibilidade de integrar propositos mercadologicos, sociais e de
posicionamento de marca no desenvolvimento do discurso publicitario. Pensando o fazer publicitario
por meio da metodologia da publicidade contraintuitiva, uma ferramenta inovadora no uso de
estereotipos na comunicagdo. Mostrou-se como a publicidade pode ir além dos objetivos de consumo
atraves da analise a luz de Roland Barthes e Umberto Eco. Para isso, foram utilizados anuncios
veiculados no periodo entre 2015 e 2017, que representam o publico LGBT. O presente trabalho
mostra na pratica como 0s atuais e futuros comunic6logos podem pensar e fazer uma publicidade
menos técnica e mais humana, preocupando-se com questfes sociais das minorias sem perder 0 Viés

mercadolodgico.

Palavras-chave: Publicidade Contraintuitiva. LGBT. Esteredtipos. Inovagdo. Comunicagéo.



ABSTRACT

This paper proposed to show the possibility of integrating marketing, social and brand positioning
purposes in the development of advertising discourse. Thinking about advertising through the
methodology of counterintuitive advertising, an innovative tool in the use of stereotypes in
communication. We show how advertising can go beyond consumer goals through image analysis in
the light of Roland Barthes and Umberto Eco. We explore ads running between 2015 and 2017, which
represent LGBT audiences. This paper shows in practice how Current and future communicators can
think and advertise less technical and more humane, worrying about minority social issues without

losing market bias.

Keywords: Counterintuitive Advertising. LGBT. Stereotypes. Innovation. Communication.
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1 INTRODUCAO

O conteido do material publicitario é centro de atengdes de pesquisadores nas mais diversas
culturas e areas de interesse. As publicidades servem de material de estimulo nos estudos da
psicologia, marketing, neurociéncia, estudos da linguistica, entre muitos outros. Uma das fungdes por
tras disso € a sua funcdo dentro da comunicacéo, ou seja, um comercial de trinta segundos precisa ser
capaz de atrair a atencdo de uma pessoa, criar nela um estado de concentracdo e, a partir desta
situacao, fazer com que essa pessoa seja estimulada a pensar em algo e quem sabe tomar uma deciséo
de compra, associada aos interesses de mercado.

Ampliar e atualizar os debates em torno da publicidade para além das questBes
mercadoldgicas, mas inerentemente conectada a elas, € o que se propde apresentar no
desenvolvimento das reflexdes deste trabalho. Compreender como as publicidades e suas inovagdes
discursivas, como o estimulo contraintuitivo, podem colaborar socialmente no estabelecimento de
orientacdes sociais em prol de individuos, alvo de estereétipos negativos e preconceitos, foi o
elemento que motivou a construcdo deste exercicio critico.

Abordaremos especificamente a comunicagao publicitaria no seu viés contraintuitivo. Modelo
esse que sugere, mediante o seu discurso, transgredir (deslocar) com a tradicdo dos estere6tipos
negativos aos quais determinados individuos estdo associados de maneira estigmatizada, operando
neste trabalho um esforgo para ressignificar o contetdo desses estereotipos.

No desenvolvimento do ambiente midiatico brasileiro, percebe-se a crescente busca de
difundir, mediante esforcos pontuais de comunicacdo, producfes que discutam nas suas retdricas
enunciativas a contextualizacdo da diversidade identitaria sociocultural. Essas acGes podem ser
relevantes, pois favorecem os debates sobre a responsabilidade social da publicidade. Ja que esta se
tornou um importante meio de propagacdo de ideias, valores e crencas a diversos pablicos.

E nesse cenario que os individuos procuram cada vez mais por marcas que representam a
pluralidade de identidades presentes na sociedade. Um anunciante que preocupa-se com 0 Seu
contetdo publicitario pode ser mais um aliado na quebra de padrées heteronormativos impostos
culturalmente através dos anos.

E com essa perspectiva que iremos observar, ao longo deste trabalho, a possivel dinamica
empregada pelo modelo contraintuitivo e a sua contribui¢cdo para mudancas no fazer publicitario.

Porém, ndo é tdo comum, jA que as producles publicitarias precisam transmitir uma
mensagem clara em um curto espaco de tempo, através de formatos e plataformas que possibilitam
apenas rapidos contatos entre emissor e destinatario. Para isso, a publicidade langa médo de técnicas

de persuasdo que visam a venda de produtos, servi¢cos ou ideias. E as ferramentas de construcdo do
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discurso publicitario valem-se, na maioria das vezes, do contexto sociocultural vigente e suas
questdes contemporaneas para a criacdo dos andncios.

Nesse sentido, alguns temas sdo mais preocupantes do que outros, como a representacdo dos
individuos na publicidade, sobretudo pela forte presenca de estereétipos, que possuem como foco
principal facilitar o entendimento do receptor do objetivo proposto. Desse modo, temos o
entendimento de que existe uma forte ligacdo entre os estere6tipos vivenciados em sociedade e o
discurso publicitario.

Este contetdo, estando ou ndo explicitamente sugerindo como nos posicionar em relacdo ao
ambiente social, acaba propondo formas de pensamento e/ou modos de acdo que podem ser
considerados por aqueles que foram expostos a estas publicidades. Porém, conseguimos visualizar
alguns esforcos que vao de encontro as representacfes preconceituosas.

O Brasil, por exemplo, comeca a apresentar producdes publicitarias com a representacdo de
pessoas do publico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Trans), foco deste trabalho. Tal fato denuncia
ndo sO uma maior preocupacao das marcas brasileiras em mostrar-se amigas daqueles que durante
anos foram marginalizados e colocados em situagdes de desprestigio social, como também existe um
viés mercadoldgico, ja que uma empresa gay-friendly pode conquistar novas fatias de mercado.

Isso pode ser explicado atraves dos dados da associacdo internacional de empresas, a Out
Leadership, que comprova que o publico LGBT tem cada vez mais importancia dentro da economia
do pais, j& que possui poder de compra avaliado em R$ 420 bilhGes, nimero obtido atraves das
movimentacOes financeiras realizadas no ano de 2018.!

Apesar do potencial de compra do publico LGBT, as campanhas publicitarias direcionadas a
esses grupos ainda ndo sdo proporcionais a sua representatividade. Grande parte das exibigdes dos
anuncios acontecem em ambientes e plataformas dirigidas aos LGBTS, porém isso ndo ocorre apenas
por estratégia de atingir esse publico em espa¢os de midia que eles acessam com mais frequéncia. Os
anunciantes e os publicitarios ainda possuem um certo receio quanto a associagdo da marca as
minorias. Preocupam-se muito com a reacdo dos heterossexuais, por isso ainda sdo percebidos
blogueios na inser¢cdo de conteudos com representatividade LGBT nos meios tradicionais de
comunicagdo, como televisdo, radio, revistas e outdoors.

Mesmo com a dificuldade de representacéo, os Gltimos anos nos trouxeram alguns exemplos
de publicidades que comecaram a inserir 0 publico LGBT em situacdes protagbnicas fora de
ambientes midiaticos exclusivos para este publico. Em muitos casos, os publicitarios podem buscar

atraves dessas inser¢des valores agregados ao posicionamento dos anunciantes, como diversidade e

1 CORREA, Féabio. 'Pink money': publico LGBT tem cada vez mais peso no mercado de consumo. Disponivel em:
<https://www.hojeemdia.com.br/primeiro-plano/pink-money-p%C3%BAblico-lgbt-tem-cada-vez-mais-peso-no-
mercado-de-consumo-1.594486>. Acesso em; 12/11/2019 as 16h.



https://www.hojeemdia.com.br/primeiro-plano/pink-money-p%C3%BAblico-lgbt-tem-cada-vez-mais-peso-no-mercado-de-consumo-1.594486
https://www.hojeemdia.com.br/primeiro-plano/pink-money-p%C3%BAblico-lgbt-tem-cada-vez-mais-peso-no-mercado-de-consumo-1.594486
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modernidade. Além disso, os anunciantes estdo sendo muito cobrados pela sociedade, a fim de que
realizem trabalhos socialmente responsaveis.

O modo como podemos abordar a representacdo do publico LGBT nas campanhas
publicitarias ndo visa, de modo algum, tolher a criatividade dos profissionais e nem censura-los. Ao
longo deste trabalho, buscaremos sugerir outra possibilidade de fazer publicidade, fomentando e
apresentando quais sdo as consequéncias que um novo pensar na relacdo de estereétipo e propaganda
pode trazer para o campo social. Queremos transmitir que € possivel manter os diversos elementos
atrativos de comunicacdo e, a0 mesmo tempo, ter cuidado com a mensagem que iremos passar. Ou
seja, a publicidade pode fazer uso do seu poder de difusdo para transmitir ideias positivas que visam
contribuir para evolugdo ndo preconceituosa do tecido social.

Queremos enfatizar que a ndo utilizacdo de minorias atinge a compreensao de representacdo
social da comunidade LGBT e a maneira como sdo inseridos em enredos publicitarios podera
favorecer ainda mais os fatores pelos quais esses grupos sao identificados e, caso estes aspectos sejam
negativos, os estigmas associados a estes individuos serdo fortalecidos. Aqui retomaremos o principal
objeto de estudo deste trabalho, a publicidade contraintuitiva, que surge como fator capaz de alterar

este circulo de pensamento dos profissionais de comunicacao.

A comunicagdo contraintuitiva deve ser entendida como um conceito te6rico que vemos aqui
ser aplicado em seu foco publicitario, mas pode e deve ser estendido para outras areas da
comunicagdo como o jornalismo, as rela¢des publicas e também para as artes como um todo,
considerando a importante integracdo entre as formas de comunicagdo. Sendo assim é
importante observar que aquilo que o livro discute, de maneira profunda e proficua deve ser
aplicado em outras formas de comunicacdo que primam pelas mesmas vertentes que a
publicidade apresenta em relacdo aos atores sociais, tais como telenovelas, programas de
audiéncia em canais populares e, principalmente, nas formas jornalisticas de comunicacéo,
que pela sua presenca e constancia acabam por formar a maior parte do entendimento das
relacdes na sociedade. (LEITE, 2014, p. 4)

Analisaremos, através dos procedimentos metodoldgicos de Roland Barthes e Umberto Eco,
a representatividade LGBT na publicidade contraintuitiva, tendo como corpus de analise anuncios
veiculados entre 2015 e 2017, com claros objetivos especificos de buscar promover uma mudancga de
perspectiva de producdo publicitaria, aqui tratada como deslocamento, j& que o foco deste novo
modelo ndo é encerrar e extinguir os estere6tipos como um milagre, mas promover e mostrar as
possibilidades de um novo modo de fazer publicidade que atua em prol das minorias.

O capitulo inicial consiste em abordar as representacdes sociais na publicidade. Sera realizada
uma revisdo tedrica a respeito sobre o que de fato sdo representacfes sociais e como elas sao
importantes dentro do campo midiatico. Problematizaremos a responsabilidade social atrelada a
publicidade, que por muito tempo fora ignorada em detrimento dos seus objetivos econdmicos.

Discutiremos também a busca do publico LGBT por espaco nas midias associado a luta por direitos
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iguais e a necessidade de se sentir respeitosamente representado nos produtos midiaticos.
Realizaremos um percurso através dos produtos que a midia brasileira comecou a inseri-los e
perceberemos se os primeiros esforcos de inclusdo eram notavelmente preconceituosos e repletos de
esteredtipos.

No capitulo seguinte, o estudo dos esteredtipos torna-se objeto de discussdo. Primeiramente
buscaremos teodricos que definem os esteredtipos e associa-los ao contexto social vigente, sendo
assim, carrega consigo uma maleabilidade atrelada aos acontecimentos e movimentos que acontecem
em determinadas epocas. Os esteredtipos sdo materia-prima para a publicidade, e pelo fato de definir
e rotular individuos, causa movimentacdes contrarias no tecido social, pois 0s mesmos sao
interligados aos preconceitos pelos quais individuos, como 0s LGBTs vivenciam e lutam diariamente.
No entanto, ainda neste capitulo, serdo apresentados uma nova forma de utilizacdo dos esteredtipos,
atraves da publicidade contraintuitiva. Aqui, veremos na pratica, como é possivel inserir minorias
sem atribui-las caracteristicas discriminatorias. Analisaremos alguns anuncios de uma forma
descritiva, descobrindo uma nova possibilidade tedrica dos estudos da comunicacdo, ou seja, a
comunicacgdo contraintuitiva como objeto tedrico especifico. Buscaremos fundamentar esta nova
ferramenta através de teoria e exemplos praticos, a fim de construir um material com didatica
acessivel e de facil execucéo.

No capitulo intitulado “Procedimentos metodoldgicos sobre andlise da publicidade: Barthes e
Eco”, nos deteremos a analisar alguns antincios com o publico LGBT, junto ao objetivo de oferecer
uma revisdo sucinta, porém didatica, dos modelos tedricos semioldgicos associados ao discurso
contraintuitivo, para que assim seja possivel o leitor compreender algumas questdes do campo
discursivo ao qual esta pesquisa esta conectada.

As conclusBes gerais extraidas das analises dos anuncios do capitulo 4, associadas a
publicidade contraintuitiva e suas rupturas, serdo apresentadas no capitulo 5.

Por fim, frisa-se que a relevancia deste trabalho para o campo da comunicacdo social
(publicidade e propaganda) se instaura, pelas interfaces sociais inseridas na estratégia contraintuitiva,
por fomentar e atualizar a discussdo sobre representacao e esteredtipos. Assim como, por colaborar
com a divulgagdo de uma nova praxis publicitaria que pode atuar, influenciar e refletir no

deslocamento de preconceitos em relacdo ao publico LGBT.



12
2 REPRESENTACOES SOCIAIS NA PUBLICIDADE

Neste capitulo, sera discutido o que sdo representacdes sociais e como estas sdo importantes
na construcdo do discurso publicitario, bem como a responsabilidade social da publicidade, que vem
sendo assumida aos poucos apds a pressdo dos grupos minoritarios. A praxis publicitaria sera
examinada e explorada ao longo do texto, ressaltando seu carater pouco cuidadoso referente a
pluralidade identitaria de personagens e 0 modo como eles sdo inseridos nos enredos publicitarios.
Discorre-se também sobre a heteronormatividade presente em nossa sociedade e seu desenrolar sobre
os produtos midiaticos, além da problematizacdo dos mesmos e seus modos de incluir o publico
LGBT nos veiculos de comunicacdo. Busca-se, por fim, discutir a publicidade para além do seu viés
mercadoldgico.

Os meios de comunicagdo de massa com frequéncia disseminam atraves de seus discursos
amostras sociais que sintetizam o todo, encaixando os individuos em modelos pré-estabelecidos. O
material publicitario € um dos principais enfoques dos pesquisadores de diversas areas por sua funcao
dentro da comunicagdo. Ou seja, um VT de televisdo de quinze segundos, por exemplo, precisa atrair
a atencao do publico e busca-se gerar uma agao ap6s o consumo da publicidade, seja um pensamento,

uma consideracdo ou estimulo a compra, a curto ou longo prazo.

Esses limites estritos de tempo/dinheiro - do cliente - fazem com que o discurso publicitario
frequentemente recorra a representacdes previamente conhecidas no campo social, buscando
o efeito que Sperber (1996) denomina “pertinéncia”, isto ¢, um efeito de reconhecimento pré-
concebido, visando a otimizagdo da relagdo “custo cognitivo x beneficio interpretativo”,
produzindo sentido utilizando o menor tempo e espaco de midias possiveis. (GASTALDO,
2013, p.75).

Podem ser utilizadas representagfes sociais que sdo imediatamente reconhecidas pelos
receptores. Ou seja, busca-se através das narrativas, uma familiaridade, rapida identificacdo dos
artificios utilizados. Para tal, sdo utilizados meios que permeiam o campo da Psicologia, como
podemos ver através do trabalho do francés Serge Moscovici. O autor, referéncia para pesquisadores

principalmente na Europa e na América, define representagdes sociais:

Um sistema de valores, ideias e praticas, com uma dupla funcdo: primeiro, estabelecer uma
ordem que possibilitara as pessoas orientar-se em seu mundo material e social e controla-lo;
e, em segundo lugar, possibilitar que a comunicagdo seja possivel entre os membros de uma
comunidade, fornecendo-lhes um cédigo para nomear e classificar, sem ambiguidade, os
varios aspectos de seu mundo e da sua histéria individual e social (MOSCOVICI, 2000, p.
26).

A publicidade utiliza-se das representacdes sociais para facilitar o entendimento do que
propde. Sendo assim, pode-se dizer que o senso comum é um dos principais recursos da praxis
publicitaria.

No momento seguinte Gramsci explicita 0 senso comum como uma visdo de mundo
difundida nas classes subalternas de forma desordenada e assistematica. Dois elementos que
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o compdem: Religido e Folclore. Estes se constituem numa visdo ocasional e incoerente,
resultado da heranca histérica cultural desagregada e popularizada. Esse momento é o
momento da critica e da consciéncia. E mais cdmodo aceitar uma compreens&o de mundo
imposta do ambiente externo nas figuras do padre, do patriarca, das bruxas, ou grupos sociais,
seja aldeia ou provincia, do que criticamente elaborar a prépria concepcdo de mundo,
participar ativamente da producéo da historia do mundo e ser o guia de si mesmo. (MARI,
2012, p. 2).

Através do seu grande alcance, a publicidade propaga 0 senso comum e recortes sociais
limitantes, tdo criticados pela academia, a um grande nimero de individuos através dos poderosos
meios de comunicacdo. A disseminacdo do discurso € preocupante, dado o poder de formacdo de
opinido que os publicitarios e anunciantes possuem sobre a sociedade. “Nao ha como escapar, mesmo
que se queira, da forca que a publicidade exerce sobre as pessoas. Seduzir, falar ao nosso inconsciente,
criar habitos, despertar os desejos e até mudar o modo de agir de uma sociedade sdo papéis intrinsecos
a forga publicitaria.” (CHIACHIRI, 2010, p. 8). Esta citacao refor¢a o poder da publicidade sobre a
sociedade.

Dado o fato de munirem-se da realidade em que vivemos para criar anuncios, estariam 0s

profissionais da area preocupados com os efeitos das suas praticas?

Os publicitarios ndo cumprem a sua funcdo: comunicar. Carecem de ousadia e de senso
moral. N&o refletem sobre o papel social, piblico e educativo da empresa que lhes confia um
orcamento. Preferem despender centenas de milhares de d6lares para colocar alguns cavalos
galopando atras de um Citroen, sem se preocuparem com todos aqueles que sao obrigados a
praticar rodeio nas estradas. Nao querem pensar nem informar o pablico, com medo de perder
0s anunciantes. A responsabilidade deles é imensa. (TOSCANI, 2009, p.25).

De forma bastante &spera, Oliviero Toscani, fotdgrafo famoso por suas campanhas da
Benetton, critica a entrega dos publicitarios. Esta visdo pode ter sido moldada por anos de
publicidades que demonstravam nenhum ou pouco “cuidado” com os seus efeitos, como podemos
verificar no discurso de Jerry Kirkpatrick, professor de marketing na California State Polytechnic

University, reduzindo a praxis publicitaria apenas a venda.

Propaganda é apenas funcdo de venda, o produto e a expressdo do capitalismo laissez-faire.
Infelizmente, este é o precisamente o motivo pelo qual os criticos odeiam a propaganda; [...]
A propaganda é o meio pelo qual milhdes de pessoas aprendem a melhorar seus gostos e
aumentar seu padrdo de vida, acima da existéncia ordinaria e monétona de seus ancestrais.
[...] A propaganda, realmente é o condutor pelo qual todo mundo pode buscar uma boa vida.
(KIRKPATRICK, 1997, p.189).

Por consequéncia de pensamentos como o da citacdo acima que, ignorando muitas vezes a
responsabilidade social do seu trabalho, o publicitario durante muito tempo contribuiu para a
marginalizacdo e exclusdo da pluralidade e diversidade, pois ndo enxerga no seu trabalho nada além
de retornos financeiros para os anunciantes. “Assim, o discurso publicitario tem sido ao longo do

tempo um discurso ideologicamente conservador.”(GASTALDO, 2013, p. 22). Com essa “venda nos
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olhos” frequentemente exclui-se o diferente, a fim de entregar o material com signos facilmente
interpretaveis. Estes, so se definem como simbolos no campo do seu interpretante, onde 0s mesmos
serdo interpretados como tal. “E no interpretante que se realiza, por meio de regra associativa, uma
associacgdo de ideias na mente do intérprete, associacdo esta que estabelece a conexao entre 0 signo e
seu objeto.” (SANTAELLA, 1990, p. 136).

A auséncia de minorias nas produc¢des publicitarias acometem a visao de representacao social
destes grupos. E a inser¢cdo dos mesmos de forma “descuidada” contribui para a estigmatizacao,
reforco de preconceitos e aspectos negativos. “As representagdes sociais veiculadas nos antincios
publicitarios desempenham uma parte importante, se ndo a mais importante, na relacdo entre
publicidade e sociedade.” (GASTALDO, 2013, p. 20).

Incluir grupos marginalizados na comunicacdo publicitaria de forma positiva € um desafio.
Pois, de acordo com Moscovici, € necessaria uma etapa para que o “estranho” se torne “familiar”: a
ancoragem. Esta reduz o que ndo é conhecido a palavras, imagens e ideias, ou seja, categoriza 0 ndo
conhecido, comparando-o a elementos do senso comum. Agora, o desconhecido torna-se conhecido
e pode ser comunicado. (MOSCOVICI, 2000, p. 60-62).

Apesar disso, 0 autor ndo problematiza que ao reduzirmos grupos ou individuos a uma série
de signos e categorias, os limitamos. Atribuimos aos seres uma rede semantica e percep¢des comuns
ao todo, ferindo sua singularidade, acomodando-os em espacos automatizados do cérebro. Tal ato
exclui minorias, pois as mesmas ndo se encaixam nas categorias, dadas as suas caracteristicas
incomuns ao normativo. Para solucionar “o medo do desconhecido” cria-se uma categoria de
esteredtipos, onde os diferentes sdo reduzidos e marginalizados.

O conteudo de uma peca publicitaria busca representar a concretizacdo de ideias em imagens.
Sendo assim, torna-se um dos principais meios de percepcao das representacdes sociais do mundo

contemporaneo e sua cultura.

Na medida em que sé sdo representados pela publicidade os setores da sociedade
qualificaveis como “consumidores”, de modo a configurar um “publico-alvo”, esse grande
painel de representacfes da sociedade composta pelos andncios torna-se também uma forma
de exclusdo social, ao néo representar, ou quando muito, estereotipar 0S grupos sociais
alheados do chamado “mercado de consumo”. (GASTALDO, 2013, p. 27).

Assim, os anuncios acabam por fazer parte das nossas vidas e sugerem modos de pensar e agir
socialmente, ndo roboticamente como definiam as teorias da comunica¢do em seus passos iniciais,
mas que serdo considerados dada a intensa exposicédo cotidiana.

Nas campanhas da propaganda nazista, por exemplo, a alegria ariana era retratada através de
uma beleza loura, com corpos esculpidos, a fim de gerar uma exclusdo e marginaliza¢do proposital

daqueles que ndo eram estimados por Hitler. “Todos aqueles que fugiam ao modelo, os judeus, 0s
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operarios sindicalistas, 0s ciganos, os intelectuais, os psicanalistas, os socialistas, e outros sentiam-se
sobrando ali.” (TOSCANI, 2009, p. 32).

Figura 1 - Imagem de propaganda nazista

ER MANNSCHAFT DESNSD-STUDENTENBUNDES

Fonte: Site Papo de Homem?

Esse mundo utopico inquietante, seletivo e racista perpetua-se com a publicidade. Procure o
leitor encontrar numa propaganda de nossos dias pobres, imigrantes, acidentados, revoltados,
ladrdes de apartamentos, baixos, inquietos, gordos, barrigudos, entediados, céticos,
desempregados, espinhentos, drogados, vitimas de engarrafamento, doentes, paises de quarto
mundo, loucos, artistas obcecados, excessivos, estridentes, pessoas que sofrem de herpes,
provocadores, grandes problemas sociais, uma crise, desastres ecoldgicos, explosfes da
juventude e o panico dos idosos! (TOSCANI, 2009, p.32).

O uso dos anuncios publicitarios como objeto de estudo denota a cultura atual. Sendo assim,
a pressdo de grupos minoritarios por representacdo sem estigmas, logo é percebida através da
publicidade, pela agilidade das suas narrativas e imediaticidade de seus efeitos. A sociedade ajuda a
pautar o fazer publicitario, ou seja, a mudanca nos pensamentos e interesses humanos. As rupturas
hegemonicas de poder, principalmente sobre os meios de comunicagdo, acionam o “sinal de
emergéncia” para que a estabilidade e sentimento de pertencimento sejam restabelecidos. Na auséncia
de representacdo surgem conflitos e sdo neles que novas representacdes sao possiveis de nascer.
(DUVEEN apud MOSCOVICI, 2003, p. 15-16).

2 Disponivel em: <https://papodehomem.com.br/10-pecas-perturbadoras-de-propaganda-nazista-para-jovens/>. Acesso
em: 20/11/2019


https://papodehomem.com.br/10-pecas-perturbadoras-de-propaganda-nazista-para-jovens/
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Nos anos 90, a marca de roupas Benetton incluiu negros em suas campanhas, em conexao com

0 contexto social da época e as tematicas que estavam sendo debatidas. As imagens usadas nos
anuncios causaram polémica atraves da mudanca de perspectiva de recepc¢do, rompendo com oS
habitos, promovendo um deslocamento de lugares comuns. A empresa se posicionou contra o

racismo.
Néo estou procurando convencer o publico a comprar - a hipnotiza-lo-, mas sim a entrar em
ressonancia consigo mesmo a respeito de uma ideia filosofica, a da miscigenagéo racial. A
campanha apoia-se sobre a divisa da marca “United Colors”, que logo se tornou o0 novo nome
da Benetton. Ela se serve disso como um trampolim para desenvolver um estado de espirito
antirracista, cosmopolita, antitabu, até o d&mago de paises particularmente expostos ao
racismo, como a Africa do Sul ou os Estados Unidos. Ela transforma um slogan publicitério
numa iniciativa humanista. Ela se aplica em “colorir” a Benetton com uma atitude

progressista. (TOSCANI, 2009, p.48).

Naquele periodo vigorava o Apartheid, comeco dos anos 90. E a Benetton levou suas
campanhas para a Africa do Sul, palco do sistema de segregacéo racial, despontando quando Nelson
Mandela assumiu o poder, recebendo prémios e reconhecimentos por sua iniciativa. O fato de ter se
apoderado de uma questdo vigente, virando assunto nos governos e rodinhas de conversa, levou a

“United Colors” a0 protagonismo comercial e publicitario.

Figura 2 - Imagem de propaganda Benetton 1991

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: Blog O lado negro da moda®

3 Disponivel em: <http://oladonegrodamoda.blogspot.com/2010/11/united-color-of-beneton-anos-90.html>. Acesso em:
20/11/2019



http://oladonegrodamoda.blogspot.com/2010/11/united-color-of-beneton-anos-90.html
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Em 2018, a Benetton manteve o seu posicionamento e realizou uma campanha contra o
racismo e o terrorismo, principalmente no Hemisfério Norte, ainda pautando-se no contexto social.
Buscou levar representatividade e inclusdo, através de uma fotografia com nove modelos nus, de

diversas etnias e cores.

Figura 3 - Imagem de propaganda Benetton 2018

UNITED COLORY
OF BENETTON.

Fonte: Site Geledés Instituto da Mulher Negra*

O discurso publicitario caracteriza-se pelo seu viés mercadoldgico e persuasivo, mas que lanca
mao do contexto ao qual esta inserido para aproximar-se do publico alvo desejado. Considerando ou
ndo sua responsabilidade perante a sociedade, o material produzido pode ter repercussdes intangiveis
no imaginario social, promovendo ou quebrando paradigmas, reforgando ou dissolvendo estere6tipos.
Os publicitéarios e anunciantes possuem poder para dar voz a uma causa ou marginalizar grupos, como

0s negros, 0s LGBTS, 0s estrangeiros e outras minorias.

O olhar critico deve, entdo, a nosso ver, deslocar-se para o papel que a publicidade assume
como construtora do mundo, por meio da linguagem, das escolhas e representacfes de
pessoas e coisas. Aqui, além da critica, a proposta é de uma pratica publicitéaria anti-
hegemonica, contra qualquer tentativa de dominacao autoritaria. (PEREZ; BARBOSA, 2007,
p.143).

E importante salientar que os estudos e as discussdes sobre representacdo social ndo devem

ser aplicadas apenas a publicidade. Deve-se observar com criticidade como se dao as representacdes

4 Disponivel em: <https://www.geledes.org.br/campanha-da-benetton-apresenta-questoes-contra-racismo-e-
terrorismo/>. Acesso em: 20/11/2019



https://www.geledes.org.br/campanha-da-benetton-apresenta-questoes-contra-racismo-e-terrorismo/
https://www.geledes.org.br/campanha-da-benetton-apresenta-questoes-contra-racismo-e-terrorismo/
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nas novelas da TV, programas humoristicos e outros meios que permeiam o nosso dia a dia e ajudam

a formar o entendimento da realidade e relaces sociais. E o que abordaremos a seguir.

2.1 O movimento LGBT e sua busca por espaco na midia

A luta por representatividade na midia possui uma motivacdo maior que ser apenas “notado”
pela sociedade. A inclusdo de individuos LGBT nos meios de comunicacdo, seja através dos produtos
das emissoras (novelas e telejornais) ou publicidades, pressiona o Estado para o debate. Grupos
estigmatizados, que sofrem diariamente com o preconceito, buscam voz numa discussdo dominada

por governantes que ndo fazem parte do movimento.

Invisibilidade dos excluidos. O verdadeiro estado de sofrimento e dor desses individuos ndo
é partilhado pelos incluidos. Embora existam enquanto forca coletiva (economicamente,
utilizados na producao; e politicamente, como sujeitos a serem governados), eles tém pouca
voz e poucos meios diretos para mobilizar ou constranger aqueles que se encontram no topo.
Sua submisséo opaca e silenciosa as mais altas realidades hierarquicas torna-os invisiveis.
Essa invisibilidade é reforcada por um aspecto cultural algumas vezes aceito, e até
aprofundado, com a conivéncia de membros desses grupos invisiveis. As percepcdes
negativas de capacidade e desigualdade se tornam o statu quo, se arraigando em todos 0s

niveis de acdo e criando uma impermeabilidade as mudangas. (VIEIRA, 2004, p.9).

A Hipotese da Agenda Setting, considerada na comunica¢do como uma das mais importantes
hipoteses dos estudos contemporaneos dos efeitos, foi elaborada por Maxwell E. McCombs e Donald
L. Shaw, em 1972. Indica:

Em consequéncia da acdo dos jornais, da televisdo e dos outros meios de informacdo, o
publico é ciente ou ignora, da atencdo ou descuida, enfatiza ou negligencia elementos
especificos dos cenérios politicos. As pessoas tendem a incluir ou excluir dos préprios
conhecimentos o que a midia inclui ou exclui do préprio contetdo. Além disso, o publico
tende a conferir ao que ele inclui uma importancia que reflete de perto a énfase atribuida
pelos meios de comunicacdo de massa aos acontecimentos, aos problemas, as pessoas
(SHAW, 1979 apud WOLF, 2005, p. 143).

Sendo assim, a teoria revela o potencial que as midias possuem de agendar assuntos que sao
utilizados em discuss@es publicas na sociedade. E quanto maior é a énfase dada pelos meios de
comunicagdo a um determinado tema, maior é a importancia que os individuos atribuem na sua

agenda. (SOUSA, 2006, p. 501). No entanto, as tematicas abordadas pelas midias também podem ser
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influenciadas pela agenda da propria sociedade, como assuntos promovidos por ativistas sociais, que
clamam pelo respeito a diversidade e pluralidade identitaria.

Os grupos denunciam contextos preconceituosos, sendo assim constituida uma relacdo
tensionada entre os LGBT’s e os meios de comunicacdo. Aqueles buscam diversidade de
representacdes e responsabilizacdo® destes pelos seus discursos. E, dentro do movimento, existem
ainda as pautas que fazem referéncia a cada letra da sigla dentro do mesmo guarda-chuva. Em um

trecho do texto escrito pela jornalista Fernanda Nascimento, podemos entender a atual sigla:

GLS era uma sigla utilizada para designar gays, lésbicas e simpatizantes. Qual o problema
desta sigla? Ela é excludente. Nesta sigla, fala-se apenas da orientacdo sexual homossexual
(gays e léshicas), deixando de lado outras formas de sexualidade e identidade de género. Por
isso, ha alguns anos a sigla LGBT passou a ser adotada, por englobar também bissexuais,
travestis e transexuais e trouxe o L, de Iéshica, como letra inicial para destacar a desigualdade
de género que também diferencia homossexuais femininas e masculinos.® (NASCIMENTO,
2017)

Nem sempre 0s questionamentos levantados pelas lIésbicas serdo 0s mesmos dos gays, ou seja,
dentro do proprio movimento existem suas especificidades e criticas diferentes a midia.
Historicamente, os grupos uniram forcas e através dos movimentos e pressfes sociais comegaram a
ser representados e incluidos nas narrativas midiaticas. Em 1974, aparecia na televisao brasileira, o
primeiro homossexual em uma telenovela da Rede Globo: O Rebu. No contexto social, o Brasil
vivenciava uma onda de movimentos que chamaram atencdo da sociedade, agendando o discurso da
populagdo. Naquela época, gays e travestis lutavam pela liberdade de expressao calada pela “moral e

bons costumes”

Até o fim da primeira metade da novela, o publico sabia que alguém tinha sido assassinado,

mas ndo sabia quem havia morrido, nem se era homem ou mulher . Sé no dltimo capitulo se
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revelava que o rico Conrad Mahler matara a jovem Silvia por citimes dela com seu
protegido ” Caué. A homossexualidade estreou na telenovela através do crime passional e da

dependéncia financeira de um jovem por um homem mais velho. (PERET, 2005, p. 38).

As telenovelas ainda sdo um forte produto dos meios de comunicacdo de massa, elas
apresentam personagens que séo representacdes de modelos conhecidos socialmente. As narrativas
buscam gerar identificacdo dos personagens com o publico, a fim de manté-los acompanhando o

desenrolar da histéria por meses. Sdo inimeros enredos parecidos, onde casais héteros sempre

> No inglés, accountability. Nos tltimos anos, o uso de expressdes como advocacy e accountability tornaram-se comuns
por parte de ativistas para se referirem as a¢des do movimento LGBT junto a esferas diversas como o poder pablico e a
prépria midia.

6 NASCIMENTO, Fernanda. LGBT, LGBTI, LGBTQ ou o qué? Disponivel em: <http://desacato.info/lgbt-Igbti-
Igbtg-ou-0-que/>. Acesso em: 14/04/2019 as 16h.



http://desacato.info/lgbt-lgbti-lgbtq-ou-o-que/
http://desacato.info/lgbt-lgbti-lgbtq-ou-o-que/
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assumem o protagonismo e lutam por um final feliz, ou seja, a base da narrativa é semelhante, mas
mudam-se os debates de acordo com a agenda da sociedade na “vida real”.

Com a intensificagdo dos movimentos LGBTSs, a apari¢do de personagens do grupo tornou-se
mais frequente em telenovelas e em outros produtos da midia, ainda que de forma bastante timida e
estereotipada. Sao poucos e recentes 0S personagens que ainda mantemos vivos em nossas

lembrancas, como disse a jornalista Gyssele Mendes a revista Carta Capital:

Em um breve esforco, lembramos de Rafaela e Leila, o casal de Iéshicas mortas na exploséo
de um shopping, em Torre de Babel (1997); Clara e Rafaela, de Mulheres Apaixonadas
(2003), cujo final contava com uma apresentacdo teatral do tragico “Romeu e Julieta”; um
personagem ou outro interpretando o “gay afeminado” e “afetado” em programas de humor;
a travesti Sarita, integrante do nucleo cdmico de Explode Cora¢do (1995); Junior e Zeca, de
América (2005), que tiveram o beijo censurado no ultimo capitulo; o casal Niko e Félix, de
Amor a Vida (2013), cujo beijo no final da novela rendeu inGimeras discussoes, e por ai vai.”
(MENDES, 2017).

O publico LGBT comegou a ser incluido nos produtos midiaticos, porém, ocupando
personagens secundarios, coadjuvantes e fortemente estigmatizados. Os gays surgem afeminados,
aplicando discursos atrelados ao comico, profissionalmente assumem cargos associados a moda e a
estética, como estilistas ou cabeleireiros, utilizando roupas apertadas, trejeitos espalhafatosos e
jargdes engracados. Podemos reconhecer tais caracteristicas no personagem Cassio, interpretado por
Marcos Pigossi em Caras e Bocas, novela exibida em horario nobre em 2009. O personagem ficou
conhecido pelos borddes “Estou rosa-chiclete” e "Choqueil”. As caracteristicas apresentadas por

Cassio estdo associadas a um individuo homossexual no imaginario coletivo.

" MENDES, Gyssele. Representacdo de LGB Ts na midia: entre o siléncio e o esteredtipo. Disponivel em:
<https://www.cartacapital.com.br/blogs/intervozes/representacao-de-lgbts-na-midia-entre-o-silencio-e-o-estereotipo/>.
Acesso em: 14/04/2019 as 17h.



https://www.cartacapital.com.br/blogs/intervozes/representacao-de-lgbts-na-midia-entre-o-silencio-e-o-estereotipo/
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Figura 4 - Imagem do personagem Cassio, da novela Caras e Bocas (2009)

)
1’ "' ..

Fonte: Blog Hipersessao®

Uma representante do movimento de defesa dos homossexuais lembra que, nas telenovelas,
os “gays” sdo normalmente, apresentados de forma caricatural, como “cabeleireiros” ou seres
extravagantes, promiscuos, superficiais. A publicidade recentemente veiculada por uma
empresa fabricante de cervejas relega aos “gays” o consumo de vinho e champanhe, ao passo
que a cerveja, ela sim, ¢ bebida de “macho” (aqui, o vinho e o champanhe ndo estdo
associados a tradicional - e igualmente questionavel - imagem de “elegincia” e “bom gosto”,
mas sim a marginalizacao daqueles que “gostam de mulher e de futebol””). (MORAES, 2013,
p. 387).

Os programas humoristicos brasileiros contribuiram fortemente para a construcao da imagem
do gay cémico, como, por exemplo, na Escolinha do Professor Raimundo, programa de humor da
Rede Globo, trazia no seu grupo de alunos, um personagem gay chamado “Seu Peru”, interpretado
por Orlando Drummond. O personagem era assumidamente gay, vestia-se de forma supercolorida e
com lengos, utilizava termos como “bofe”, além de paquerar o professor. O Zorra Total, outro
programa da emissora, criou um quadro onde o Serginho do BBB disputava “bofes” com outro gay.

Personagens sempre caricatos, coloridos e espalhafatosos como ““ palhagos”.

8 Disponivel em: <https://hipersessao.blogspot.com/2010/09/cassio-rosa-chiclete-de-caras-e-bocas.html>. Acesso em:
20/11/2019.



https://hipersessao.blogspot.com/2010/09/cassio-rosa-chiclete-de-caras-e-bocas.html
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Figura 5 - Imagem do personagem Seu Peru

Fonte: Site Exame®

O jornalista Irineu Ramos Ribeiro, que também € pesquisador dos estudos de género,

concedeu uma entrevista ao Portal Vermelho Dia e discorreu sobre:

A midia tem um poder brutal e estabelece relacdes de poder com identidades. Para dominar
certas identidades, ela desqualifica o outro; ao fazer isso, se afirma como superior. No
programa de humor, por exemplo, pega uma caricatura que s6 pensa em bofes. A ideia é
passar para 0 espectador que, se VOCé quiser ser gay, serd igual a essa figura ordinéria e
afetada, porque essa € tolerada.’® (DUCHIADE, 2010).

As musicas também ajudaram a reforcar estereotipos, além de discursos homofébicos, como
a cangao “Vale Tudo” de Tim Maia, que possui um trecho: "S6 ndo vale dancar homem com homem
nem mulher com mulher. O resto vale". Chacrinha também cantarolava marchinhas de Carnaval
preconceituosas como a conhecida “Maria Sapatdo”, que diz: "de dia é Maria ¢ de noite ¢ JOd0".

As novelas, os programas humoristicos, a musica e a publicidade utilizam-se de aspectos
culturais para a construcdo dos seus personagens e enredos. Sendo assim, a cultura é matéria-prima

para a midia de massa, pois ela pode ser entendida como um “conjunto de simbolos, valores, mitos e

® Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/aos-99-anos-seu-peru-curte-bloco-em-sua-homenagem-no-
rio/>. Acesso em: 20/11/2019

10 DUCHIADE, André. Homofobia da midia vai da novela das 8 até Zorra Total e BBB. Disponivel em:
<http://www.vermelho.org.br/noticia/130758-6> Acesso em 20/04/2019 as 17h.



https://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/aos-99-anos-seu-peru-curte-bloco-em-sua-homenagem-no-rio/
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imagens que concernem tanto a vida pratica como ao imaginario coletivo: no entanto, ela ndo é o
unico sistema cultural das sociedades contemporaneas”. (MORIN, 1962, p. 8).

A publicidade incorpora elementos culturalmente enraizados na sociedade e os utiliza para

construir o discurso do consumo. As narrativas publicitarias ainda possuem menos tempo no “ar”” do

que as telenovelas, sendo assim, a entrega final torna-se ainda mais marcada por crengas sociais

associadas a objetivos mercadoldgicos, fazendo uso principalmente da persuasao.

Dessa forma, a persuasdo pode ocorrer tanto por salientar crengas ja existentes, como por
modificar crengas ja existentes e/ou incluir novas crengas. Assim para a persuasdo ocorrer
depende de uma (ou varias) influéncia(s) na estrutura das crengas, sendo que isso pode
acontecer devido a um esforgo externo ao individuo (ex. todo gato preto traz azar) e/ou
interno ao individuo por uma conclusdo (ex. donos de gato pretos ndo acham ter azar).
(LEITE, 2014, p. 84).

Durante muitos anos as campanhas publicitarias valeram-se de um discurso hegemdonico, onde
é facilmente percebido um binarismo de género, em que o enredo gira em torno do masculino e

feminino, reafirmando e endossando a heteronormatividade.

O termo heteronormatividade, por sua vez, foi criado por Michael Warner na década de 1990
para definir o sistema de ideias que estabelece a heterossexualidade como norma. Segundo
essa perspectiva, a partir dos sexos bioldgicos (macho, fémea) se convencionaram expressdes
de g@énero (masculina, feminina), das quais derivariam orientagdes sexuais
(hetero/homossexual). Ou seja, ha a imposicao de uma linearidade/congruéncia entre sexo
bioldgico, género e orientacdo sexual, sendo que essas categorias mantém uma relacdo de

necessidade e complementaridade umas com as outras. (COSTA, 2015).1

Produtos direcionados ao publico masculino sdo inseridos em historias onde estdo imbricadas
relacbes de poder, sucesso profissional e virilidade. O feminino surge associado ao lar e suas
atividades, ou seja, personagens femininos aparecem em comerciais de produtos de limpeza,
culinaria, servindo muitas vezes o homem, “provedor do lar”. Além disso, aparecem os comerciais
famosos pela formagao tradicional familiar, como as propagandas de margarina, onde temos um casal
formado por um homem e uma mulher, com filhos e animais de estimagéo, vivendo em plena

harmonia e felicidade, potencializando um discurso persuasivo.

11 COSTA, Angelo. Homofobia e preconceito contra diversidade sexual: debate conceitual. Disponivel em:
<http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1413-389X2015000300015> Acesso em 14/04/2019 as
20h.
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A publicidade lanca mao de elementos estratégicos para fixar um determinado pensamento
ou, no linguajar publicitario, um posicionamento sobre determinado produto, servico ou ideia
na mente do individuo. Uma das principais estratégias é o emprego dos esteredtipos sociais
para demarcar as linhas relacionais e categorizar 0s personagens que atuam na manifestacao
de seu discurso. (LEITE, 2014, p. 85).

Os estudos e pesquisas em torno da producdo publicitaria foi além e hoje ja superamos o
viés hipodérmico de manipulacéo e alienagdo dos consumidores. Sabe-se que a publicidade também
possui efeitos na transformacéao social, ou manutencdo de lugares-comuns, contribuindo no refor¢o
de preconceitos e marginalizacdo de minorias.

Em 1997, a Rider lancava um comercial de TV com duragdo de 30”, cria¢do da agéncia de
publicidade W/Brasil, intitulado “Dé férias aos seus pés”. O enredo girava em torno de trés rapazes
brancos, que escreviam mensagens para trés belas jovens, o que afirmava a heterossexualidade dos
mesmos, com o intuito de conquista-las, levando o telespectador a entender que uma paquera iria
acontecer. Os rapazes entregam os bilhetes a um gar¢com atrapalhado que acaba por engano levando-
0s a trés outros rapazes que surgem com roupas apertadas, bonés de couro e lengos no pescoco, além
da vestimenta apresentavam trejeitos femininos. Ou seja, o comercial dava a entender que tratava-se
de um grupo de gays. Estes, respondem de forma positiva as mensagens, fazendo com que o0s

conquistadores saltem de suas mesas e fujam.

Figura 6 - Printscreen do comercial da Rider
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Fonte: Youtube!?

12 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=gpu61xpAcOU> Acesso em: 20/11/2019.
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Aqui sdo demarcados o humor associado ao homossexual e 0 medo que 0s heteros possuem

de estarem vinculados a gays, denotando sua fragil masculinidade ou mesmo a homofobia.

"Homofobia é o pavor de estar proximo a homossexuais - € no caso dos préprios homossexuais,

autoaversao" (Weinberg, 1972, p. 8). Por este motivo, a Associacdo Brasileira de Gays, Lésbicas e

Travestis (ABGLT) denunciou o comercial ao Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo

Publicitaria (CONAR).

Ha cerca de um més a Associacdo Brasileira de Gays, Lésbicas e Travestis (ABGLT) pediu
ao Conar a retirada das insercdes. "Concluimos que a cena, aparentemente engracada, é
homofdébica e discriminatoria”, diz Toni Reis, secretario-geral da ABGLT. Para ele, o filme
reforca o preconceito porque o grupo de homossexuais é estereotipado. Além disso, diz, incita
0 preconceito pela forma desesperada com que os rapazes fogem do aceno dos homossexuais.
"Parece que estdo fugindo de um monstro." Reis diz que a associagdo recebeu 17
manifestacOes negativas sobre comercial por telefone. Ele afirmou que a associagdo "esté
verificando as possibilidades de processar a agéncia e a industria, caso o filme néo seja tirado
do ar".®* (GARCON, 1997).

A W/Brasil defendeu-se e reforcou o uso de esteredtipos, isentando a publicidade de

responsabilidade social, dizendo:

Para Marcelo Pires, diretor de criacdo da W/Brasil, os andincios ndo tém tempo para
desenvolver personalidades complexas. Ele diz que os homossexuais do comercial sdo apenas
personagens -por isso sdo esteredtipos. "Nédo dé para confundir publicidade com vida real”,
diz. O comercial, acrescenta, precisa de um final engragado. "Uma saida discreta ndo teria
graca."Pires lembra ainda que o humor, com qualquer grupo, é uma ferramenta comum na
publicidade, assim como em programas de televisdo, de rddio ou em quadrinhos. Para Pires,
a atitude da associacao é rancorosa e cerceia 0 humor. Ele diz que nasceu no Rio Grande do
Sul e que encara com bom humor as piadas sobre gaichos. Marcius Dal B, gerente de
marketing da Grendene, que produz o Rider, diz que se espantou com a queixa da ABGLT.*
(GARCON, 1997).

O CONAR arquivou o pedido da ABGLT e manteve o comercial no ar, aceitando que o

mesmo apenas mostrava o bom humor que a sociedade ja atrelava aos gays. “Ocorre que muitas vezes

involuntariamente, 0 que parece ser uma “6tima piada” para todas as instancias de aprovac¢do de uma

campanha revela-se sarcasmo cruel para com os grupos de que trata a piada.” (GASTALDO, 2013,

p.77). O posicionamento do CONAR denuncia a prépria limitacdo do codigo no que tange as

13 GARCON, Juliana. Conar julga hoje comercial da Rider. Disponivel em:
<https://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi030716.htm> Acesso em 14/04/2019 as 21h.

14 GARCON, Juliana. Conar julga hoje comercial da Rider. Disponivel em:
<https://www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi030716.htm> Acesso em 14/04/2019 as 21h.
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discriminacdes de género e orientacdo sexual, aléem de uma possivel parcialidade, ja que trata-se de
publicitarios avaliando o trabalho de outros publicitarios.

O papel da publicidade nas transformacdes das representacdes é essencial como elemento
mediador e balizador da sociedade contemporanea no que tange as alteracbes das representacoes
LGBTSs, alinhada a luta historica de atores que buscam visibilidade, respeito e inclusdo social.

Como instigadora das praticas sociais de consumo, a publicidade deve estar atenta no que
reproduz e propde como praticas sociais, entre elas afetivas e sexuais, do que é regulado e, portanto,
precisa de tratamento adequado.

E de suma importancia problematizar a alteracdo das representaces, alinhadas com a
mobilizacdo de uma parcela da sociedade civil organizada e que luta pela inclusdo social e respeito a
diversidade sexual. As préaticas publicitarias podem atender a expectativa dessa parcela da populagédo
com tratamento igualitario. O discurso mercadoldgico busca, antes de tudo, atender da melhor forma
0 seu consumidor, para tanto, e realizado grande esforgo criativo para chamar atencdo. Contudo, é
necessario que se faca um esforco extra em alinhar as representagdes desiguais em relagao as praticas
homoafetivas, tendo em vista uma lIdgica heteronormativa.

Cabe a publicidade reconhecer seus efeitos para além de objetivos mercadoldgicos, trazendo
os resultados almejados pelos anunciantes, porém, sem fomentar estereotipos tradicionais negativos

que estdo constituidos na cultura brasileira.
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3 ESTEREOTIPOS NO DISCURSO PUBLICITARIO

Neste capitulo, perceberemos que os estereétipos funcionam para a publicidade como
mecanismos de resumo e condensacdo de varios elementos em um anuncio. O problema comeca
quando esses estereotipos limitam, simplificam e restringem a comunicacao, reproduzindo padrdes e
comportamentos que nao representam as pessoas. O que contribui com o cerceamento de identidades
e diversidade social.

Veremos também possibilidades criativas de inserirmos na publicidade um grupo
estigmatizado pela sociedade, porém de forma diferente, a fim de cooperar para um deslocamento das
narrativas, desconstruindo preconceitos enraizados e agendando debates na sociedade, levando em
consideracdo o poder que os meios de comunicacdo de massa possuem na formacdo do imaginario
coletivo e propagacéo de crengas

0s produtos midiaticos podem ser, em sua maioria, fortemente marcados pelos estere6tipos.
E, os meios de comunicacdo de massa valem-se desses artificios para lograr aproximacdo e
reconhecimento dos individuos pertencentes a sociedade, que associam as informacgdes recebidas as
suas crencas, imaginario coletivo e signos instaurados ao longo do tempo através da cultura em que
estamos inseridos. Ou seja, subentende-se que os esteredtipos ja fazem parte do nosso cotidiano e
pré-existem aos discursos amplamente difundidos pelo mass media. Fazem parte do universo
cognitivo-linguistico, que a sociedade utiliza para compreender o mundo. “Segundo o proprio Lakoff,
0s estereGtipos ndo devem ser comparados aos prototipos, mas aos modelos cognitivos idealizados.”
(FELTES, 2007, p.106). Os profissionais de comunicacdo buscam legitimidade ao invés de

estranheza, desejam clareza e néo ruidos.

3.1 O conceito de estere6tipo

A publicidade parece possuir um desafio 6bvio: converter aqueles que consomem 0 seu
discurso em consumidores dos anunciantes. Para que tal evento ocorra, é preciso haver interacdo.
Sendo assim, sdo utilizados estere6tipos verbais e visuais, engrenagens que fazem parte da estratégia
argumentativa publicitaria. Entdo, este capitulo visa mostrar como a publicidade brasileira utiliza 0s
estereotipos, seja reforcando-os ou desconstruindo-os.

Timidamente percebemos que alguns estere6tipos possuem seus sentidos alterados, ou
deslocados, numa fuga do senso comum. Desse modo, rompe-se com um modelo pré-estabelecido e
assume-se uma dindmica transgressora, vista por muitos publicitarios como algo arriscado, mas que

“vale a pena” pelo aumento significativo do impacto da mensagem. “Cabe a publicidade o desafio de
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escolher caminhos criativos capazes de obter impacto comunicacional e a0 mesmo tempo serem
cuidadosos quanto aos valores que estdo sendo veiculados.” (PEREZ; BARBOSA, 2007, p.151).

Para que o entendimento torne-se mais tangivel, é preciso resgatar o significado de
estereotipo, etimologicamente falando. O termo, que vem de stereos, faz referéncia a algo solido. Ou
seja, a prépria palavra ja traz em si algo imutavel, com forma e volume ja definidos, persistente e
inabalavel. Segundo o diciondrio Michaelis, a palavra estd relacionada a “um padrdo formado de
ideias preconcebidas, resultado da falta de conhecimento geral sobre determinado assunto” além de
ser uma “ideia que categoriza alguém ou algo com base apenas em falsas generalizagdes, expectativas
e habitos de julgamento”, o dicionario completa com “aquilo que ndo possui originalidade;
banalidade, chavéo, lugar-comum.”

Portanto, o termo ja carrega em si uma associagao pejorativa, sendo amplamente criticado por
varios estudiosos e pesquisadores por se tratar de algo vazio de senso critico. Porém, com o passar
dos anos, foi percebido que os esteredtipos ndo estdo imunes as mudangas que ocorrem no tecido
social, dessa forma ndo € algo imovel. Isto é, ele se renova e ganha novas faces, acompanhando as

mudancas que ocorrem na sociedade e seus contextos atuais.

Os estere6tipos podem ser caracterizados em positivos e negativos e sofrem também duas
formas de mobilizagdo: a que se dirige para o grupo ao qual o individuo pertence
(autoestere6tipo); e a que indica um grupo distinto (heteroestere6tipo). A relagdo existente
entre os atributos positivos e negativos determina a valéncia (positiva, neutra ou negativa) do
estere6tipo. (LEITE, 2014, p.91).

Como pudemos ver, Leite (2014) traz uma visdo menos depreciativa dos estere6tipos,
podendo estes incorporar inclusive papéis positivos. No entanto, quando carrega em seu discurso
aspectos negativos relacionados a um grupo ou pessoa, podem instigar preconceitos, ponderando que
“a passagem de estereOtipo negativo para preconceito depende das caracteristicas da estrutura
cognitiva estabelecidas pelas crengas do individuo.” (LEITE, 2014, p.92). Deve-se aqui levar em
consideracdo que as crengas e 0s estere6tipos sao disseminados por diversos meios: familia, colegas,
escolas e midias. Todas as vertentes participam do processo educativo do individuo, bem como da
composicdo cognitiva do mesmo. Nesse sentido, assume-se o papel educativo da midia e por

consequéncia, da publicidade, sobre a sociedade. Fungédo confirmada Calligaris:

Se 0 gasto publicitério € maior em nossa cultura do que o gasto com educacéo publica [...]
antes de se indignar, precisa-se reconhecer que a publicidade é hoje mais formadora de nossa
subjetividade do que o ensino escolar. Ela ¢ a maior expressdéo de nossa época,
guantitativamente pelos investimentos que mobiliza e, qualitativamente, por ser seu protétipo
cultural, pois o consenso da razdo contemporanea parece ser feito de imagens de sonho que
nos convidam: sejam como nos, imagens publicitérias. (CALLIGARIS, 1996, p. 89).
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E dessa forma que a publicidade pode contribuir para mudancas e deslocamentos de crencas

e tradicOes, favorecendo novas visGes, comportamentos e outras condutas. Retoma-se agora, através
da educagdo, a responsabilidade social da publicidade discutida no capitulo anterior com o proposito
de propor uma maneira diferente de fazer publicidade, fomentando e mostrando quais as possiveis
consequéncias que uma nova maneira de uso dos estereétipos e do pensar, podem trazer para a

sociedade.

3.2 Estere0tipos e preconceito na publicidade

A construcdo dos andncios publicitarios ndo se resumem apenas a inserir individuos que
apresentam os produtos dos anunciantes. S&o criadas pegas onde 0s personagens vestem determinadas
roupas, ou seja, possuem uma estética visual padronizada, além disso falam de forma coordenada de
modo a compor uma rede semantica comercial facilmente decifravel pelo publico-alvo, e surgem
protagonistas, onde uma parcela da sociedade é eleita como tal e sdo apresentados como os detentores
do poder de compra. Nesta construcéo criativa, sdo colocadas de lado as minorias, excluindo-as ou

inserindo as mesmas de forma preconceituosa.

A partir desses fendmenos psicologicos cognitivos e sociais, outros podem surgir pela
formacéo dessa matriz relacional de poder, resultando, por exemplo, na exclusdo social, que
pode ser entendida como o afastamento e privagdes socioculturais a determinados
individuos/grupos, implicando a formagdo de grupos minoritarios (minorias). Aqui esse
termo conceitual deve ser entendido como simbdlico para representar grupos sociais que,
independentemente de parametros quantitativos, encontram-se inscritos com pouca
representatividade nas esferas sociais, localizados diversas vezes a margem dos interesses da

sociedade. (LEITE, 2014, p. 95).

Os publicitarios optam frequentemente pela ndo representacdo de alguns grupos por medo,
seja pela rejeicdo e repercussao negativa da sociedade, ou mesmo por ndo alcancar o publico que eles
acreditam deter a decisdo de compra dos produtos anunciados e assim, comprometer os altos
investimentos das marcas sobre a producdo e posterior inser¢do do material publicitario nos meios de
comunicacdo. Dessa maneira, os profissionais parecem arriscar pouco, permanecendo em lugares

comuns.

Proposta endossada pelo publicitario Julio Ribeiro (1998, p. 47) da seguinte forma: “O medo
de ousar, de ser agressivo ou inovar fechou muito mais empresas do que a ousadia”. Segundo
ele, 0 medo de errar, que leva as empresas muitas vezes a seguir formulas prontas e

desgastadas, acaba gerando “anuncios insipidos, inodoros e incolores”. (PEREZ;
BARBOSA, 2007, p. 150).
Séo estas formulas prontas que muitas vezes sao responsaveis pela exclusao e o preconceito
social na publicidade. “O preconceito pode ser entendido como uma opinido prévia, que se

problematiza por um julgamento antecipado a respeito de um individuo/grupo de forma



30
discriminatoria.” (LEITE, 2014, p. 94). Ou seja, a discriminagdo ¢ consequéncia direta dos
preconceitos, e os publicitarios podem contribuir para a sustentacdo de atitudes negativas como esta,
favorecendo tensdes sociais atraves de posicionamentos socialmente equivocados.

Foi 0 que ocorreu num anuncio de revista da marca BIC, que anunciava um aparelho de
barbear, especificamente o produto Comfort 3, com o mote “Para o homem bem-feito, uma barba
bem-feita”. O conceito criativo do anincio traz um questionario, onde sdo feitas perguntas associadas

ao cotidiano, dando trés opcdes para quem responde. Séo elas:
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Figura 7 - Imagem da propaganda BIC Comfort 3

Teste BIC Comfort 3:

SITUACAOA
Acabou a energia e vocé esta preso em um elevador lotado. Vocé diz:

1{ )"
20 1%

SITUACAG B
Seu pneu furou no meio de uma noite chuvosa e vocé ta sem estepe. 0 que vocé faz?
1( ) "Quei da pra montar uma barreira e ver s8 alguém para.*

adav 1 de noite.”

3 ( ) "Segue guiando com cuidado até OuU 8 Sua Casa, o que estiver mals perto.*
SITUAGAOC
Sua sogra chega na sua casa pra visitar a filha tarde da noite. Vocé:
1( ) *Fica nervoso e solta os pitbulls famintos. Vai que eles se dao bem com a velha.”
2( ) "Da pulinhos de aleg car expenéncias sobre
aquela recsita de risoto com azeite trufado e toques de amandoas.”

3 diz que esta faliz em poder

3( ) "Educadamente, comenta que esté tarde e que j4 iam dormir pra ver se ela se foca.”

SiTUAGAOD
Vocé chega em uma festa e vé outro homem com a mesma camisa. Sua reagdo é:
1( ) "Talouca? Vock acha que eu vou em festa pra ficar vendo homem?®

2( ) "Al, acabou com a minha festa. Eu quero i embora agore.”
3( ) “Acontece.”
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Fonte: Blog Propaganda Preconceituosal®

Situacdo A: Acabou a energia e vocé esta preso em um elevador lotado. Vocé diz: 1 — “Se
alguém me encostar eu arrebento”, 2 — “Pauldo, eu sempre te amei. Me abraca. Ai que gostoso.” 3 —
“Calma, eu ja apertei 0 botdo de emergéncia”.

Situacdo B: Seu pneu furou no meio de uma noite chuvosa e vocé t& sem estepe. O que vocé
faz?: 1 - Queima todos os pneus do carro no meio da avenida pra montar uma barreira e ver se alguém
para, 2 - Arria as calcas e bota a perninha de fora pra arrumar uma carona agradavel pro fim de noite,
3 - Segue guiando com cuidado até o primeiro posto ou sua casa, 0 que estiver mais perto.

Situacdo C: Sua sogra chega na sua casa pra visitar a filha tarde da noite. Vocé: 1 - Fica
nervoso e solta os pitbulls famintos. “Vai que eles se ddo bem coma velha”, 2 - D& pulinhos de alegria
e diz que esta feliz em poder trocar experiéncias sobre aquela receita de risoto com azeite trufado e

toques de améndoas, 3 - Educadamente, comenta que esta tarde e que ja iam dormir pra ver se ela se

toca.

15 Disponivel em: <http://propagandapreconceituosa.blogspot.com/2012/04/homofobia-explicita.html>. Acesso em:
29/11/2019
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Situacdo D: Vocé chega em uma festa e vé outro homem com a mesma camisa. Sua reacgdo é:
1 — “Ta louco? Vocé acha que eu vou em festa pra ficar vendo homem?”, 2 — “Ai, acabou com a
minha festa. Eu quero ir embora agora”, 3 — “Acontece”.

Pode-se observar nas opcdes de nimero dois de todas as perguntas presentes no anuncio
provocacdes e ironias associada aos gays, como por exemplo: “Pauldo, eu sempre te amei. Me abraga.
Ai que gostoso.” No rodapé do anuncio, de cabeca para baixo, encontramos a redagdo: “Se vocé
respondeu 3 em todas as perguntas, vocé € um homem bem-feito. BIC Comfort 3 ¢é para vocé.”
O anlncio deixa bem claro o posicionamento homofobico da marca, ressaltando através de seus
apelos textuais, que 0os homossexuais ndo sdo “homens bem-feitos”, ridicularizando e inferiorizando
uma minoria, induzindo preconceitos as diferentes orientagdes sexuais.

Outra publicidade homofébica que gerou bastante repercussdo nas redes sociais foi um
anuncio de jornal, criado pelo Férum Pernambucano Permanente Pro-Vida (FPPPV). A peca fazia
alusdo a uma campanha publicitaria veiculada em Recife, intitulada “Recife te quer”. A organizacgao,
de cunho religioso, adaptou o slogan para “Pernambuco ndo te quer” e comparou o

“homossexualismo” (sic) com a pedofilia, exploragdo de menores e turismo sexual.

Figura 8 - Imagem de andncio de jornal do FPPPV

A

www.fpp-pv.com.br
!’j www.facebook.com/fpp.provida
L4 Www.twitter.com/providape

Fonte: Site Gospel Mais'®

O anuncio foi publicado no jornal Folha de Pernambuco e gerou repudio da comunidade

LGBT, bem como do deputado federal Jean Wyllys que se pronunciou quanto a publicidade:

Em sua critica a FPPPV, o deputado federal mencionou a Constituicdo Federal e acusou a
entidade de cumplicidade com crimes de homofobia: “A organizacao religiosa responsavel
pelo anuncio, Pr6-Vida Pernambuco, ao disseminar a mensagem criminosa e homofébica, se

16 Disponivel em: <https://noticias.gospelmais.com.br/campanha-turismo-sexual-jean-wyllys-ativistas-gays-protestam-
42448.html>. Acesso em: 20/11/2019.
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torna cimplice dos crimes de 6dio motivados por homofobia que matam um/a LGBT a cada
dois dias no Brasil, além de contrariar os principios fundamentais da Constituicdo Federal de
1988, dentre os quais esta promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, Sexo,
cor, idade e quaisquer outras formas de discriminagdo”.t” (CHAGAS, 2012)

A organizacdo argumentou a seu favor afirmando que possuiam liberdade de expressao e que
haviam sido eles mesmos os criadores do anuncio. Porém, algo ainda mais assustador chamou atencao
dos ativistas gays: como era possivel o jornal Folha de Pernambuco inserir em seus espacos
publicitarios um anuncio explicitamente homofdobico? E foi através de seu editor chefe que o jornal

se pronunciou:

Henrique Barbosa, admite o erro do veiculo: “A gente reconhece que errou. Mas temos um
historico de convivéncia respeitosa com 0 movimento. Sempre nos pautamos por isso, sempre
cobrimos as manifestagBes, nunca desrespeitamos grupo nenhum. Erramos e é lamentavel.

Naio vai acontecer de novo™*%, (ALCANTARA, 2012).

A retratacdo do jornal atraves deste pronunciamento é questionavel. Sera entdo que basta ter
um bom relacionamento com o veiculo além de verba suficiente para insercdo, que qualquer aniincio
entra nos espacos destinados a publicidade? Somente ap6s a repercussdo negativa do andncio nas
redes sociais de todo o pais que o jornal tomou uma posi¢do. Basta entdo ter um historico de
investimentos no jornal para que anuncios tomem as ruas, seja qual for o seu contetdo. Esta é a
conclusdo tirada sobre o depoimento do editor chefe, e isso € bastante preocupante.

A Agéncia3 também foi acusada de homofobia ao ter uma campanha postada no site de
referéncias criativas para publicitarios “Ads Of The World”. Em uma das trés pegas, associada a
cachaga “Magnifica”, existia um anuncio que associava o consumo da bebida alcoodlica a aceitagdo
da homosexualidade do filho. Com uma redacdo toda em inglés, a peca trazia em seu layout a planta
de uma casa e trés legendas em cores diferentes: uma para “your son” (seu filho), uma para “your
son’s buddy” (o parceiro do seu filho) e outra para o filme que estdo assistindo, “O Segredo de
Brokeback Mountain” — que aborda a historia de um relacionamento entre dois caubais.

Abaixo da planta, aparecem a foto da cachaca e a assinatura: “If you gotta be strong, we gotta be

strong” (se vocé precisa ser forte, NOS precisamos ser fortes).

17 CHAGAS, Thiago. Organizagdo promove campanha contra turismo sexual e ativistas gays protestam; Jean
Wyllys classificou iniciativa como “criminosa”. Disponivel em: <https://noticias.gospelmais.com.br/campanha-
turismo-sexual-jean-wyllys-ativistas-gays-protestam-42448.html> Acesso em: 21/04/2019 as 18h.

18 ALCANTARA, Gabriela. Anancio preconceituoso em jornais de PE gera polémica em redes sociais. Disponivel
em: <http://gl.globo.com/pernambuco/noticia/2012/09/anuncio-preconceituoso-em-jornais-de-pe-gera-polemica-em-
redes-sociais.html> Acesso em: 21/04/2019 as 19h.
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https://noticias.gospelmais.com.br/campanha-turismo-sexual-jean-wyllys-ativistas-gays-protestam-42448.html
http://g1.globo.com/pernambuco/noticia/2012/09/anuncio-preconceituoso-em-jornais-de-pe-gera-polemica-em-redes-sociais.html
http://g1.globo.com/pernambuco/noticia/2012/09/anuncio-preconceituoso-em-jornais-de-pe-gera-polemica-em-redes-sociais.html
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Figura 9 -Imagem de propaganda da Cachaca Magnifica
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Fonte: Site Correio 24 horas?®

A agéncia disse que a pec¢a havia sido reprovada internamente e que deveria ter sido postada
por terceiros. Alegou que tanto o anunciante, quanto a agéncia repudiavam qualquer comportamento
preconceituoso e discriminatorio.

Os anuncios da marca Old Spice, sdo outros produtos publicitarios bastante questionados pelo
publico LGBT. Com o discurso “O desodorante do Homem HOMEM?”, varias pecas foram criadas
associadas a este posicionamento. VT’s de televisdo da marca retratam de forma bastante escrachada
situacBes como descascar um coco com um golpe de karaté e até mesmo acender uma vela com um
lanca-chamas. Todos os atos se relacionam a frases de efeito do tipo: “Vocés sdo sobreviventes de

uma espécie em extingdo: 0o Homem Homem", “o inico com particulas de cabra macho”.

19 Disponivel em: <https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/propaganda-homofobica-de-cachaca-brasileira-
causa-polemica/>. Acesso em: 20/11/20109.
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Figura 10 - Imagem de propaganda Old Spice

HOMENIDADE.COM.ER

!
-
. \-4
AL
|
~

0 DESODORANTE DO HOMEM

Fonte: Blog Diario de Um Gay?°

O CONAR ja recebeu denuncias relacionados aos anuncios da marca, porém foram
arquivados. Ja que a Old Spice utilizou o argumento que esse € posicionamento da marca, a de
resgatar o homem romantico, cavalheiro e enérgico, associado a doses de humor. No entanto,
questiona-se onde estd o romantismo defendido pela marca nos comerciais onde as figuras masculinas
aparecem atuando de forma grosseira. O status ficcional da publicidade, acaba por relativizar sua
conotacao preconceituosa e homofébica, pois, ainda que ndo dito, torna-se evidente que o produto é
destinado para homens héteros, segregando e excluindo os homens gays como possiveis
consumidores.

Uma pesquisa realizada pela agéncia Heads, em dezembro de 2018 mostra que o Brasil ainda

“engatinha” quando o assunto é a quebra de estereotipos na publicidade.

A sétima edi¢do do estudo “TODXS — Uma andlise da representatividade na publicidade
brasileira” mostra que, apesar de estar em evolugdo, o mercado nacional ainda precisa quebrar
estere6tipos e se conectar com os consumidores de forma mais relevante. As propagandas
exibidas na TV e os posts de marcas nas redes sociais, apesar de estarem em um notério
processo de evolugdo e mudangas, ainda reforgam estereotipos e continuam a néo representar
a real diversidade de racas e géneros da nossa sociedade.Nas 2.149 inser¢des analisadas foi
possivel perceber que ha de fato um impacto perceptivel das discussdes sobre equidade de
racas e géneros na publicidade brasileira, apesar de ainda estarmos distantes do ideal de

representatividade na propaganda.?* (ALVES, 2018).

20 Disponivel em: <http://diariodeumgay2010.blogspot.com/2014/03/propaganda-homofobica-2014-cade-o-
conar.html>. Acesso em: 20/11/20109.

21 ALVES, Soraia. Pesquisa sobre diversidade na publicidade mostra que Brasil ainda precisa quebrar
esteredtipos. Disponivel em: <https://www.b9.com.br/101008/pesquisa-sobre-diversidade-na-publicidade-mostra-que-
mercado-brasileiro-ainda-precisa-quebrar-estereotipos/> Acesso em: 21/04/2019 as 20h.
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Figura 11 - Imagem de pesquisa sobre diversidade na publicidade
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Quando nos deparamos com pesquisas como esta, vemos 0 quanto as minorias ainda assumem
posicdes coadjuvantes. Ainda que precisemos evoluir muito para que possamos nos deparar com
publicidades mais representativas, percebemos que alguns publicitarios ja iniciaram, de maneira
timida, um deslocamento e transgressao dos esteredtipos, reconhecendo sua importancia perante a

sociedade.

3.3 Deslocamentos de estere6tipos na publicidade

Com o passar dos anos ocorreram mudangas sociais e econdmicas no Brasil, 0 mercado
publicitario tornou-se ainda mais competitivo. Hoje ndo basta ter apenas um produto que atenda as
necessidades e desejos dos consumidores, afinal, sdo inGmeras marcas com produtos semelhantes e
com a mesma entrega final. As propagandas nos meios de comunicacdo ofereciam mais do mesmo.
Com personagens semelhantes e mesmos apelos, os anuncios viraram “paisagens’ e o ato de “zapear”
pelos canais ou até ignorar 0 momento do comercial tornou-se um habito. Os anunciantes buscam
constantemente diferenciar-se no mercado, mas como? Essa pressao caiu sobre os publicitarios que
assumiram o desafio de chamar atencdo em meio a tanta informacéo e diferentes modos de disperséo.

Foi assim, na busca por tornar-se diferente, prender a atencdo do publico e entender melhor
outros targets, que nota-se no cenario publicitario alguns esforcos para mudar padrdes de

pensamentos, além de metodologias criativas. Tais atitudes podem favorecer o deslocamento de

22 Disponivel em: <https://www.b9.com.br/101008/pesquisa-sobre-diversidade-na-publicidade-mostra-que-mercado-
brasileiro-ainda-precisa-quebrar-estereotipos/>. Acesso em: 20/11/2019.
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ideias e fortalecer movimentos contra o preconceito e esteredtipos culturalmente enraizados, como o
gay afeminado e comico visto no topico anterior.

Ja com vistas direcionadas a esse potencial publico consumidor, um dos paises pioneiros na
insercdo do publico LGBT na publicidade, os Estados Unidos, direcionou e divulgou apenas em
periddicos gays, publicidades com personagens da comunidade em posicdes protagdnicas, nos anos
80. No entanto, esse “mercado gay” sofreu um verdadeiro retrocesso com o surgimento da AIDS,
fazendo que com anunciantes colocassem os pés no acelerador e evitassem falar sobre uma populacéo
que estava sendo vista como causadora de uma epidemia. Apenas apds esclarecimentos maiores sobre
a doenca e métodos preventivos, por volta dos anos 90, é que publicitarios e anunciantes voltaram a
apostar no publico LGBT, agora ndo mais de forma restrita. A busca por diferenciacdo e novos
mercados, como visto no primeiro paragrafo, fomentaram a competicdo das marcas na conquista
daqueles que sempre foram tratados como minoria.

No Brasil, essa percep¢do ocorreu de forma mais tardia, direcionando anuncios publicitarios
LGBTSs apenas em plataformas com conteudo voltado para este publico. Uma das primeiras marcas
que produziu material publicitario para a conquista dessa fatia de mercado, foi a Tecnisa, empresa do

ramo de construcao civil.

Figura 12 - Imagem de anincio Tecnisa
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23 Disponivel em: <https://washingtonalves.wordpress.com/2011/05/18/0-poderoso-mercado-gay-no-brasil/>. Acesso
em: 20/11/2019
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Em 2006, a Tecnisa subiu em seu site o depoimento do diretor de marketing, Romeo Busarello

sobre 0s motivos que os fizeram apostar no publico gay, pois ainda que tenham focado a divulgacgéo
em veiculos especificos inicialmente, veicularam a campanha nos mais importantes jornais de Sdo

Paulo, associando e aproveitando o0 momento de parada LGBT na cidade.

“Para atender melhor este publico e, acima de tudo, respeitar as suas caracteristicas,
treinamos nosso pessoal de atendimento e pds-venda", explica Busarello. A Tecnisa
contratou um consultor para aconselhar a empresa no momento de adotar o conceito gay
friendly. "Esse é o diferencial da Tecnisa: se relacionar com diversos publicos de forma
especifica”, conclui Romeo. A comunidade GLBT gasta cerca de 20% a mais com
customizacBes nos apartamentos comprados. "Todos propdem mudancas quando adquirem

um apartamento da construtora”, afirma Busarello.?* (MEIRELES, 2006).

Para algumas marcas, como a Tecnisa, associar a marca as minorias surgem como
oportunidade de diferenciacdo no mercado, como citado anteriormente. E através de estratégias de
publicidade como a campanha acima que algumas marcas conseguem transmitir valores de forma
mais explicita, tais como modernidade e diversidade, saindo da mesmice. Outro ponto forte e
perceptivel na fala do diretor de marketing da empresa, € o0 poder de compra do publico LGBT, que
diante de seus levantamentos, investem mais que 0s casais heterossexuais em suas aquisi¢coes.

Muitas empresas no mundo vém acordando para essa realidade, e os publicitarios e
anunciantes brasileiros, diante das mudangas atuais, também passam a enxergar esse publico com
mais cuidado. Os consumidores brasileiros valorizam as marcas nas suas decisdes de compra. Mesmo
o0 apelo do preco ndo é forte o suficiente para nos afastar do desejo de consumirmos produtos e
servicos endossados por marcas conhecidas de confianca (MARTINS, 2006, p.19).%°

Apesar de observar-se uma mudanca, ela ainda ocorre de forma lenta e gradual, o que é, de
certa maneira, preocupante. No Brasil, o potencial financeiro do segmento LGBT € estimado em
US$ 133 bilhGes, o equivalente a R$ 418,9 bilhdes, ou 10% do PIB nacional (Produto Interno Bruto,
total de bens e servigos produzidos no pais), segundo a Out Leadership em 2015, associacdo
internacional de empresas que desenvolve iniciativas para o publico gay. Os ndmeros sdo
subestimados, ja que nenhum pais incluiu em seu censo estatisticas sobre a populacdo LGBT.

O turismo caracteriza-se hoje, por ser um segmento bastante atento ao publico LGBT.
Segundo a Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes, apenas 0s turistas
LGBT movimentam R$ 150 bilhdes no Brasil, por ano. Na Be Happy Viagens, especializada em
roteiros romanticos e de lua de mel, o publico LGBT ja representa 5% dos clientes. Das 400 viagens

vendidas no ano passado, vinte foram compradas por casais gays. Em trés anos, o crescimento foi de

24 MEIRELES, Ricardo. Tecnisa adota postura gay friendly. Disponivel em:
<https://www.tecnisa.com.br/noticias/tecnisa-adota-postura-gay-friendly/135> Acesso em: 01/05/2019 as 12h.

25 MARTINS, José Roberto. Branding: um manual para vocé criar, avaliar e gerenciar marcas. 1. ed. Sdo Paulo, 2006.
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50%, contabilizou Jacqueline Dallal, fundadora da agéncia, que atende um publico disposto a gastar
em meédia R$ 35 mil por pacotes para destinos como Tailandia e Ilhas Maldivas. (PRAXEDES, 2016.
p.6)

Algumas empresas, atentas a isso, hoje se posicionam como empresas gay friendly. “Na
maioria das vezes, se dizer gay friendly significa que vocé esta aberto a servir esse segmento de
mercado, e isso é ok. Mas para realmente merecer esse titulo, € hora de parar de pensar no publico
LGBT como um mercado, e comegar a pensar neles como pessoas.”?

As empresas gay friendly, claro, possuem sua importancia dentro do cenario atual, afinal
essas marcas acabam conscientizando-se da necessidade de ter acdes voltadas para o publico LGBT
e acabam funcionando como grande atrativo, conseguindo, muitas vezes, a fidelidade desses clientes.
Mas, diante disso, ndo se sabe se as a¢Ges realmente sdo voltadas para o publico como pessoas e nao
apenas para fins mercadoldgicos. Até porque, atualmente, € importante o alinhamento da empresa
com os valores e principios que pregam. Surge dai, a duvida se essas ac¢Oes sdo realmente utilizadas
para apoiar a comunidade LGBT ou apenas uma oportunidade para compra e venda. (PRAXEDES,
2016. p.6)

Todas as grandes empresas tém o dominio de suas variaveis demograficas (como faixa etéria
e renda) e psicogréficas (como visdes de mundo e estilos de vida). Estas informagdes séo
capazes de montar uma analise muito clara sobre quem séo os seus clientes. Se a empresa é
capaz de entender com quem ela fala, ela sabe quais causas ela deve defender para se manter
popular e ganhar mais mercado.?’

Usando essas informacdes, empresas conseguem conguistar facilmente o pablico alvo que
desejam, pois eles acreditam que a marca € inclusiva e prega a tolerdncia e a diversidade. Para as
pessoas, a marca passa a ideia de que ¢ “igual € voc€” ou “pensa como vocé”, portanto, vocé pode e
deve comprar ali (PRAXEDES, 2016. p. 6).

Mas € claro que uma marca que possui uma identidade muito forte criada, dificilmente
mudaria isso para conquistar uma parcela da populac@o. “Seria muito estranho se uma grande editora
de livros neopentecostais mudasse o avatar da sua marca para as cores arco-iris, dado que uma parcela
muito consideravel de seus consumidores se posiciona contra ela.”?®

Diante do que foi exposto, pode-se depreender que a publicidade das marcas seria uma
mescla entre o apoio e a oportunidade. Afinal, é claro que a empresa quer vender seus produtos, mas
essa mesma empresa € uma organizagdo com pessoas, € sendo assim, possui valores que desejam
passar para seus clientes (PRAXEDES, 2016. p. 6).

O publico LGBT, no entanto, comecou a perceber manobras de algumas marcas, inserindo

personagens apenas para atingirem uma ‘“cota” e parecerem “moderninhas”. A preocupacdo voltou-

26 Disponivel em: http://misteremister.com/mais-que-gay-friendly-seja-um-aliado-da-causa-lght/ Acesso em 12/06/2016 as 16h.
27 \VELLLOSO, Felipe. 2015.
28\ELLOSO, Felipe. 2015.


http://misteremister.com/mais-que-gay-friendly-seja-um-aliado-da-causa-lgbt/

40
se ndo para a simples inclusdo, mas para a qualidade como esta esta sendo feita. Diante da dificuldade
de pensar num modelo contraintuitivo, por parte dos profissionais, 0 movimento LGBT inquieta-se
com 0s modos que estdo inseridos na publicidade. A questdo principal ndo esta ligada ao aspecto
quantitativo, nimero de propagandas com personagens LGBT’s, pois nao se trata de uma luta por
cotas, mas uma luta voltada para o aspecto qualitativo. (PRAXEDES, 2017, p. 4). Ou seja, a
visibilidade deve ser favoravel para a diversidade, com representacfes protagonistas, que va de
encontro ao que ja esta posto, pois as publicidades “projetam papéis e modelos de género, formas
apropriadas e inapropriadas de comportamento, estilos e modas para emular e identificar certas
identidades, enquanto evitam outras” (BRUSCHI, apud, GUARESCHI, MEDEIROS E BRUSCHI,
2003, p.90).

Mediante essa pressdo por parte da sociedade, percebe-se inovacgdes criativas utilizadas nos
discursos da publicidade contraintuitiva e da publicidade “politicamente correta”. (LEITE, 2014, p.

105). Sendo assim, torna-se necessario distinguir os instrumentos citados. .

O discurso politicamente correto pode ser compreendido como uma construgdo de sentido,
que tem por objetivo orientar as producdes midiaticas para considerar, quando da produgao
de seus discursos, cenarios que operem a inclusdo simbolica e possibilitem o transito
igualitario de personagens representantes de grupos minoritarios em condigBes contextuais

antes demarcadas apenas a perfis hegeménicos. (LEITE, 2014, p.107).

Alguns profissionais mostram-se contrarios a essa pratica, pois consideram essa orientacdo
como sendo um meio de interferéncia na liberdade criativa da area (a criatividade é a matéria prima
da publicidade). Estimulando, segundo eles, uma acdo de censura. Entretanto, a proposta deve ser
melhor avaliada, ja que a mesma forca rupturas para promover outras conexdes de sentido,
dissociando aspectos negativos dos esteredtipos tradicionais, mas, outras praticas e medidas devem

ser tomadas para favorecer o deslocamento de crengas e estigmas.

O preconceito e a discriminagdo néo se corrigem so pelo uso bem-comportado da linguagem,
por mais importante que ela seja como portadora de clichés e estere6tipos. N&o adianta evitar
palavras e expressdes como “denegrir”, “judiar”, “cego de raiva”, sem mudar crengas e
atitudes. Assim, como retdrica, o politicamente correto serve apenas para disfargar o
preconceito e tornar 0 nosso racismo mais cordial. (VENTURA, 2001 apud BRUMER,;

PAVEI; MOCELIN, 2004, p. 307).
Sem duvidas a temética € uma questdo muito rica para 0 meio académico e mercadologico,
pois esta profundamente imersa no intimo da sociedade e serve de epicentro para uma série de

problematizacées e discussdes que influenciam no modo das pessoas pensarem e agirem, quando nao

influencia, diretamente, nos direitos mais primarios do ser humano. A proposta contraintuitiva®®,

29 A palavra contraintuitiva pode ser traduzida para algo que desafia a intuicio ou o0 senso comum.
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reforca a producdo deste debate, visto que é um esforco para o deslocamento das maneiras de fazer

publicidade, opondo-se até ao discurso do politicamente correto. (PRAXEDES, 2017, p.6)

O discurso publicitario contraintuitivo deve ser entendido para além de uma mensagem
pautada pelo suporte do politicamente correto, ja que a sua proposta é avancar na questao do
apenas conter (inserir) um representante de um grupo minoritario em sua estrutura narrativa.
Nele, o individuo-alvo de esteredtipos e preconceito social é apresentado no patamar de
protagonista e/ou destaque do enredo publicitario, em posices que antes eram restritas e
possibilitadas apenas a determinados perfis sociais hegemonicos. Outro ponto é que a
publicidade contraintuitiva salienta e busca promover uma mudanc¢a na estrutura cognitiva
do individuo, operando uma provocacéo para atualizar, deslocar suas crencas. (LEITE, 2014,
p. 115).

Cases de publicidade contraintuitiva comegam a surgir no Brasil, como a Campanha do Dia
do Beijo da Close Up, “Close Up, liberte seu beijo” em 2016. A campanha insere o publico LGBT,
COmo 0S personagens centrais dos enredos, mantendo o principal objetivo da publicidade, a venda.
Mantendo seu posicionamento jovem e inovador, a marca ndo permaneceu na zona de conforto e
desenvolveu uma comunicacdo integrada com diversos meios e espagos de comunicacéo,

considerando inclusive a midia online.

A concretizacdo da midia online nos planos de comunicagdo das marcas se da quando
produtos de consumo passam a considera-la integralmente em seus planos de comunicacao.
As grandes empresas, como a Coca-Cola, a Unilever e a Johnson & Johnson ja entendem a
Internet como parte integrante do relacionamento do consumidor com suas marcas.
(OGDEN, CRESCITELLLI, 2007, p. 111)

Justamente em busca de um relacionamento maior do consumidor com a marca, a Close Up
aposta em 2015 no Instagram, a fim de conseguir dialogar com o publico-alvo de forma mais proxima,
confinidade esta conseguida gracas a metodologia existente nas redes sociais como Philip Kotler
(2012, p. 590) ressalta: “As midias sociais permitem que os consumidores se envolvam com a marca
em um nivel provavelmente mais profundo e mais amplo do que nunca”. A Close Up, mantendo sua
ousadia histdrica, torna-se a primeira marca a comprar espaco publicitario no Instagram com a
campanha do Dia do Beijo, refor¢ando o seu posicionamento.

A marca reafirmou seu posicionamento gay-friendly, em setembro de 2015. Resolveu dar
voz ao publico LGBT e ao contexto socio-histdrico no qual estava inserida, trazendo para o Instagram
imagens de casais homossexuais e adeptos do poliamor, ouvindo as minorias que também consomem
0s produtos da marca, indo ao encontro do que foi dito por James Ogden (2007, p.110): “A voz dos
consumidores é que esta ditando o que se diz dos produtos, e aqueles que até outro dia eram 0s donos
da voz estdo se vendo obrigados a, além de gostar do povo, adota-la em suas campanhas ¢ estratégias”.

Abaixo algumas das imagens da campanha:
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Figura 13 - Imagem da campanha “Beijo CloseUp”.

Fonte: Instagram Close-Up Brasil (@closeupbrasil)*®

Com esta abordagem, a Close Up defendeu o beijo gay e disse que para haver um beijo, era
necessario apenas a vontade. Desconstruiu 0 padrdo heteronormativo presente na publicidade, no
entanto, sem perder o viés mercadoldgico com a sua estratégia comunicacional historica de ser ousada
e ir além do padrédo, executando uma nova forma de fazer publicidade, inserindo as minorias em
posicdo protagbnica.

O formato contraintuitivo ndo se isola do objetivo principal da publicidade, que é o
mercadoldgico. Apenas mescla-se a ele como uma “outra/nova” forma de contextualizagéo
enunciativa de temas minoritarios, utilizados pelos novos e atuais profissionais de
comunicacgdo. Essa integracdo pode ser a grande dificuldade para a sua implantagdo, pois 0s
anlncios com essas caracteristicas teriam que salientar as novas visdes estereotipicas sem
abandonar o objetivo mercadolégico que necessariamente deve ser o foco principal do
discurso. (LEITE, 2014, p. 121).

A campanha publicitaria nacional da Close Up intitulada “Close Up, liberte seu beijo” foi
lancada no Instagram em comemoracdo ao dia do beijo, no dia 13 de abril de 2016, dando
continuidade a campanha, também lancada na rede social citada anteriormente, “Close Up, um beijo
muda tudo”. A campanha foi criada pela agéncia F.biz e tinha como conceito criativo a ideia do beijo
livre, ressaltando a diversidade dos beijos e das pessoas. (PRAXEDES, 2017, p. 10)

O layout da campanha traz uma série de casais em posi¢do de beijo, com toda a face pintada
em tons fortes, com a redagdo da campanha, “Nao julge. Beije.” nos rostos dos personagens, criando
um discurso de liberdade, contra o preconceito. As imagens procuram ser objetivas na interpretacéo

da mensagem.

30 Disponivel em <https://www.instagram.com/closeupbrasil/> Acesso em 05/05/2019 as 16h.
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Figura 14 - Printscreen das imagens divulgadas através do Instagram.

imE N T I57%m 10:21

< | Fom ¢ | Foto

@ closeupbrasil @ closeupbrasil

©Qar QY r?

® 12.169 curtidas @ 6.477 curtidas
closeupbrasil Liberte seu beijo. #beijocloseup closeupbrasil Liberte seu beijo. #beijocloseup

Fonte: Instagram Close-Up Brasil (@closeupbrasil)®

Podemos identificar estratégias contraintuitivas nos anincios postados no Instagram, através
da utilizagdo de casais gays e leshicos como protagonistas da campanha do Dia do Beijo, posi¢do
preenchida hegemonicamente por casais héteros em publicidades de outros anunciantes, demarcando
a ruptura com a tradicdo heteronormativa seguida pelo discurso publicitario na data comemorativa
supracitada. A redacdo desenvolvida endossa o discurso contraintuitivo quando, de forma imperativa,
fala com o receptor para que 0 mesmo pare com os julgamentos e com isso diminua seu preconceito
com as diversidades (PRAXEDES, 2017, p. 12).

A campanha desenvolvida pela Close Up surge motivada principalmente pela busca de
representacdo de forma protagdnica por parte do publico LGBT. A plataforma de exibicdo da
campanha ocorre nas redes sociais, meio de comunicacdo onde todos os individuos possuem voz. As
minorias, que foram caladas pela midia tradicional durante anos, agora sao percebidos e lutam por
representatividade e visibilidade positivas. Ou seja, influenciados pela agenda da sociedade, a marca
enxergou a possibilidade de alinhar seu posicionamento a uma oportunidade de mercado crescente, 0
mercado LGBT (gay-friendly), e gerar envolvimento no Instagram através da discussdo nos
comentarios, contribuindo para atualizar positivamente a posi¢ao das LGBT’s dentro do tecido social
(PRAXEDES, 2017, p. 12).

31 Disponivel em <https://www.instagram.com/closeupbrasil/> Acesso em 05/05/2019 as 16:30h.
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Os efeitos da publicidade contraintuitiva sdo observados nos comentarios das pecas postadas

no Instagram, que vdo desde elogios a ofensas. A publicidade contraintuitiva almeja incitar um novo
olhar dos individuos, mesmo que de inicio ele possa ser descrente dado o carater mercadoldgico da

propaganda, como é percebido nos comentarios de algumas pessoas.

Figura 15 - Printscreen dos comentarios feitos nas fotos divulgadas no Instagram
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- =
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P _carlosf09 @diego_matheus alissongeorge Nao comprava, AGORA
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¢ 0s pequenos comegam a achar que Igbt

sdo gente, que tragédial *ironia*

Fonte: Instagram Close-Up Brasil (@closeubrasil)*

Mesmo que de imediato a reacéo seja negativa, a publicidade contraintuitiva busca estimular
a cognic¢do dos individuos para despertar uma nova visdo sob determinado aspecto. Sendo assim, 0
debate gerado pela campanha € positivo pelo buzz marketing obtido, mas também promove um
agendamento social, ou seja, atrelamos a essa pratica o que fora mencionado no primeiro capitulo, a

Agenda Setting.

Dessa forma, pode-se pensar que uma publicidade com estimulo contraintuitivo pode se
tornar elemento produtor do agendamento, implicito ou explicito. Ou seja, 0 agendamento
realizado por uma mensagem contraintuitiva pode manifestar-se nos esquemas cognitivos
dos individuos (debate interno) pela possibilidade que o efeito do agendamento tem de levar
o0 individuo a considerar o assunto relevante, fazendo-o reavaliar suas crencas e além disso,
promovendo uma ampla discusséo entre os grupos sociais e contribuindo de forma aberta
para 0 processo de deslocamento perceptivo dos estereotipos na sociedade. (LEITE, 2014, p.
129).

Pode-se concluir que a campanha “Close Up, liberte seu beijo” ¢ um exemplo de publicidade

contraintuitiva, pois inseriu o publico LGBT na posicao de protagonista, promovendo discussdes nas

32 Disponivel em <https://www.instagram.com/closeupbrasil/> Acesso em 05/05/2019 as 16h40.
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redes sociais sobre a representacao de casais homoafetivos nos anuncios do creme dental, mantendo
0 seu carater mercadoldgico, pois busca conquistar a adesdo do publico LGBT, saindo do senso
comum, corroborando para a reflexdo critica.

Através de campanhas como esta, € possivel enxergar uma outra publicidade, que aceita seu
papel social e combate formulas prontas. A publicidade contraintuitiva questiona o que é "normal”,
buscando entender melhor o que acontece na sociedade. A diferenciacdo através de um novo discurso,
livre de estigmas e preconceitos, chama atencdo e opera com mais consciéncia em relacdo a condigao

social e historica que nos cerca.

Os impactos cognitivos produzidos pelos elementos que compdem o discurso da publicidade
contraintuitiva podem contribuir de maneira significativa para o estabelecimento de umnovo
horizonte para pensar o respeito a diversidade e a tolerancia para com o outro. (LEITE, 2014,
p. 152)

Apontando modos de compor um discurso possivel que pense no respeito as diferencas e
favoreca, com seu posicionamento, a tolerancia, é possivel tornar a publicidade menos tecnicista e
mais humana, adotando praticas favoraveis as minorias, sem perder seu viés mercadoldgico, sendo
cuidadosa com as representacdes, dizendo-se amiga e apoiadora de causas sociais mantendo seu

posicionamento e identidade de marca, a fim de ser uma aliada da sociedade.
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4 ANALISE DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS CONTRAINTUITIVAS LGBT

Abordar o discurso publicitario é entranhar-se sob o viés persuasivo, pois trata-se de uma
relacdo com interesse de venda, seja de um produto, servico ou ideia. O esfor¢o académico que sera
desenvolvido neste capitulo busca mostrar a partir de analises da imagem publicitaria, sob os olhares
de Roland Barthes (2001) e Umberto Eco (2007), possibilidades de integracdo de objetivos
publicitarios para os atuais e futuros comunicélogos que trabalham ou estudam a area, mostrando
como funciona na pratica esses novos discursos, por intermédio da publicidade contraintuitiva.

A construcdo destes discursos valem-se de recursos que atraiam a atencdo e consigam
comunicar de forma clara o posicionamento das marcas. Estes meios, segundo Aguiar (2004), sdo
textos verbais e ndo verbais que transmitem mensagens ao publico, que interpreta a mensagem,
decodificando-a, e sdo levados ou ndo ao consumo de determinado produto ou servigo.

Imagens, palavras, composicdo de cenarios, hierarquia de informacdes, tipografia, escolha de
casting, sonorizacdo e outros meios que compdem as narrativas publicitarias séo minuciosamente
pensadas a fim de construir um significado na mente dos consumidores. Significado este que €

originado através de um significante, pois:

Na linguagem verbal, o significante é a imagem acustica (0s sons que formam a palavra) e o
significado é o conceito (0 que concebemos pela palavra). Nas linguagens nao verbais como
a pintura, o cinema, a moda, a cozinha, 0s aromas e tantas outras também estéo presentes 0s
signos e dos significados. Os signos tém uma origem unitaria, porque sdo criados pela
sociedade, que os transforma em objetos carregados de sentido. (JOSEFI, 2011, p.4).

A publicidade, objeto de estudo deste trabalho pode contemplar as duas linguagens (verbal e
ndo verbal) e os seus significados podem vir carregados de preconceitos. Ja que os significados ndo
sdo coisas, e sim uma representacdo psicoldgica da coisa associado as crengas, estigmas e valores de
uma sociedade.

A andlise de anuancios ditos contraintuitivos deve ultrapassar suas categorias funcionais
mercadologicas, e buscar entender sua producdo de sentido, ou seja, 0 modo como eles evocam
interpretacdes, provocando significado. Este é formado por signos, e 0s signos somente 0 sdo se
expressarem ideias e provocarem uma percepcédo e atitude interpretativa. Devemos entdo analisar a
linguagem verbal e para isso € necessario compreender as funcbes da linguagem empregadas na
publicidade, sendo que se dividem em fatica, emotiva, poética, conativa, referencial, e
metalinguistica. E precisamos também interpretar as imagens, que de acordo com Martine Joly
(1996), a utilizagdo das imagens se generaliza e, contemplando-as ou fabricando-as todos os dias,
acabamos sendo levados a utiliza-las, decifra-las, interpreta-las. Joly (1996) aponta a imagem como
uma das principais ferramentas da comunicag¢do contemporanea.

Interpretar uma publicidade contraintuitiva e analisa-la ndo consiste apenas em tentar enxergar

ainclusdo de minorias em sua criagcdo, mas em compreender 0 que este aniincio, nessas circunstancias,
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provoca de significacGes aqui e agora. Para averiguar no detalhe quais elementos s&o comumente
usados a nivel verbal e visual nas criagdes dos anuncios contraintuitivos, iremos aproveitar a
abordagem dos tedricos Roland Barthes e Umberto Eco, ja que estes utilizaram a publicidade como
primeiro objeto de estudo da analise da imagem.

Os anuncios que serdo analisados incluem um posicionamento quanto a representatividade do
publico LGBT junto a divulgacdo do produto. Entdo, a escolha das marcas ocorreu pelos seguintes
motivos: a Boticario, além de ser denunciada ao CONAR pelo comercial, ganhou o Grand Effie
(prémio maximo) no Effie Wards Brasil 2015, importante reconhecimento na propaganda. A Avon,
pelas suas iniciativas comunicacionais que fogem do senso comum e por ser signataria do Férum
Empresas e Direitos LGBT, que contém 10 (dez) compromissos para a promocao dos direitos LGBT.
A Vick, pela coragem de assumir um novo posicionamento, mesmo sendo bastante associada a
familia tradicional brasileira pela sua trajetdria na historia da publicidade, possui um produto que
lembra o aconchego do lar e o cheirinho de v, aparece agora falando sobre temas mais sérios e
sociais. E a Smirnoff, pelo proposito defendido pela marca de movimentar o0 mundo para a inclusdo
e pela interatividade proposta entre emissor e receptor da mensagem no seu anuncio.

Exceto o anuncio da marca O Boticario, veiculado na televisdo aberta, todos os outros
anuncios foram veiculados nas redes sociais (Facebook, Instagram e Youtube). Segundo Torres
(2009), direcionar a analise para as redes sociais é necessario dada a relevancia do ambiente virtual e
do uso crescente destas plataformas sociais por marcas que buscam se aproximar de seus publicos,
sendo esse um espago atrativo para 0 marketing, devido ao seu baixo custo de manutencdo e grande
audiéncia .

Observamos a relevancia das redes sociais, que sdo analisados em diferentes campos de
pesquisa para compreender o engajamento de seus usuarios (BOYD; ELLISON, 2007). Para a
publicidade, o monitoramento de redes sociais a ser realizado na andlise da reacdo do publico
contribui para a avaliagdo do desempenho das a¢des da empresa em um ambiente de grande
relevancia, influéncia social e debates.

Neste capitulo, aplicamos as contribuicdes metodoldgicas dos autores citados, analisando
anuncios publicitarios com o publico LGBT, veiculados entre 2015 e 2017, ressaltando os aspectos
mais evidenciados de suas teorias, com o intuito de observarmos mudangas significativas no
rompimento de antigos estereétipos (significados) e modos de produzir o que podemos chamar de
publicidade contraintuitiva, sobretudo pela necessidade de mostrar possibilidades criativas

responsaveis e respeitosas para os profissionais de comunicagédo
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4.1 Procedimentos metodoldgicos sobre analise da publicidade: Barthes e Eco

Antes de dar inicio as analises dos anuncios publicitarios, é interessante entender os modelos
propostos pelos tedricos citados acima, pioneiros na analise da imagem publicitaria. Seguindo 0s
conceitos da linglistica de Ferdinand de Saussure, professor suico que inaugurou as pesquisas
linglisticas modernas, Barthes foi o primeiro autor a propor uma analise estrutural da imagem
publicitaria. Sendo assim, Joly (1996) afirma que a funcdo da imagem é a de evocar outra coisa que
ela propria ndo é, e isso a caracteriza como signo. Se a imagem é percebida como signo, é possivel
diferenciar os diferentes tipos de imagem com base na teoria de Barthes, que nos permite compreender
a construcéo, representacao, complexidade e forca de comunicacdo da imagem.

A escolha da publicidade como corpus dos estudos iniciais da analise da imagem foram

intencionais porque:

(...) asignificagdo da imagem &, certamente, intencional: sdo certos atributos do produto que
formam a priori os significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser
transmitidos téo claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza
que, em publicidade, esses signos séo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a
mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica (BARTHES, 1990, p. 28).

O autor tomou como um dos seus primeiros objetos de estudo os anincios das massas Panzani,
onde a imagem, descrita em seu artigo “Retorica da Imagem” 32, torna-se foco principal de estudo. Ele
inicia seus apontamentos de forma bastante descritiva quanto a fotografia presente no impresso:
“Temos aqui uma publicidade Panzani: pacotes de massas, uma lata, tomates, cebolas, pimentdes, um
cogumelo, todo o conjunto saindo de uma sacola de compras entreaberta, em tons de amarelo e verde
sobre fundo vermelho” (BARTHES, 1984, p. 28). A descrigdo, para Barthes, é necessaria, ja que a
mesma possibilita distinguir diversos tipos de mensagens que contemplam um andncio. “A
verbalizacdo da mensagem visual manifesta processos de escolhas perceptivas e de reconhecimento
que presidem a sua interpretacdo.” (JOLY, 1996, p. 72). Ou seja, a construgdo do sentido perpassa o

contexto cultural ao qual o individuo esta inserido.

Em um sentido (percebido/nomeado), indica até que ponto a propria percep¢éo das formas e
dos objetos ¢ cultural e como o que chamamos a “semelhanga” ou a “analogia” correspondem
a uma analogia perceptiva e ndo a uma semelhanca entre a representacéo e o objeto: quando
uma imagem nos parece “‘semelhante” é porque é construida de uma maneira que nos leva a
decifra-la como deciframos o préprio mundo. (JOLY, 1996, p. 73).

Além da propria descrigdo, Barthes propde que deve haver informagfes mais detalhadas no
que se refere ao linguistico, ao iconico codificado e ao icbnico ndo codificado. No que diz respeito

ao linguistico, Barthes distingue os suportes da mensagem e sua articulacdo. Sobre a mensagem

33 publicado inicialmente em: Communications. “Rhethdrique de I'image”. Paris: Centre d Etudes des
Commnunications de Masse, Ecole Pratique des Hautes Etudes, 1970, no 15.
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iconica codificada ou conotacdo, afirma que é a mensagem constituida por seus signos, sendo a

imagem pura, onde funciona como signo que remete a outros universos. E a mensagem simbolica

além da literal, e vincula-se a um conhecimento prévio comum entre autor e leitor. O iconico ndo

codificado ou denotacéo remete a naturalidade presente na mensagem, onde a significacéo global da
mensagem esta vinculada ao seu préprio suporte (foto, gravura, pintura).

Outros termos surgem na andlise classica de Barthes, como a ancoragem e 0 revezamento,

associadas a parte linguistica (verbal) do estudo.

A mensagem linguistica, ou verbal, exerce a funcao de auxilio na compreensao das imagens,
e tem duas funcdes distintas, a de ancoragem (fixagcdo), a mais comum na publicidade, onde
a mensagem linguistica presta uma explicacdo da imagem, restringindo sua polissemia —
Barthes presume que toda imagem é polissémica, e pressupde, subjacente a seus
significantes, uma “cadeia flutuante” de significados, podendo o leitor escolher alguns e
ignorar outros — e a de revezamento (relais), que € estabelecida ha complementaridade entre
imagem e texto. (ALMEIDA, 2016, p. 10).

Segundo Barthes, apud Joly (1996), os signos imagéticos tém a mesma estrutura dos signos
linguisticos: possuem significante e significado. Para o autor (2001, p.197), a publicidade é uma
mensagem, pois “comporta, de fato, uma fonte de emissao, que é a firma a que pertence o produto
lancado, um ponto de recepgdo, que é o publico, e um canal de transmissdo”. Barthes (2001) faz esta
proposicdo para introduzir a questdo de que a publicidade, por ser uma mensagem, deve comportar
um plano de expressdo (significante) e um plano de conteddo (significado). Um andncio
(significante), que nos permite reconhecer dois homens (significado) no anuncio da “Close up, liberte
seu beijo” visto no capitulo anterior, dada a imagem de beijo, nos leva a entender que sdo gays
(significante), logo, a imagem conota que gays também podem se beijar e demonstrar carinho

livremente, assumindo posicao protagbnica de uma publicidade (significado).

Pode-se entdo dizer, a nosso ver, que qualquer forma de expressdo e de comunicacdo é
conotativa e que toda dindmica do signo de que falamos no inicio desta obra repousa
precisamente nessas evolugdes perpétuas de sentido. De fato, essa retdrica da conotacéo
revela ndo tanto a qualidade da imagem da mensagem visual quanto sua qualidade de signo.
Diz-nos que a imagem, mesmo se constitui um objeto em si, participa, de fato, de uma
linguagem diferente das prdprias coisas. (JOLY, 1996, p.84).

Apos lido o que fora tecido na teoria de Barthes, podemos concluir que as imagens ndo sao as
coisas que representam, elas na verdade, se servem das coisas para falar de outra coisa. Numa
sociedade heternormativa, a figura de um homem conota heterossexualidade, porém, ao ser inserido
em um contexto diferente, a mesma imagem, conota outra orientacdo sexual e inclusive quebra de

paradigmas associados também a imagem do homossexual.
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Através da leitura de Barthes iremos analisar e distinguir os anincios publicitarios que ja
surgem no cenario da comunicacdo com deslocamento de estereotipos, apresentando inovacgoes

criativas e desconstrucoes, diferenciando-se dos discursos apenas politicamente corretos.

Portanto, a semidtica barthesiana consiste num olhar politico sobre 0s signos, que nada mais
é sendo excitacdo do olhar critico. Essa excitacdo é uma desconstrugdo do mundo que nos
rodeia, de tal forma que nele encontremos a funcédo-signo, isto é, um mundo signo dele
mesmo. Essa funcgdo-signo ocorre em muitos sistemas semioldgicos cuja substancia de
expressdo ndo é significar. (...) O projeto semidtico de Barthes esta nesse imbricamento entre
o explicito e o implicito, o denotado e o conotado do processo de comunicacao-significacdo.
E a ciéncia de todas as significacdes e, estando as significagdes em todas as instancias
socioculturais, até mesmo nos objetos de uso, é a ciéncia da sociedade enquanto se significa
e, a0 mesmo tempo, se distorce, acenando que a semiética barthesiana tenderia a tornar-se a
ciéncia da ideologia, ou uma ciéncia que teria a ideologia como Ultimo objeto de estudo.
(FONTANARI, 2013, p. 114).

A escolha por Roland Barthes para a analise dos andncios se deu pela presenca deste olhar
critico e politico, trabalhando a desconstrucdo a sua maneira, objetivo principal da publicidade
contraintuitiva. Além de ser pioneiro nos estudos da analise da imagem, trazendo conceitos basilares
para a discussdo do trabalho.

Observamos que Eco, assim como Barthes, identifica que as narrativas publicitarias ocorrem
por meio de elementos verbais e visuais. E fortalece a teoria de Barthes ao enxergar a linguagem
verbal como elemento de ancoragem. Tal concordéncia entre os autores, entrega que ambos buscam
entender como se da a relacéo entre o verbal e o visual na construcdo da mensagem publicitaria.
Entretanto, Eco discordava de Barthes ao ndo visualizar a imagem como um todo e sim como um

objeto que poderia ser analisado em niveis. Sao eles:

A) Nivel iconico: esta relacionado a denotacdo, a literalidade do objeto em estudo ; B) Nivel
iconogréfico: esta relacionado a conotacdo. Tanto do contexto historico-cultural, como nas
iconografias criadas pela prdpria publicidade; C) Nivel tropoldgico: formado pelas figuras
de retorica, como a metafora e a metonimia; D) Nivel tépico: O autor considera que se trata
de um nivel ideoldgico entre a argumentacdo e a opinido; E) Nivel entimematico: refere-se
as conclusdes desencadeadas pela argumentacdo, do nivel anterior, no aparecimento de uma
determinada imagem no andncio. (ECO, 2007, p. 164).

Segundo Eco (2007), a publicidade se vale de discursos ja codificados pelos consumidores.
“Nesse caso, um mapa retorico da publicidade serviria para definir, sem possibilidades de ilusoes, a
extensdo dentro da qual o publicitario que presume inventar novas férmulas expressivas, €, na
verdade, falado pela sua linguagem.” (ECO, 2007, p. 184). O que vai de encontro com o colocado
pela publicidade contraintuitiva ao se propor ir contra 0s discursos ja postos.

Sendo assim, Eco (2007), em sua obra “A Estrutura Ausente” coloca que a técnica publicitaria,
nos seus melhores exemplos, parece baseada no pressuposto informacional de que um andncio mais
atraird a atencdo do espectador quanto mais violar as normas comunicacionais adquiridas (e subverter,
assim, um sistema de expectativas retéricas). Tal posicionamento do tedrico condiz com a proposta

da publicidade contraintuitiva, pois esta apresenta representantes de grupos minoritarios em
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“outros/novos” cendrios e situagdes de prestigio, para promover um novo aprendizado para novas
associagdes. E sob esse entendimento que o termo “inovagdo” deve ser lido neste trabalho.

O pensamento de autores como Fenker e Schutze (2009) contribuem para o que dissemos no
paragrafo anterior. Uma vez que esses autores ensinam, baseados em resultados de suas pesquisas,
gue um contexto com grande valor de inovacdo aumenta consideravelmente a capacidade retentiva
de memoria. Eles pontuam ainda que a novidade pode estimular o aprendizado e a memdria. O
diferente corrobora para novas interpretacdes, assim como prende atencdo dos consumidores, se

fazendo necessario e urgente para os profissionais de publicidade.

Mas também é um ponto pacifico que um publicitario responsavel (e dotado de ambigdes
estéticas) sempre tentara realizar o seu apelo através de solucdes originais e que se imponham
pela originalidade - de modo que a resposta do usuario ndo consista apenas numa reacao de
tipo inconsciente ao estimulo erético, gustativo, ou tétil desencadeado pelo anincio, mas
também num reconhecimento de genialidade, reconhecimento que reverbera sobre o produto,
impelindo a um consenso que se baseie nao sé na resposta do tipo “este produto me agrada”,
mas também “este produto me fala de modo singular” e, por conseguinte, “este ¢ um produto
inteligente e de prestigio”. (ECO, 2007, p. 157).

Associado ao aspecto de inovacdo e memorizacao dos anuncios, os publicitarios lancam méao
das figuras de linguagem. Estas, mencionadas na teoria de Eco (2007), fazem parte do nivel
tropoldgico de analise e estdo associadas diretamente com modelos de representacéo, principalmente
a metafora, que associa uma palavra ou imagem a um significado, e a metonimia, que utiliza um
termo ou imagem para associar a algo muito proximo a ela. E preciso lembrar que as funcdes da
linguagem estdo presentes em todo ato comunicativo e sendo assim, constituem o centro da
comunicacdo. Mas ndo ha comunicacdo sem que todos os seus elementos (emissor, receptor,
mensagem, contexto, codigo e contato) estejam funcionando.

Essas associacBes, geralmente sdo carregadas de esteredtipos, porém, o que se busca neste
trabalho é mostrar de que maneira as ferramentas de persuasdo da publicidade, como as figuras de
linguagem citadas acima, podem ser aliadas da publicidade contraintuitiva. Essas associagoes,
geralmente sdo carregadas de estereGtipos, porém, o que se busca neste trabalho é mostrar de que
maneira as ferramentas de persuasdo da publicidade, como as figuras de linguagem citadas acima,
podem ser aliadas da publicidade contraintuitiva. Com estes suportes, 0s atuais e novos profissionais
de comunicacdo podem expor em seus anuncios realidades do cotidiano dos LGBTSs, dentro de um
espaco perceptivamente diferente. Isto implica a geracdo e estimulo de diversas discussdes no
coletivo social, ou simplesmente a diferenciada percepcdo a respeito desta "outra/nova" construcéo
significativa.

Os procedimentos metodoldgicos de Barthes e Eco servirdo para instrumentalizar as analises

das publicidades seguintes. Serdo vistos, na pratica, 0s conceitos vistos e colocados a luz da
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publicidade contraintuitiva, objeto principal de estudo deste trabalho.

4.2 DIADOS NAMORADOS - O BOTICARIO

Figura 16 - Printscreen de cenas do comercial O Boticario

Fonte: Site Medium®

Para iniciar a analise das publicidades, foi escolhido um comercial da marca O Boticario, para
o Dia dos Namorados do ano de 2015. A campanha, denominada “Casais”, foi criagdo da agéncia de
publicidade AlmapBBDO. Além da analise com os olhares de Barthes e Eco, buscamos trazer a
repercussdao do anuncio principalmente nas redes sociais, ambiente onde percebemos que o publico
se manifestou. A favor ou contra, a publicidade repercutiu principalmente por conta dos casais
LGBTs que aparecem em cena de forma protagonica.

No nivel da denotacéo, que corresponde ao nivel iconico, as imagens do anincio sdo descritas
da seguinte maneira (ECO,1997, p. 165): o comercial de 30 segundos, comega com um rapaz
entrando em uma loja do O Boticario e uma jovem mulher chegando em casa com uma sacola de
compras. Os takes do rapaz comprando um presente na loja e da mulher cozinhando aparecem de
forma seguida, 0 que da a entender tratar-se de um casal. Surge entdo outra mulher, aparentemente
com mais idade olhando-se no espelho e o video segue com a entrada de outro homem, também com
mais idade, penteando o cabelo. O video muda para este personagem mais velho caminhando e
levando o que parece ser um presente, a imagem muda para a mulher com mais idade pegando um

presente e também caminhando para um quarto. Em outra cena, aparece uma terceira personagem

34 Disponivel em <https://medium.com/@pinkads/6-campanhas-brasileiras-com-tem%C3%A1tica-Igbt-que-quebraram-
barreiras-d99ce3bebOfa>. Acesso em: 20/11/2019.



https://medium.com/@pinkads/6-campanhas-brasileiras-com-tem%C3%A1tica-lgbt-que-quebraram-barreiras-d99ce3beb0fa
https://medium.com/@pinkads/6-campanhas-brasileiras-com-tem%C3%A1tica-lgbt-que-quebraram-barreiras-d99ce3beb0fa
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feminina e um terceiro personagem masculino, ambos acenam para um taxi. A terceira mulher do
comercial chega a um prédio e toca o interfone. Um quarto homem atende um interfone dessa vez. A
mulher entra no prédio. As cenas seguintes mostram os encontros dos casais. O personagem que havia
atendido o interfone abre a porta para 0 homem mais velho que tinha penteado o cabelo no espelho e
se abracam. A mulher com mais idade encontra o primeiro homem que estava em uma loja O
Boticario no primeiro take. Os dois também se abracam, seguido por um beijo no rosto. A personagem
que apareceu com a sacola de compras abre a porta de sua casa e encontra a moga que acenava para
o taxi. As duas também se abragam. Fechando o comercial, 0 personagem gque também tinha pegado
um taxi surge abracado com uma mulher trocando olhares, sorrisos e presentes. Surgem takes com 0s
diferentes tipos de casais, enquanto uma voz feminina em off diz “No dia dos namorados, entregue-
se as sete tentagdes de Egeo de O Boticario”. Apos o audio aparecem os frascos de perfume Egeo. E
interessante pontuar que ao longo de todo o comercial escutamos o instrumental da musica “Toda
forma de amor”, que traz em sua letra: “Consideramos justa toda forma de amor”.

Iniciando entdo a andlise linguistica segundo Barthes (2001) e Eco (2007), o comercial ja
inicia com o ponto de venda da loja com a data comemorativa em destaque em sua vitrine: Dia dos
Namorados. Logo, desde 0 comecgo sabemos que trata-se de um comercial para os enamorados. Sendo
assim, a frase surge com a funcdo de ancoragem, ou seja, restringe a possibilidade de outras
interpretacdes temporais. Ja segundo Eco (1997), a data comemorativa (registro verbal) assume
funcdo referencial, ja que busca situar o receptor num periodo. Com esta funcao, a frase frente a loja
possui carater denotativo, a nivel iconico.

A musica, relatada acima, para ter o efeito desejado, exige que o consumidor possua repertério
cultural, tornando-se um potencial interpretante para entender os significados atrelados a letra da
musica (registro verbal). Trechos famosos da can¢do como “Consideramos justa toda forma de amor”,
relaciona-se aos diferentes tipos de casais, héteros e homoafetivos. A letra da muasica expressa as
emoc0Oes do emissor, revelando a fungdo emotiva da linguagem. A nivel iconografico, segundo Eco
(2007), conota a presenca de sentimentos entre os casais, como o0 amor. A letra implicita da musica
ancora, a nivel tropologico, segundo Eco (2007), uma antonomasia ou perifrase, ja que “todas as
formas de amor” fazem referéncia a diversidade de casais LGBTSs ¢ heterossexuais. E comum a
antonomasia ser corriqueiramente utilizada como recurso estilistico para textos poéticos e também
musicas.®

ApoOs a anélise acima, voltamos nossos olhares para as imagens segundo o modelo de Barthes
e Eco. Na mensagem conotada ou nivel iconografico, encontramos o0s aspectos simbdlicos do

anuncio. Na campanha “Casais”, as imagens conotam o Dia dos Namorados: a compra de presentes,

35 Novissima Gramatica da Lingua Portuguesa — Domingos Paschoal Cegalla.
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atores frente ao espelho preparando-se para sairem, pegando um taxi e chamando ao interfone nos da
a entender que tratam-se de encontros de casais heterossexuais, pois as cenas entre o signos “homem”
e “mulher” se intercalam e aparecem em sequéncia de géneros opostos. A nivel topico, entendemos
inicialmente tratar-se de um comercial heteronormativo, dada a ideologia atrelada aos signos citados

anteriormente.

Consequentemente, de acordo com Aguiar (2004), entende-se o signo ideol6gico como uma
producdo social que habita a consciéncia de cada um dos participantes de um grupo. Portanto,
a consciéncia individual é alimentada e desenvolvida no ambito das trocas comunicativas,
que, por sua vez, sdo ideologicas, objetivas e condicionadas as leis sociais. (JOSEFI, 2011,

p. 6).

As figuras de dois homens se encontrando no Dia dos Namorados denotam que 0S mesmos
sdo gays e 0 encontro de duas mulheres denotam que elas sdo léshicas. Todos os casais sdo
protagonistas. A nivel entimematico, o raciocinio articulado através do andincio nos leva a conclusao
que o Dia dos Namorados é para todos os tipos de casais e que todas as formas de amar sdo bem-
vindas e reconhecidas pela marca.

Para Barthes, segundo Joly (1996, p. 83), “uma imagem pretende sempre dizer algo diferente
do que representa no primeiro grau, isto ¢, no nivel da denota¢do”, logo, fica claro que a intengao da
producdo do anuncio, além de funcionar como signo iconico nao codificado, ou seja, funcionar apenas
como anuncio em si (mercadoldgico), trabalha a mensagem contida no video, sendo mensagem
iconica codificada, utilizando-se de signos que de forma explicita, remetem ao tema LGBT, e de
forma implicita, pelas significacdes apreendidas da interpretacdo da mensagem, denotam um sentido
especifico de apoiar os casais homoafetivos e enaltecer a imagem dos mesmos, levando a crer que a

analise do objeto confirma as hipoteses de publicidade contraintuitiva, pois:

Ela surge como uma inovagdo discursiva e também como uma “outra/nova” proposta de
visibilidade, do campo publicitério, as minorias sociais. A intencéo é promover uma releitura
dos contetdos estereotipicos negativos inscritos a esses grupos estigmatizados, colaborando
assim para a atualizacdo (ressignificacdo), diluicdo e até mesmo a supressao cognitiva desses
contetdos. (LEITE, 2014, p.114).

O discurso contraintuitivo, ao provocar uma atualizacdo e rompimento de crencas, favorece o
debate social, causando um agendamento do que é debatido em sociedade. O andncio acima foi alvo
de inimeras denuncias ao CONAR - 6rgédo regulamentador de publicidade no Brasil. O 6rgao abriu
um processo de analise ap6s varias pessoas classificarem o comercial como um produto que feria o
respeito a familia. Muitas destas pessoas foram convocadas por influenciadores de opinido, como o
pastor Silas Malafaia, que mostrou-se totalmente contra a exibicdo do anincio e a postura tomada

pela marca O Boticario.
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O video do comercial no Youtube virou um local de guerra entre os internautas. Foi uma
verdadeira disputa entre likes e dislikes, além de debates acalorados nos comentarios. O redator da

AlmapBBDO disse que essa manifestacdo foi uma das repercussdes mais interessantes:

A barra de likes x dislikes se transformou em um verdadeiro plebiscito para ver o quanto a
internet brasileira era ou ndo a favor da campanha. Quanto mais likes, mais ficava provado
gue o pais estava se libertando do preconceito. E tudo isso aconteceu de forma organica, ou
seja, sem intervencio de agéncia ou cliente. Foi uma manifestagio dos proprios usuarios.*

Atualmente, o comercial presente no canal do O Boticario, conta com 3.925.119

visualizagdes. Possui 383 mil likes e 195 mil dislikes. Comentarios como o de S&o Camilo:

Hoje, o feio passou a ser bonito "o louco Ilcido ."E que graga tem nisso? Imagine daqui ha
30 anos, velhinhas nas ruas dando beijo de linga, as meninas nas ruas beijando mulher para
espermentar o prazer de dé seu 1° beijo em outra garota, por influencia de uma midia que dita
suas regras do que E CERTO e E ERRADO ...oH MUNDO INFELIZ, SOU DOS ANOS 80
GERACAO COCA-COLA, ONDE, A LIBERDADE AFLORAVA MAIS A FAMILIA
AINDA TINHA SEU PAPEL ."Benditos anos 80 , agradeco a Deus por ter feito parte dessa
geracdo , lamento pelo bombardeio da midia capitalista de hoje,para as gera¢des que viréo,
pobres meninos e menina.

Em julho de 2015, o CONAR decidiu por arquivar o processo aberto contra o anincio de Dia
dos Namorados do Boticario, que exibiu diferentes tipos de casais. Em nota, o Boticario afirmou que
adecisdo do Conar "esta em acordo com a proposta da marca de abordar, com respeito e sensibilidade,
aressonancia atual sobre as mais diferentes formas de amor independentemente de idade, raca, género
ou orientacdo sexual, representadas pelo prazer em presentear a pessoa amada no Dia dos
Namorados".3’

A repercussdo ocorreu majoritariamente através das redes sociais. O que ndo nos surpreende

dado o que o que Jenkins (2008) explica:

A atual conjuntura dos meios de comunicagdo permite que praticamente todo individuo possa
produzir e disseminar conteido, dando novos significados a produtos da midia de massa. A
cultura da convergéncia, conceito criado pelo autor, ajuda a derrubar a ideia de passividade
do espectador, uma vez que ele é convidado a todo 0 momento a participar da construgéo das
historias. Com a democratizacéo da Internet nos Gltimos anos, campanhas, como a analisada
aqui, ganharam novas dimensdes. (LUZ, 2016, p.62.)

A campanha do Boticario em 2015 é uma das mais lembradas quando pensamos em

publicidades inclusivas e que favorecem a discussdo no tecido social sobre minorias. Portanto:

E nessa esquematizacdo de sentido que a mensagem publicitaria com estimulos
contraintuitivos pode ser compreendida. 1sso porque, com a recepg¢éo/interacdo da mensagem
pelo individuo, tenta-se operacionalizar (estimular) o desenvolvimento e atualizacdo de seu
pensamento, inserido no senso comum (esse termo é convergente a intuicéo e aos processos
automaticos de pensamentos), levando-o do conhecimento superficial ao reflexivo, ao
filosofico, gerador do senso critico. (LEITE, 2014, p. 118).

36 Disponivel em <http://odia.ig.com.br/noticia/brasil/2015-06-02/propaganda-do-boticario-gera-reacoeshomofobicas-e-
empresa-rebate-criticas.html>. Acesso em 30/10/2019.

37 Disponivel em
<http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/07/conar-absolve-boticariopor-propaganda-com-casais-
gays.html>. Acesso em 03/11/2019.
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Nos Gltimos anos a publicidade comecou a inserir ainda mais o publico LGBT de forma
protagbnica em suas campanhas, repercutindo positivamente e negativamente, gerando debates e
agendamentos midiaticos. Outras marcas posicionaram-se como gay-friendly e surgem no cenario
mercadol6gico como apoiadoras da causa, favorecendo a atualizacdo de percepcBes e opinides

negativas sobre os individuos e grupos estigmatizados por anos na midia brasileira.

4.3 #EUUSOASSIM - AVON

Continuando no ramo dos cosméticos, precisamos citar as iniciativas tomadas pela marca
AVON. No mesmo ano da campanha analisada acima, em outubro de 2015, a marca langou a
campanha #EuUsoAssim, estrelada pela artista trans Candy Mel, onde a mesma traz dicas de
maquiagem no més de conscientizacao do cancer de mama.

De forma descritiva, método inicial de analise defendido por Barthes (2001), iniciamos a
analise do video da campanha. O video com 57 segundos inicia com uma tela rosa ja com a hashtag
#EuUsoAssim. Em sequéncia temos uma figura com caracteristicas femininas segurando o laco rosa
conhecido por ser utilizado nas campanhas de outubro rosa. Enquanto a personagem interage com a
camera, a locugdo off surge com a frase: “em outubro toda mulher tem um motivo especial para se
sentir ainda mais linda”. Com a finalizac¢ao desse trecho, surge na tela o lettering “Outubro Rosa” -
Estrelado por Candy Mel. As cenas seguintes tem como énfase o uso de maquiagem com pigmentacgao
rosa no rosto da protagonista, como se 0 mesmo fosse um tutorial de automaquiagem. E entdo que
percebemos que a voz que aparece narrando o video é da Candy Mel, j4 que surgem o uso de
expressOes em primeira pessoa: “para destacar bem os olhos eu uso uma sombra pink em toda a
palpebra.” Apos a finalizagdo da maquiagem, Candy Mel sustenta novamente o lago do Outubro Rosa
na tela e ouvimos a locugdo: “abuse do rosa e mostre que vocé€ também apoia essa causa”.O video
finaliza com uma tela rosa e o lettering “Beleza que faz sentido” associado a assinatura da campanha

com o logo da Avon.
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Figura 17 - Printscreen do comercial da Avon

P »l 0 o003/057

Fonte: Youtube®

Analisando de forma imagética a campanha estrelada por Candy Mel, Barthes (2001) e Eco
(1997) nos ajudam a compreender o uso de alguns elementos de cena. A nivel iconico ou denotativo,
temos a figura humana feminina posicionada em primeiro plano e em segundo plano temos uma
parede de cor rosa. Basicamente, poderiamos dizer que escolher o plano é determinar qual € distancia
entre a cAmera e 0 objeto que esta sendo filmado. A protagonista do comercial aparece em plano
fechado (Close Up), de modo que Candy Mel ocupa quase todo o cenario, sem deixar grandes espacos
a sua volta. E um plano de intimidade e expressio. Que segundo Jolie (1996, p. 94) este
enquadramento busca proximidade com o espectador, que de acordo com a autora, denota impressao
de maior realidade da imagem. Isso ja nos permite saber que a intencdo de construcdo do anincio
pretende revelar algo que constitui o real, ou que se aproxima dele.

A cor rosa é predominante no anincio através da composicao estética do cenario, a roupa da
protagonista, a paleta de cores da maquiagem, além do laco erguido varias vezes por Candy Mel ao
desenrolar da narrativa. As cenas assumem em alguns momentos o plano de detalhe, ou seja, a cdmera
enguadra uma parte do rosto ou produtos utilizados pela personagem, que pela linearidade do roteiro
se assemelha a um tutorial de maquiagem. Esta associacdo de formato se da pelas caracteristicas
hiperealisticas da imagem.

A mensagem conotada (Barthes, 2001) ou a nivel iconografico (Eco, 2007), observada nesta
publicidade, traz a figura de Candy Mel, artista transexual, representando o signo "mulher". Aspectos
subjetivos como feminilidade, delicadeza, sensualidade, forca e bom gosto estdo associados a sua

imagem, a fim de construir um produto voltado para o publico feminino. Estas associacdes

38 Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=ubYp8Hcl1 HQ&feature=emb _title> Acesso em: 20/11/2019.
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contemplam dois tipos de codificacdo: "Uma do tipo "histérico”, em que a comunicacdo publicitaria
usa configuracdes que em termos de iconografia classica remetem a significados convencionados (da
mulher associada a feminilidade). A outra, de tipo publicitario, onde o bom gosto para produtos esta
associado ao posicionamento da marca, a Avon." (ECO, 2007, p. 162). Podemos inclusive reconhecer
no anuncio a especificidade da conotagdo através do lago rosa: “uma retérica da conotagao, isto €, a
faculdade de provocar uma significacdo segunda, a partir de uma significacdo primeira, de segundo
plano.” (JOLIE, 2008, p. 82). O lago rosa (significante) permite reconhecer que trata-se do Outubro
Rosa (significado), a luz do diagrama de Barthes, apresentado de forma metodoldgica por Jolie
(2008).

Partindo do pressuposto, ja mencionado neste trabalho, que a composi¢do imagética de um
anuncio nasce através do texto/verbal, a nivel tropoldgico (Eco, 2007), podemos associar a presenca
unica de Candy Mel a uma metonimia, singular pelo plural. O comercial possui uma Unica

personagem que busca representar inimeras mulheres, através de projecoes.

Logo, metonimias propiciam a sua expressdo tanto em um registro verbal como néo verbal e
também motivam o modo como nos comportamos e percebemos 0 mundo. Expressées
metonimicas em determinados sistemas de signos s&o o resultado de projec6es que continuam
existindo independe de se materializarem em uma determinada forma, podendo licenciar
varias outras expressdes. (PINHEIRO, 2011, p. 118).

Analisando linguisticamente de acordo com Barthes, a publicidade tem logo nos seus
primeiros segundos um take com o lettering "Outubro Rosa". Sendo assim, a data comemorativa
exposta aparece com a funcdo de ancoragem, ela amarra o0 andncio ao coloca-lo como uma narrativa
que discutira sobre o assunto, além de informar, antes mesmo do desenrolar do enredo, sobre o que
se trata, assumindo a funcéo referencial (énfase no contexto), caracterizada pelos seus objetivos de
anunciar e indicar.

Toda a locugdo do andncio é voltada para o publico feminino, utilizando termos e expressoes
que subentende-se fazer parte do conhecimento compartilhado pelo target da campanha: as mulheres.
Os signos conotam estar associados ao empoderamento feminino, dado o contexto histérico cultural
ao qual o emissor e o receptor estdo inseridos. Como, por exemplo: "toda mulher pode se sentir ainda
mais linda" e "poderosa”. Sendo assim, esses termos possuem funcdo referencial, j& que promovem
énfase no contexto de forma objetiva, com o uso do discurso na terceira pessoa do singular. A
metonimia e reforcada através da locucgdo, que deixa claro as relagdes de contiguidade e proximidade
com as mulheres. As palavras "linda" e "poderosa” evidencia seu aspecto metonimico do singular
pelo plural. Os termos ndo se referem apenas a uma mulher, mas a todas.

Ao reconhecermos a figura de Candy Mel como protagonista de um comercial do outubro
rosa interpretamos que uma transexual esta sendo posta como uma mulher biologica. Pois em nenhum
momento o comercial diz que Candy Mel é transexual, 0 que traz a questdo para a normalidade que

deveria ser tratada. A seriedade da campanha contra o cancer de mama fez com que a marca optasse
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por uma mensagem mais poderosa, que conotasse novos tempos e que mostrasse, além de salde e
beleza, a unido entre uma diversidade de mulheres.

E para mostrar que novos tempos chegaram, trazem a cantora como personagem principal do

anuncio, quebrando paradigmas e colocando uma representante da letra T da sigla LGBT, em foco.

Elaéa primeira mulher trans que participa de uma campanha deste tipo, e a segunda brasileira
a figurar em propaganda de produtos de beleza. A primeira foi a estudante pernambucana
Maria Clara Aradjo, que é uma das modelos da campanha da marca "Lola Cosmetics". No
mundo, somente a marca americana Make Up Forever ousou ao quebrar padrfes com uma
garota-propaganda trans, a modelo Andreja Pejic. (MARTINELLI, 2017).%

A nivel tépico, a marca propde o trivial ao inserir uma mulher com elementos na cor rosa para
falar sobre o Outubro Rosa. Mas, revoluciona ao colocar uma mulher trans para falar sobre o assunto..
Corroborando para o desdobramento a nivel entimematico, no qual podemos deduzir que mulheres

transexuais podem representar mulheres reais na publicidade.

Assim, a pessoa alvo de estereotipos e preconceito social € apresentada, dentro da publicidade
contraintuitiva, em diferentes patamares obtendo destaque no enredo publicitéario, nao
somente em posi¢Oes que antes eram restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis
sociais hegeménicos, mas que possibilitem uma saliéncia fora dos focos associados ao
preconceito. (LEITE, 2014, p. 18).

O video da campanha foi criado pela Mutato, agéncia do Grupo J. Walter Thompson, sendo
divulgado no Facebook da Avon e no canal do Youtube da marca. A repercussao em cima do video
foi de um todo bastante positiva para a marca. O video conta com 329.314 visualizagbes apenas no
Youtube, com 1,9 mil likes e apenas 134 dislikes. Comentarios como os de Alan Pereira, Vinicius
Bernardes, Lucas Braganca e Alan Ferreira mostram como € necessario inserir representantes LGBT

como protagonistas de comerciais, parabenizando a marca por posicionar-se como gay-friendly.

39 Disponivel em
<https://www.huffpostbrasil.com/2015/10/09/candy-mel-da-banda-uo-e-a-primeira-mulher-trans-a-estrelar-
cam a 21691574/>. Acesso em 20/11/2019.
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Figura 18 - Printscreen dos comentarios do comercial Avon

A\ Alan Pereira 4 anos atras
Agradecemos a Avon pela incluséo! Vocés sdo lindos! » (Candy Mel entdo.. nem se fala :D )
e 147 gl RESPONDER

~ Ver 2 respostas de AvonBR e outros usudrios

@ Vinicius Bernardes 4 anos atras
Parabéns para a Avon e para a linda da Candy <3
e 08 W RESPONDER

~ Ver resposta de AvonBR

ra Lucas Braganga Soares 4 anos atras
3‘ Avon sequindo os passos da O Boticario e do Sonho de Valsa a favor da incluséo e contra o
preconceito. ARRASARAM!I! w

s 18 & RESPONDER

~ Ver resposta de AvonBR

alan ferreira 4 anos atras
vocés ndo tém ideia do quanto isso eh importante, Avon! muito obrigado!

i 62 M RESPONDER

Fonte: Youtube*

O comercial apresentado pela marca Avon pode entdo ser visto como uma iniciativa que vai
além dos vieses mercadologicos, pois toda a composi¢do da publicidade vista acima visa quebrar
paradigmas sem rotular. A cantora Mel Gongalves aparece como mais uma mulher que esta junto a
varias outras (implicitamente no comercial) na luta contra o cancer, para isso, a criacdo publicitaria

valeu-se de elementos que ndo a colocava acima ou abaixo de qualquer outra mulher.

A principal fungdo da publicidade contraintuitiva, além do seu carater mercadol6gico, pode
ser identificada pela sua proposta de estimular o processo de dissociacdo de antigos
estere6tipos negativos fixados na memoria dos individuos, ao indicar pelo seu conjunto
imagem, texto e som (informagdo) um diferenciado e atualizado olhar social e intelectual
para as outras realidades de sentido. Em outros termos, o estimulo contraintuitivo auxilia o
processo de reavaliacdo e contrabalanceamento de pensamentos estereotipicos, ao expor, em
seu enredo informagdes que justificam e/ou caracterizam tais pensamentos tradicionais como
concepcdes altamente negativas e ultrapassadas. (LEITE, 2014, p.120).

A publicidade contraintuitiva busca estimular de forma simultdnea duas leituras, a
mercadologica e a social, pois agrega no seu discurso para o publico consumidor a presenca de
personagens sociais que, até entdo, ndo eram considerados elementos representativos para vender,

protagonizar e participar de determinadas situacdes sociais em torno da promocédo de algum produto

40 Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=ubYp8Hcl1HOQ&feature=emb title> Acesso em: 20/11/2019.
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4.4 #PARATODES - AVON

Figura 19 — Printscreen do comercial do BB Cream Avon

Fonte: Facebook*

A Avon surge mais uma vez ao lado do publico LGBT e lanca no dia 20 de junho de 2016,
Dia do Orgulho LGBT, uma campanha intitulada “Para todEs”, onde varias pessoas, conhecidas da
midia, aparecem usando maquiagem, felizes e se divertindo. A campanha tem homens e mulheres em
seu casting.

A campanha tem como objetivo promover produtos o posicionamento da marca em 2016,
vinculado ao “sentir na pele”. Buscando inclusdo e apoio ao publico LGBT, o video reine nomes da
musica brasileira para comemorar a diversidade e reforcar sua estratégia de marca. O contetdo, que
divulga o produto BB Cream Matte de Avon ColorTrend, traz os artistas Liniker, Tassia Reis e As
Bahias e a Cozinha Mineira, membros do projeto Salada de Frutas, para ressaltar a versatilidade do
produto, que pode ser usado por diversas pessoas.

Criado pela agéncia Mutato, 0 andincio possui 35 segundos de duracao e traz em sua estética
algo semelhante a um videoclipe. No inicio do video, vemos sombras de diferentes pessoas, a0 som
da musica Baby Baby do Tropkillaz. Logo a cena é cortada para uma figura masculina com
maquiagem, ele esta dancando e o close fica em seu rosto. Seguido vemos mais um homem, de barba,
com 0s olhos bem marcados de lapis e cilios posticos. Entram em cena varias pessoas com roupas

coloridas, com cabelos diferentes, tons de pele diversos e com caracteristicas androginas. Todos, um

41 Disponivel em
<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154045296966195/>. Acesso em: 20/11/2019.
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de cada vez, tornam-se foco da camera, retratando todas as diferencas entre eles. O video encerra com
a apresentacdo da embalagem do produto.

De acordo com Barthes (2001) e Eco (2007), a linguagem verbal auxilia na compreensdo das
imagens. No comercial analisado, os letterings utilizados juntos as imagens fazem uso da funcéo de
revezamento. Ou seja, 0 texto complementa a imagem, facilitando o entendimento do todo. No inicio,
somos de pronto apresentados ao texto “BB Cream Color Trend Avon”, logo trata-se de um comercial
de maquiagem. No entanto, a dinamicidade das cenas, as luzes, as cores e as diversas pessoas podem
ndo entregar de forma 6bvia que trata-se de um anancio em prol da liberdade de uso da maquiagem
pelo publico LGBT, sendo assim, ap6s apresentados os beneficios do produto, o comercial entra com
o lettering: “Para TodEs”. O uso deste termo conota que os produtos da Avon podem ser usados por
qualquer pessoa, ndo sendo um mero comercial de maquiagem e os seus diferenciais em relacéo a
concorréncia. O video fecha com hashtag #SintaNaPele, que podemaos atribuir a funcdo conativa, com
énfase no receptor. As expressdes linguisticas com vocativos e formas verbais no imperativo
exemplificam essa fungdo, como a expressdo tema da campanha. A hashtag também pode conotar
estar na pele de um LGBT ao mesmo tempo que faz alusdo a aplicagdo do produto.

E importante lembrar que a imagem, como mensagem visual, e as palavras, como linguagem
verbal, se completam. No seu livro Introducio & Analise da Imagem, Jolie diz: “E injusto achar que
a imagem exclui a linguagem verbal, em primeiro lugar porque a segunda quase sempre complementa
a primeira, [...], portanto, as imagens mudam o0s textos, mas os textos, por sua vez, mudam as
imagens.” (JOLY, 1996, p. 116 e 131).

O video, postado nas midias sociais, traz também como legenda a frase “Eu me orgulho, tu te
orgulhas, ele se orgulha, nds nos orgulhamos, vos vos orgulhais, TODES se orgulham. Lacre também
¢ luta.” Ou seja, as imagens associadas aos textos apresentados, nos auxilia a entender que trata-se de
um comercial em apoio ao publico LGBT, o que confere também a funcéo de revezamento a legenda
da publicacao.

O termo "Todes" assume uma funcdo metaférica, a nivel tropologico, segundo Eco (2007).
Pois, como artificio linguistico usado pelos publicitarios para melhorar a expressividade e
identificacdo com o anuncio, promove uma transferéncia de significado de um vocabulo para outra
coisa. "Todes" faz referéncia ao sem género, ja que o termo substitui pela letra "e" as vogais "a" ou
"0", associadas ao género feminino e masculino, respectivamente. A legenda da publicacéo, vista
acima, também possui carater metaforico, ja que "[...]Jo interesse pela metafora comeca a se deslocar
para toda a sentenca, passando a considerar que o enunciado inteiro pode ser metaforico e ndo apenas
a palavra.” (PINHEIRO, 2010, p. 5).

O nivel icbnico ou mensagem denotada do andncio traz consigo elementos visuais coloridos,

com dinamicidade na edi¢do do mesmo, a fim de gerar atracdo visual. Os personagens do anincio
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aparecem em close e em primeiro plano, que segundo Joly (1996, p. 96 ¢ 97) “E uma maneira de
destacar um motivo sobre um fundo [...]”.As figuras notavelmente masculinas, caracterizadas pela
presenca de barba no rosto, surgem maquiados e as mulheres surgem com roupas mais largadas. A
forma de distribuicdo dos elementos que compde uma mensagem visual € uma das ferramentas mais
importantes para a publicidade, pois tem o papel de hierarquizar e orientar a leitura da imagem. Os
personagens estando no centro, em destaque, podem ser interpretados como a mensagem principal do
anuncio, que se relaciona com os demais signos “secundarios” e comp0@e 0 sentido da peca. Essa
importancia pode ser facilmente percebida quando o centro do anuncio substitui as pessoas pelo
produto, ao final.

O nivel iconogréafico ou mensagem conotada j& nos traz de imediato a relacdo significante e
significado de Barthes. Os jogos de luzes coloridos e as roupas coloridas sdo significantes que
possuem como significado o arco-iris, que faz alusdo a bandeira de arco-iris como significante,
associado a causa e ao publico LGBT como significado. Sujeitos reconhecidos como homens, pela
presenca de barba, surgem com maquiagem no rosto que estd diretamente relacionado ao universo
feminino a nivel topico (premissa: maquiagem é um produto feminino). Roupas, poses e diferentes
pessoas nos levam para o campo da diversidade. O modo como dangam e surgem em cena conotam
felicidade, liberdade, sem medo de ser como &, usando ou ndo maquiagem.

Observando a questdo sociocultural, vivemos sob a ideologia heteronormativa que associa
maquiagens apenas ao signo “mulher”. Quando nos deparamos com uma narrativa composta por
individuos do signo “homem” usando maquiagens, entramos no nivel entimematico ao jogar com o
saber cultural e sociocultural do espectador, de cuja a mente € solicitado uma série de associacgoes.
Um dos deslocamentos de crencas e opinides a ser almejado, é de que todos podem usar maquiagem,
seja qual for o seu género e orientacdo sexual.

O ponto central, para identificar as nuances da estratégia contraintuitiva, da-se pelas figuras
com padrdes estéticos diversificados protagonizando um anuncio publicitario, até pouco tempo
ambiente restrito para determinados perfis de individuos dentro de uma sociedade heteronormativa.
O texto publicitario reforca o discurso contraintuitivo, ao instigar o receptor a refletir e questionar-se

sobre quem pode usar maquiagem.
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Figura 20 - Printscreen da publicacdo do video #SintaNaPele

BB Cream Color Trend e a Democraci...

Publicado por Avon

16.286.694Wsualizacoes R\ ™™™ [I]

Eu me orgulho, tu te orgulhas, ele se orgulha, nds nos orgulhamos, vos vos orgulhais,
TODES se orgulham.
http://bit.ly/ParaTodes

Lacre também € luta. #SintaNaPele #Pride2016

i 200mil @ 15mil A 34mil

Fonte: Facebook*

O anuncio publicitario, publicado no Facebook em 20 de junho, ja conta com mais de 16
milhGes de visualiza¢des. O agendamento gerado por essa campanha possibilitou a construcéo de um
debate em torno dos estere6tipos negativos e limitantes que, muitas vezes, promovem o preconceito
social. Esses individuos geralmente sdo hostilizados por terem uma aparéncia diferente da retratada
por diversos setores sociais e reforcados pela publicidade. O debate aconteceu principalmente nas

redes sociais, ambiente onde a campanha foi veiculada.

“Pela primeira vez, fizemos uma campanha 100% digital, o que comprova a for¢a dos nossos
canais e como estamos diretamente conectados aos nossos consumidores. E o melhor é que
além de apresentarmos um novo produto, inovador, de qualidade e com o melhor valor,
gueremos mostrar maneiras de usa-lo e propor uma reflexdo sobre temas que valorizamos,
como a diversidade”, explica o vice-presidente de Marketing de Cosméticos da Avon Brasil,
Ricardo Patrocinio, em comunicado.*?

O posicionamento de empresas como a multinacional Avon, pode contribuir para uma
sociedade onde as diversas identidades podem ser representadas e trazer a luz pessoas que durante
muito tempo foram marginalizadas e alvo de discriminagdo. A importancia de iniciativas do tipo

podem ser percebidas através de comentarios nas redes sociais, como o do Erick Luiz:

42 Disponivel em

<https://www.facebook.com/avonbr/videos/10154045296966195/>. Acesso em: 20/11/2019.
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Figura 21 - Printscreen dos comentarios da publicacdo comercial #SintaNaPele

e

% Erick Luiz Avon, vcs ndo tem idéia do gto me fizeram feliz.
Sonhei minha vida inteira em poder usar maguiagem.
E sim. Me chamem de bixa.
Was me deixem passar pg ser quem eu realmente sou me faz muito feliz.

) & 100

Curtir - Responder - 3 a L

% \er mais 1 resposta

. Avon @ Nio tem nada mais gostoso do que ser quem & sem ter que se esconder ou ter medo disso! Vocé gue deixou a gente

feliz & emocionou todo mundo por aquil Agradecemos por dividir essa histéria conosco e que venham muitos lacres seus, seja
maquiado ou ndo @

Curtir - Responder - 3 a OF

Fonte: Facebook*

Em resposta ao comentario, a marca reforga seu posicionamento e reitera termos utilizados
pela campanha que foram absorvidos do publico LGBT a fim de conseguir aproximagdo. Comentarios
com criticas também podem ser vistos na publicacdo do video. Pessoas falam que a marca esta usando
a imagem dos LGBT’s para conseguir vender para este publico, ou seja, acreditam que a marca nao
tem nenhuma preocupagao social, apenas mercadologica, como podemos ver no comentario do perfil

Kitsune Akai Tiago Lopes:

Figura 22 - Printscreen dos comentarios da publicacdo comercial #SintaNaPele

fi % Kitsune Akai Tiago Lopes E o3 bobos acham g a avon esta querando revolucionar através da publicidade. Todos sao hipdcritas e
- por esse motivo a avon guer vender através dessa "barraguice™ Isso & midia, eles estao cagando e ando por sua opinido, elss
querem aparecer através da polémica porg quem da dinheiro para eles & ve ignorante.

Curtir - Responder - 3 a O:

. Avon @ 0i Kitsune, tudo bem? A gente poderia fazer s mais uma propaganda como gualguer outra, mas escolnemos dar voz
a diversidade e assim produzir algo que faga sentide além de seruma propaganda. Mo podemos achar que existe um padrio,

esguecendo que existem varios tipos de corpos, cabelos e sexualidades diferentes. Escolhemos pensar em todEs e vamos
seguir assim. Qbrigada pelo comentario! @

Curtir - Responder - 3 a O

Fonte: Facebook*®

A Avon responde ao comentario acima dizendo que poderiam fazer apenas mais um comercial
de maquiagem, mas resolveram representar e dar voz as minorias, colocando-0s como personas
principais de sua campanha. O debate, mesmo contrario, € um estimulo contraintuitivo e precisa ser

mais praticado:

Por exemplo, se as midias exercessem mais a estratégia contraintuitiva em sua produgéo,
inserindo os membros de grupos minoritarios em contextos diferenciados de prestigio,
provavelmente debates seriam construidos e outros espagos discursivos possibilitados para a
diminuicdo do preconceito. Conflitos e posicionamentos contrarios sdo provaveis; por

44 Disponivel em
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conseguinte ndo devem ser bloqueio para as rupturas acontecerem. A publicidade precisa
ousar e defender que outros cenarios sdo possiveis para se promover um produto e, nesse
local, a utilizacdo de elementos que apregoem a diversidade e o respeito ao todo social.
(LEITE, 2014, p.130).

Vimos até agora que marcas associadas a beleza e cosméticos avancaram em seus discursos e
temos diversos exemplos de publicidades contraintuitivas dentro do segmento. Porém, outras marcas,
de segmentos diferentes, comegaram a inserir os LGBT’s em suas publicidades.

4.5 #ESPALHECARINHO - VICK

Figura 23 - Printscreen do comercial de Vick #EspalheCarinho

MAS O INVERNO DE ALGUNS
CASAIS E MAIS FRIO FORA DE CASA

P » o 026/120

Fonte: Youtube*®

O comercial de Vick, uma empresa que vende produtos ligados ao bem-estar do corpo, como
chas e pastilhas, associado a gripes e resfriados, é produzido utilizando a ligacdo entre calor, carinho
e amor. Indo ao encontro do posicionamento assumido pela marca no ano de 2017, "Poder do Toque".

De forma descritiva, o comercial de Vick, com duracdo de 1 minuto e 20 segundos, comeca
com a imagem congelada e focada em duas méos que se tocam ao fundo, tendo no primeiro frame a
frase “O melhor do inverno”. De fundo toca uma cang¢ao que favorece o clima romantico do antncio,
no momento em que surgem outras maos entrelagadas caminhando pela cidade. Os casais que vao
surgindo sdo héteros. Os takes de mdos, sem identidades, andando em um espac¢o urbano aciona o
imaginario social heteronormativo, ou seja, sabemos para quais casais 0s espa¢os publicos de troca

de carinho estdo guardados. Sao casais que estdo amando livremente, sem preocupacao e receio em

46 Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=Xe51Y7GyFUO0>. Acesso em: 20/11/2019.
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estarem em ambientes publicos. A musica apresenta um climax até o primeiro corte. Uma tela branca
interrompe a cena dos casais com a frase: “Mas o inverno de alguns casais ¢ mais frio fora de casa”.
A musica para de tocar e indica que algo estd por vir. Quando as imagens voltam ndo vemos mais
casais heterossexuais, mas casais LGBT na rua. Entre eles esta presente a mesma comogao ao se
verem juntos, seus rostos exibem o mesmo amor que vimos nos casais heterossexuais. Mas é possivel
perceber um clima diferente em relacédo a estes casais. Em meio ao amor, ao carinho e a alegria em
estar juntos, surgem os medos, 0 receio por quem o0s olha e os recrimina. As maos tentam se
aproximar, mas o ato é interrompido. Os rostos dos personagens apresentam medo e logo deixam de
sorrir. A cancdo ajuda a construir a narrativa dramatica vivenciada por casais homossexuais quando
estdo em espacos publicos. Surge entdo um outro corte no video. Na tela surge um lettering que
finaliza a sequéncia das imagens: “Vick acredita que o poder do toque ¢ para todos”.
A cangdo resgata a cComocgao e 0s casais homossexuais aparecem em outro momento, os carinhos sdo
assumidos em publico sem medo, sem temer pela discriminagcdo. O comercial finaliza com um
lettering: “Todos os casais deste filme sdo reais”. A expressdo final assume a funcdo referencial
dentro do processo comunicacional ao trazer esta importante informacdo, além de assumir a fungéo
de revezamento ao explicar o que ndo pode ser entendido apenas com as imagens.

A linguagem verbal ao longo do andncio assume, em grande parte, a fungdo de ancoragem, a
luz do conceito de Barthes. As imagens somadas aos textos presentes na publicidade se
complementam, reforcando o contexto a quem assiste e as situagdes pelas quais 0s personagens
LGBT’s estéo passiveis de vivenciar nos espagos publicos.

As frases utilizadas ao longo do video possuem funcdo emotiva ou expressiva, ja que expressa
a emocdo e o estado de espirito do emissor com relagao ao que fala. Como por exemplo 0 nome da
campanha, “O poder do toque”, que conota o entendimento de que o amor é mais forte que o
preconceito e a discriminagdo. O que também pode nos levar a problematizar as relagdes de poder
que organizam as afetividades. Que formas de carinho podem ocupar o espaco publico?

A mensagem denotada ou de nivel iconico traz casais LGBTSs reais que diferente de casais
heterossexuais ndo se sentem a vontade para tocar a pessoa amada. O comercial assume um tom gris
e percebemos que faz frio, pelas roupas usadas pelos casais, pela percepcao do tempo fechado e pelo
texto que ancora as imagens quando explica que estamos no inverno. Percebemos entdo um foco
maior nas pessoas do video do que os beneficios do produto da marca Vick. Segundo Eco (2007),
podemos notar a predominancia da funcdo estética, que se torna evidente pelo bom gosto da
composicao, inspirada em cortes cinematograficos considerados de bom gosto.

Na mensagem conotada ou nivel iconografico percebemos claramente que trata-se de um
anlncio para casais, ja que temos troca de caricias desde o comeco do video. As cenas entre homens

e mulheres deixam claro os bons sentimentos que um sente pelo outro, o carinho e 0 amor sao
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percebidos nos olhares e nos toques. O medo percebido entre os casais homossexuais conotam o
receio de serem julgados e por isso reprimem as expressdes amorosas. Ou seja, a nivel tropologico
temos uma antitese, ja que estamos falando de amor e medo, sentimentos que sdo contrastantes.

Ao assistir a publicidade, podemos esquecer qual o produto associado a mesma. Vendem-se
mais as questdes relacionadas ao preconceito vivenciado pelos homossexuais, seus estilos de vida e
modos de estar no mundo do que o produto de Vick.

Subentende-se que os casais LGBTSs revestem valor antonomasico. As cenas protagonizadas
por casais homoafetivos ndo sdo precedidas pelo quantificador universal "todos" mas dele
subentendem uma forma reduzida, do tipo "todos aqueles que como vocés"”, a partir do momento em
que a identificacdo ou projecdo se tenha verificado. “Ainda uma vez a antonomasia subentendida
estabelece: "este individuo séo todos vocés, ou é aquele que vocés deveriam e poderiam ser". (ECO,
2007, p. 167). Relacionado a realidade vivida e identificada pelo publico LGBT.

Dentro desse contexto € possivel observar a hipotese do espiral do siléncio, uma perspectiva
de estudo associada ao campo dos efeitos de comunicacdo, onde podemos identificar os reflexos da
mensagem contraintuitiva na narrativa criada pela agéncia Publicis. A hipdtese do espiral do siléncio
esclarece que as opinides majoritarias dos individuos sdo formadas das suas relacbes com 0s meios
de comunicacdo, com 0s membros dos seus grupos sociais e a percep¢do da sua opinido em confronto
com a dos outros. (LEITE, 2014. p. 133). Ou seja, o0 individuo ao observar que sua opinido o levara
a ndo aceitacdo pela sociedade, passa a silenciar o que pensa ou geralmente manifesta a opinido da
maioria.

O comercial para o Dia dos Namorados de Vick, a nivel topico, ativa pensamentos e opinides
opostas relacionadas a homossexualidade e suas expressdes em publico, aparecendo individuos contra

e outros a favor do amor entre pessoas do mesmo sexo.

O papel da publicidade contraintuitiva nesse campo de oposicdes, que formam o espiral do
siléncio, é estimular os individuos produtores de pensamentos majoritarios preconceituosos
a exercitarem os contetidos dos estereétipos mediante as informagdes apresentadas sobre 0s
“outros/novos” cenarios, nos quais também transitam os representantes de grupos
minoritarios. Outra aposta é que a publicidade contraintuitiva contribua para incentivar as
manifestacbes de individuos que silenciam suas opinides (contra-argumentagdes), por meio
da consciéncia das mudancgas que seriam promovidas pela manifestacdo destas em relagao
aquele que é estigmatizado. (LEITE, 2014, p. 133).

Ao mostrar-se como uma marca que coloca em pratica a publicidade contraintuitiva, a Vick
aprimora seus discursos para além de indicativos mercadoldgicos, ela promove debate e reflexdo, a

nivel entimematico, como as “boas fotos” citadas por Barthes em sua obra A Camara Clara.

Para o resto, para o tudo-o-que-vier das “boas” fotos, tudo o que podemos dizer de melhor é
que o objeto fala, induz, vagamente, a pensar. E ainda: mesmo isso corre o risco de ser sentido
como perigoso.[...] No fundo, a fotografia é subversiva, ndo quando aterroriza, perturba ou
mesmo estigmatiza, mas quando € pensativa (BARTHES, 1984, p.62).
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Ou seja, a mudanca de padrbes de pensamentos e estigmas acontece na publicidade quando
somos revolucionarios na praxis, a nivel topico e entimematico, Eco (2007). Comparando as fotos
citadas por Barthes ao anuncio de Dia dos Namorados, ambos buscam promover a reflexéo, a
inquietude e a mudanca de pensamento, mesmo que esses objetos sejam perigosos. No caso do
anuncio, a Vick esta sujeita a sofrer criticas e represalias dos seus clientes e individuos da sociedade
de um modo geral, porém, prefere posicionar-se como gay-friendly.

A campanha teve uma Otima repercussao nas redes sociais, apresentando poucas criticas
quando comparado as campanhas vistas anteriormente, o que pode nos levar a acreditar que ao passar
dos anos as pessoas estdo menos preconceituosas ou pelo menos guardam opinides discriminatorias
para si, como vimos na hipdtese do espiral do siléncio. Isso pode ser visto através dos comentérios

publicados no video divulgado.

Figura 24 - Printscreen dos comentarios de Vick #EspalheCarinho

Flavia Acesso A 2 anos atras
Lindo demais, real demais, tocante
24 RESPONDER

Artur Diogenes 2 anos atras

Um gestéo simples e as vezes tdo dificil. Parabéns pela profundidade do tema...
6 RESPONDER
Marcus Guerrino 2 anos atras

Lindo tocante extremamente puro € mostrando a sensibilidade de seus criadores..."N&o
ha diferengas no gostar...simples assim"'Parabéns Vicky

e’

3 €, RESPONDER

Yuri Lee 2 anos atras
W' sem palavras! me tocou bastante, comercial perfeito®®

2 €, RESPONDER

Fonte: Youtube*’

As criticas foram pontuais, muitas vezes associando o contetdo do video a uma oposicéo a

familia brasileira e os seus valores, como podemos ver abaixo:

47 Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=Xe51Y7GyFUO0>. Acesso em: 20/11/2019.
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Figura 25 - Printscreen dos comentarios de Vick #EspalheCarinho

Rodrigo Mesquita 2 anos afras
Nao gostei

s ®' RESPONDER

"% servo de Yahohayel 2 anos atras
‘b 0Os valores da familia esta jogada no lixo... a inversdes de valores torna esse mundo em
demdnios decadentes.

e ¥ RESPONDER

- Ver 8 respostas

Abigail Ferreira Xavier 2 anos atras
Quase vomitei

e 2 ® RESPONDER

= Ver 5 respostas

Fonte: Youtube*®

A campanha de Vick é esteticamente bem elaborada e encenada por casais reais que sentem
na pele diariamente a discriminacao, o preconceito e a violéncia. Ao assistir o comercial, as pessoas,
de um modo geral, sentiram-se tocadas, este fato leva a reflexdo do modo como lidamos com as
diferencas. Sendo assim, o video possui uma funcdo social e se une ao que é defendido pelos

movimentos LGBT, sair da zona da vergonha e do medo, para o orgulho de ser quem e.

4.6 #CARETAPROSCARETAS - Smirnoff

Figura 26 - Printscreen do comercial de Smirnoff #CaretaProsCaretas

>l =) 008/1:29

Smirnoff | #CaretaProsCaretas

14.277 visualizagGes i s95 &' 966 ~» COMPARTILHAR =4 SALVAR

Fonte: Youtube*

48 Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=Xe51Y7GyFUO0>. Acesso em: 20/11/2019
49 Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=Td7vtWMSgw8>. Acesso em: 20/11/2019.
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A Smirnoff é uma empresa produtora de bebida alcoolica. Este anincio retrata um modelo
criativo parecido ao da Vick, o foco é na relacdo de pessoas do mesmo sexo. No primeiro frame do
video vemos um cora¢do e a palavra AMOR escrita na cor vermelha em primeiro plano e no
background percebemos a cidade. Como no anuncio analisado anteriormente, época do dia dos
namorados, a escolha dos elementos de cena podem levar o receptor ao senso comum, achar que trata-
se de mais um comercial representando casais heterossexuais.

Neste anincio ha uma locutora ao fundo que diz: “O amor ¢ lindo. E livre, né?”. A enunciacao
revela os casais. Ficamos sabendo que se trata de casais LGBTs. Mesmo seguindo a mesma logica
de construcdo do comercial anteriormente analisado, este toma a direcdo inversa das imagens,
iniciando com casais homossexuais em troca de carinho, beijos, toques em publico, assumindo a
visibilidade sem preocupacdo. A musica é alegre, rompendo com o clima do amor roméantico, mas
mantendo o sentido de felicidade que a ideia de amor e de estar com alguém deduz. A palavra amor
e coracBes sdo acionados durante todo tempo. Dando continuidade a légica do filme, a locutora
informa: “Esses sdo casais da vida real. Mostrando que o amor ¢ diverso e para todo mundo”.

O movimento do anuncio é interrompido com o congelamento da imagem, fazendo o
enquadramento focar nas pessoas que estdo passando na rua e olhando, o que é reforcado com a fala:
“Mas espera ai. Ainda tem gente que faz careta para beijos assim. Pois é! Caretas! Relaxa!”. A
imagem de pessoas olhando torto para os casais beijando € mesclada com bocas com lingua para fora,
fazendo careta.

A publicidade assume entdo sua responsabilidade social ao convidar as pessoas para um
manifesto em defesa dos LGBTSs. “A timeline inteira vai se lembrar disso. Quer ver sé! Vamos mandar
careta para pros caretas. Vamos encher os videos de caretas. Sem estresse e com muito amor. Basta
postar uma foto com a #careta para os caretas e ajude a lembrar que a gente brilha e brilha muito.
Entdo pra que fazer careta? A gente ndo morde. Quer dizer, s6 um pouquinho”.

A publicidade chega ao fim priorizando o amor e comemorando a diversidade. “Careta para
os caretas. Um brinde ao amor. Um brinde a diversidade. Um brinde a vida real. Aprecie com
moderac¢ao, né!”.

A linguagem verbal presente ao longo do anuncio reforca todas as imagens do video, é um
elemento endossador de tudo que estd sendo visto. Sendo assim, a funcdo de ancoragem é
majoritariamente utilizada ao longo de toda a publicidade, nos letterings e falas da locutora, reduzindo
assim a polissemia. Assume a funcdo de revezamento quando explica que os casais do anincios sdo

13

reais. No antincio da Smirnoff o signo “careta “ ¢ inicialmente a imagem representativa de
estranhamento, manifestando-se inicialmente como uma metonimia (efeito pela causa). A palavra

também assume na narrativa seu viés metaférico ao conotar comportamento antiquado.
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Enquanto os conceitos metaforicos nos permitem experienciar uma coisa em termos de outra,
0s metonimicos nos permitem conceptuar uma coisa em relacdo a outra. Apesar disso, a base
conceptual dos conceitos metonimicos é mais 6bvia que a dos metaforicos, na medida em
que resultam diretamente de associagdes fisicas ou causais. (PINHEIRO, 2011, p.118).

E esta passa a ser ressignificada ao longo do comercial. O que era sinénimo de desaprovacéo,
transforma-se em luta politica quando a locutora através da funcdo conativa/apelativa tenta persuadir
o0 destinatario na acdo digital proposta. Além de percebermos em alguns momentos a funcéo fatica,
quando a locutora surge na tela e desenvolve um dialogo com o publico, com énfase no canal da
mensagem.

A mensagem denotada ou iconica é analisada através da presenca de casais reais
homoafetivos. As cenas sao rapidas, dindmicas e apresentam 0s casais como elemento central do
comercial, em primeiro plano. Elementos graficos surgem ao longo do anuncio, trazendo cores
diversas e outros elementos que trazem acdo para a edi¢do do video. O comercial assume entdo o
formato de rede social, o video vai organizando a acdo dos sujeitos e a tela vai apresentando diferentes
fotos de caretas, com homens e mulheres com a lingua de fora. Beijos, abragos e toques entre 0s
casais, em locais publicos, tomam maior parte do enredo.

A mensagem conotada ou iconografica retrata desde o inicio o publico LGBT, pelos
personagens em situacdes homoafetivas, a pluralidade de cores utilizadas na criacdo, a felicidade
percebida nos rostos dos casais, 0 que compde toda a alegria do video, além dos elementos utilizados
que nos insere no contexto do manifestar-se e ndo ligar para a opinido do outro. A campanha é
esteticamente bem organizada e encenadas por casais que sentem na pele diariamente os preconceitos
e violéncias por amarem quem querem em publico. Ler ou escutar durante o comercial que aquelas
pessoas sdo reais e passam realmente pelas situacOes retratadas pode tocar o espectador de alguma
forma. Afirmar que “esses sdo casais da vida real, mostra que o amor ¢ diverso e pra todo mundo”
coloca em evidéncia as diferentes formas de se relacionar afetivamente com o outro, rompendo com
a heterossexualidade enquanto Unica possibilidade de representacdo na publicidade.

A nivel topico, o comercial tem como premissa mostrar que 0s espacos publicos ndo séo
somente para demonstracfes de carinho entre casais heterossexuais. A nivel entimematico hd um
investimento e apelo para a aceitacdo, incitando 0s casais do mesmo Sexo a Se expressarem em
publico. Podemos deduzir que as pessoas sem preconceito sdo mais alegres, modernas e de bem com
a vida.

O anuncio foi criado para o Dia Internacional do Orgulho LGBT, 28 de junho. A agéncia
responsavel pela producéo foi a CP+B, a acéo, feita com pessoas reais e situagdes reais, esta nas redes
sociais da marca. O video publicado no Facebook conta com 2 milhdes e meio de visualizagdes e
mais de 11 mil comentarios. Também do ano de 2017, a publicidade foi bastante elogiada pelos

consumidores da bebida e também pelo publico de massa, ja que a mesma tinha em seu roteiro uma
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interacdo com o publico final ao pedir que todos participassem postando fotos com a lingua de fora,
contra o preconceito, fazendo uma careta para os “caretas”.

Os comentarios foram em sua maioria positivos, inclusive com a participagdo dos casais

heterossexuais que se uniram a campanha e fizeram seus registros.

Figura 27 - Printscreen dos comentarios no Facebook da Smirnoff #CaretaProsCaretas

g % Rodrigo Mendes Campanha maravilhosa! Vamo @ Jefferson Farias Por um mundo em que

priorizamos o amor, acima de qualquer
preconceito ou ideologias banais. Coisa feia &
tentar atrapalhar a felicidade alheia!
#CaretaProsCaretas

todo mundo trocar careta por amor ao proximo @

Curtir - Responder- 2 a Curtir - Responder - 2 a
3 = @ Tatiane Gongcalves #caretaproscareta eu e mozao
9 Lu Lobato #icaretaproscaretas juntos. Por um mundo com direito e respeito igual
Eu e ele, consideramos justa toda forma de amorl!
Parabéns Smirnoff.

para fodos § ¢ ensinamento sobre igualdade
para seus filhos para que crescam sendo
educados a respeitar as pessoas. Pois eles seram

nosso futuro.¢h b i i AR IR QO OW

Curtir - Responder- 2 a — —
Curtir - Responder - 2 a Edltadoo'D~1

Fonte: Facebook®®

Os comentarios negativos foram poucos, porém suficientes para gerar debate entre
consumidor e marca, momento importante para analisar o posicionamento da marca diante das criticas
advindas do seu publico heterossexual. A critica normalmente vem acompanhada de uma ameaca de
boicote a marca, o que de fato pode acontecer, porém, como exemplo de publicidade contraintuitiva,
a campanha trouxe a tona pensamentos contrarios e gerou debate. No comentario abaixo, a Smirnoff

se posiciona e convida seu publico a repensar sobre a visao que possuem dos LGBT’s.

%0 Disponivel em
<https://www.facebook.com/watch/?v=10159048361230571>. Acesso em: 20/11/2019.
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Figura 28 - Printscreen dos comentarios no Facebook da Smirnoff #CaretaProsCaretas

6:?1 Elivaldo X Simone Ja ndo compro mais nada da
i boticario faz tempo agora entra pra lista produtos
da fabricante da Smirnoff.
OoB:

Curtir - Responder - 2 a

Smirnoff @ Respeitamos a sua deciséo e
gsperamos que um dia vocé pense
diferente, Elivaldo. &2

22 050

Curtir - Responder

Fonte: Facebook®!

Ainda que ndo se possa afirmar que através das narrativas publicitarias contraintuitivas os
individuos irdo suprimir ou extinguir as suas crencgas, seus preconceitos e estigmas, 0s exemplos
analisados reforgam esse novo modelo como uma ferramenta importante nos estudos da comunicacgéo.
E preciso fomentar debates sociais que repercutem diretamente nos comportamentos, opinides,
avaliacOes e a maneira de perceber as minorias, contribuindo para a construcdo de uma sociedade
menos preconceituosa. A publicidade contraintuitiva foca na pluralidade das identidades, sempre
levando em consideragdo sua funcdo mercadologica como vimos nos anuncios deste capitulo. E é
atraves de mais esforgos no mercado voltados para a adocdo dessa pratica que o viés contraintuitivo
se desenvolve. Através dos anincios analisados buscamos apresentar reflexdes e fundamentos para

se discutir a tematica proposta e ndo a concluir.

51 Disponivel em
<https://www.facebook.com/watch/?v=10159048361230571>. Acesso em: 20/11/2019.
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5 CONCLUSAO

Refletir, criticar e reavaliar a importancia das narrativas publicitarias sob outros vieses, com
o0 intuito de ir além das propostas mercadoldgicas e persuasivas que possuem na venda de produtos e
servigos o seu principal proposito, foi o objetivo principal pelo qual este trabalho foi desenvolvido.
Observamos que a publicidade ndo € apenas um mero instrumento de manutengdo dos interesses
capitalistas, mas também é formadora e construtora de representacfes sociais.

O presente trabalho buscou colaborar com as discussdes e criticas académicas ao fazer
publicitario. Procuramos discutir o papel que a publicidade exerce dentro da sociedade, assumindo a
sua importancia a nivel econémico, social e educacional, muitas vezes ignorado pelos publicitarios e
anunciantes.

O esforco académico que realizamos nesta pesquisa almejou despertar 0 senso critico nos
atuais e futuros profissionais que atuardo no ramo da publicidade, pois percebemos que dada a
frequéncia a que os individuos sdo expostos a propagandas, estas assumem um papel relevante no
tecido social, corroborando para a difusdo e manutencéo de estereotipos. No caso do objeto de estudo
deste trabalho, focamos nas caracteristicas negativas que sao atribuidas ao publico LGBT.

Diante da perceptivel capacidade que os enredos publicitarios possuem de provocar 0 novo e
o diferente, € urgente a necessidade de sugerir olhares criticos nas producdes publicitarias atuais.
Sobretudo naquelas que ndo atendem as condigbes e caracteristicas recomendadas pelo modelo
contraintuitivo, que visa principalmente aumentar a compreensdo do publico a respeito dos
esteredtipos para além do senso comum.

Através das analises das campanhas realizadas neste trabalho, podemos inferir que é possivel
criar uma nova maneira de fazer publicidade, que se preocupa em inserir nas suas cria¢des individuos
com as mais diversas identidades, respeitando a pluralidade e diversidade social do nosso pais. O que
contribui de maneira significativa na instauracdo de um novo horizonte para pensar o respeito e a
tolerancia com o outro.

Compreendemos que o entendimento das particularidades do pablico LGBT pode auxiliar no
exercicio contraintuitivo e sua implementacdo nas estratégias de comunicacao, ja que ao conhecer
melhor este nicho de mercado e as causas pelas quais eles lutam, facilita o desenvolvimento de novos
modelos de representagdo. Ou seja, as marcas que se posicionam a favor dos LGBTs conseguem
engajar uma gama maior de individuos, associando suas imagens de forma positiva, sendo estas
consideradas no momento de compra.

Procuramos mostrar atraves da analise da imagem proposto pelos modelos de Roland Barthes
e Umberto Eco, 0 uso de elementos estéticos visuais especificos, avaliados no que contempla as

mensagens conotadas, denotadas e a linguagem verbal. Descrevemos os recursos utilizados nos
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anuncios de modo a compor publicidades com carater contraintuitivo. Pudemos entdo observar
através de campanhas publicitarias digitais de diferentes segmentos de mercado, as possibilidades de
construir enredos onde o publico LGBT é protagonista, tratado de maneira natural, sendo a principal
figura de um anuncio.

Através da descricdo de cada anlincio podemos observar semelhancas entre 0s mesmos. As
personas sdo inseridas em situagdes e atividades cotidianas, como as trocas de carinho nas ruas, 0 uso
de cosméticos, a comemoracdo de um dia especial, compondo narrativas que podem ser vivenciadas
por qualquer um de n6s. Os LGBTSs nao aparecem como sendo melhores que os heterossexuais, mas
surgem como individuos que experienciam as mesmas situacdes que estes. Uma minoria é inserida,
mas ndo de forma estigmatizada, aparecem como personagens principais onde o enredo se
desenvolve.

Outro aspecto presente em todos 0s anuncios € o estimulo aos debates nas redes sociais. O
contato com anuncios que ndo refor¢cam as crencas enraizadas no imaginario dos individuos provoca
neles o estranhamento, dado o deslocamento de estereotipos percebidos. A oposigdo entre 0 que ja
estd posto e as novas maneiras de representar as minorias € um dos indicativos da publicidade
contraintuitiva. Em sua esséncia, esta ferramenta promove debates e agenda a pauta discutida pela
sociedade. Ainda que algumas pessoas ameacem boicotar as marcas, a discussao surge como algo
saudavel e favorece as causas sociais, assim como exige dos anunciantes um posicionamento perante
0 ocorrido. Neste momento as marcas deixam claro que ndo se preocupam apenas com o retorno
financeiro, mas principalmente com a responsabilidade social das mesmas.

As campanhas apresentadas, bem como 0 modo como elas foram planejadas, podem servir de
exemplo para os profissionais de comunicacdo. Todos 0s anuncios analisados exigiram
posicionamento das marcas em algum momento diante do exposto, seja através de entrevistas dadas
a portais ou mesmo respostas aos comentarios nas redes sociais. As marcas que se posicionaram como
apoiadoras da causa LGBT tiveram que enfrentar comentarios negativos, entretanto, a repercussao
positiva foi ainda maior, principalmente nos comerciais mais recentes, como a Vick e a Smirnoff.

A publicidade contraintuitiva pode entéo ser vista como uma nova forma de fazer publicidade,
uma tendéncia que busca inserir em suas narrativas diferentes formas de representar os individuos de
grupos minoritarios, nio mais ausentes ou carregados de caracteristicas negativas. E entdo uma
ferramenta criadora de novos sentidos para a compreensao dos esteredtipos sociais.

Sendo assim, concluimos que a publicidade pode estar menos atrelada as diversas técnicas de
venda, apresentando seu vies mais humano, com discursos que abragam as minorias, preocupada em
como os individuos serdo representados, tornando-se uma aliada das causas sociais contra a

disseminacgdo do preconceito.
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