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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma reflexdo sobre como as marcas brasileiras tém
trabalhado suas narrativas publicitarias com retéricas que tocam em temas do
politicamente correto. O estudo surgiu da duvida em pesquisar como o0s conceitos
ligados a moralidade estdo sendo explorados, antagonicamente, para gerar vendas.
Varias marcas criam um efeito de autenticidade relacionados com diferentes
posicionamentos e interagem com os individuos que possuem diferentes niveis de
literacia midiatica. O objetivo geral € apresentar uma metodologia de literacia
publicitaria. Este modelo, baseado na semiotica peirciana e nos fundamentos da
literacia midiatica, é exemplificado em marcas brasileiras a fim de compreender de
que modo elas tém trabalhado estratégias retoricas que oscilam entre a discussao
moral e venda de produtos. O estudo propde uma contextualizacdo historica do

termo ‘politicamente correto’ na sociedade brasileira. Também tem como foco

mapear as marcas que trabalham discursos politicamente corretos e incorretos, e
aplica uma metodologia de analise por meio da literacia midiatica e a semiotica. A
partir disso, foi possivel verificar como as empresas selecionadas desenvolvem as
suas narrativas publicitarias e criam um efeito de autenticidade em seus argumentos
de venda. O estudo concluiu que, as pegas analisadas apresentaram argumentos

oportunistas e demagaogicos, mas também solidarios e ativistas.

Palavras-chave: Publicidade. Politicamente correto. Literacia. Semidtica. Audiovisual.
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ABSTRACT

The present work presents a reflection on how Brazilian brands have developed their
advertising narratives with rhetoric that involves politically correct themes. The study
arose from the doubt on researching how the concepts linked to morality are being
explored antagonistically to generate sales. Several brands create an effect of
authenticity related to different positionings and interact with individuals who have
different levels of media literacy. The general objective is to present an advertising
literacy methodology. This model based on Peircean semiotics and on the foundations
of media literacy is exemplified through Brazilian brands, in order to understand how
they have developed rhetorical strategies that oscillate between the moral argument
and the sale of goods. The study proposes a historical contextualization of the term
'politically correct' in Brazilian society. It also focuses on mapping the brands that use
politically correct and incorrect discourses, and applies a methodology of analysis
based on media literacy and semiotics. In this way, it will be possible to verify how
some companies develop their advertising narratives and create an authenticity effect.
Based on this, it was possible to verify how the chosen companies develop their
advertising narratives and create an authenticity effect through their arguments. The
study concluded that the analyzed advertisements presented opportunistic and

demagogic arguments, but also solidary and activist ones.

Keywords: Advertising. Politically correct. Literacy. Semiotics. Audiovisual.
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1. INTRODUGAO

A irritagdo da duvida causa um esforgo para atingir um estado de crenga.
Chamarei esta luta de Investigagao, embora deva ser admitido que esta, as
vezes, ndo é uma designagdo muito apropriada. (CP 5.374 - tradugéo minha)1

Esta reflexdo de Charles Sanders Peirce, o fundador da semidtica, reflete sobre
a irritagdo, o incbmodo, a duvida experimentada por um pesquisador. Respondé-la é
uma luta constante, um habito de buscar novas perguntas e respostas, ja que ao
responder uma, outra nova surge. A proposta da presente tese se inicia no dia em que
me tornei mestre. Em 2016, defendi minha dissertac&o intitulada “O Entretenimento
como argumento de venda: uma analise comparativa de dois videos publicitarios virais
da internet”. Nessa pesquisa, eu realizei um estudo comparativo do comercial da
marca Dove (Retratos da Real Beleza) e da Vivo (clipe da musica Eduardo e Mbénica).
Foi durante a defesa, a qual contava com o meu orientador, o professor Dr. Fernando
Andacht, a professora Dra. Denize Araujo e o professor Dr. Fabio Hansen, que o
incdmodo, a nova pergunta, que esta na base desta tese apareceu.

Os comerciais que analisei desenvolvem narrativas e formatos audiovisuais
diferentes, um de um tom mais inibido, isto é, Dove trabalha um conceito de “real
beleza feminina” como patrocinadora das mulheres comuns, mas a marca so €
revelada de modo muito discreto, quase ausente, ao final da pec¢a. Enquanto a marca
Vivo, a publicidade trabalha um tom de tipo exibicionista, utiliza-se de uma canc¢éo da
banda Legidao Urbana para criar um clipe que ilustra todos seus produtos (MARTINS,
2018). Ambos os casos conquistaram uma boa aceitagdo dos consumidores, porém
durante a defesa o professor Dr. Fabio Hansen fez uma pergunta que me deixou
pensativo: "e se o comercial da Vivo fosse ao ar em 2016, teria a mesma aceitagao?”
Esta é uma pergunta pertinente, pois originalmente a peca foi langada na semana do
Dia dos Namorados do ano de 2011, a indagagao do professor ndo € em relagéo a
qualidade cinematografica ou a mensagem publicitaria central, mas se refere ao
fechamento do video, onde a marca assina que a homenagem se destinava para
todos Eduardos e Mobnicas, Alessandros e Tatianas, Déboras e Clovis, entre outros

nomes de casais heterossexuais.

' "The irritation of doubt causes a struggle to attain a state of belief. | shall term this struggle Inquiry,
though it must be admitted that this is sometimes not a very apt designation."
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Acredito que, se a mesma peca fosse langada anos depois, 0 sucesso de
compartilhamentos seria pelo fato de ndo haver nenhum casal homossexual
representado no filme, isto é, o comercial seria polémico por ndo ser politicamente
correto e, inclusive, a Vivo poderia ser julgada como uma empresa homofébica ou ao
menos muito conservadora, pouco sensivel socialmente. Foi a partir deste caso, que
comecei a reparar uma mudanga no posicionamento de algumas marcas, algumas
delas querendo evitar serem politicamente incorretas e uma possivel crise nas redes
sociais, enquanto outras abragaram causas sociais de grupos minoritarios e, assim,
propagando do modo mais explicito ou evidente que sdo marcas politicamente
corretas.

Pesquisas com relagao ao politicamente correto ndo sao recentes (HALL, 1994;
LOURY, 1994; WILSON, 2005), também n&o € novidade a existéncia de estudos que
identificam como as organizag¢des criam significados no imaginario dos consumidores
por meio da publicidade (BARTHES, 1984[1964]; FLOCH, 1987). Desta forma, torna-
se importante ter a semidtica peirceana como uma das bases tedricas usadas para a
analise da publicidade e, ela também sera utilizada para compreender melhor o
contexto da literacia midiatica contemporanea. Ja que é crescente a pesquisa em
torno de estudos focados nos modos em que conteudos midiaticos contemporaneos
afetam a sociedade: a literacia midiatica? (CELOT, TORNEIRO, 2009; LOPES, 2011).
Nessa perspectiva, ha muito pouco relacionado com o marketing, branding e
publicidade na literacia midiatica.

A publicidade brasileira tem apresentado casos de campanhas consideradas
politicamente corretas, pois, de certa forma, tentam divulgar conceitos ligados a
moralidade, mas, antagonicamente, precisam gerar vendas. Entdo, o que proponho
como objetivo geral da tese é apresentar uma metodologia de literacia publicitaria
baseada na semidtica peirciana e nos fundamentos da literacia midiatica. Este
esquema proposto foi aplicado em marcas brasileiras no intuito de compreender os
modos que usam estratégias retoricas que oscilam entre a discussdo moral e venda
de produtos. Como objetivos secundarios proponho: (a) Contextualizar,
historicamente, o termo ‘politicamente correto’ na sociedade brasileira; (b) Mapear

2 Apesar do termo letramento também ser empregado, utilizarei o que é mais adotado em Portugal:
literacia. A fim de reforgar o conceito central, pois a palavra ‘letramento’ esta relacionada a letra, palavra
e alfabetizagdo, enquanto ‘literacia’ pressupde a leitura e interpretagao, o qual é o foco central desta
tese.
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marcas que trabalham discursos politicamente corretos e incorretos; (c) Aplicar uma
metodologia de analise imanente por meio da literacia midiatica e da semidtica; (d)
Verificar como estas marcas desenvolvem as suas narrativas publicitarias e criam um
efeito de autenticidade; (e) Contrastar os possiveis padrées e diferengas nas retoricas
publicitarias das empresas selecionadas.

A proposta é desenvolver isso em cinco capitulos. O primeiro, traz um contexto
historico sobre o termo ‘politicamente correto’ (PC), bem como uma aproximagao a
realidade brasileira e, mais especificamente, nas publicidades das marcas. E neste
capitulo que justifico o corpus da pesquisa. Fundamentando-me por meio de uma
pesquisa bibliografica, realizei o levantamento de dados primarios e secundarios para
descobrir e defender as marcas analisadas, isto é, as mais "amadas" e mais "odiadas"
por grupos minoritarios.

Esta selegdo foi possivel por meio de um levantamento das marcas que
obtiveram mais denuncias no Conar - Conselho Nacional da Autorregulamentagéo
Publicitaria-, entre os anos de 2015, 2016 e 2017, assim, chegaria as marcas mais
“odiadas” ou criticadas neste periodo. Do outro lado, a pesquisa ira comparar algumas
marcas mais admiradas pelo apelo as minorias, a partir de um estudo realizado pela
Croma Marketing Solutions® (2017) que apresenta as marcas brasileiras mais
Oldiversity“, isto é, que foram reconhecidas por promoverem e/ou defenderem
assuntos ligados a longevidade, a diversidade de orientagdo sexual, género, raca e
pessoas com deficiéncia.

Este estudo mostrou que as marcas ligadas as categorias de Beleza e de
Cosméticos, seguidas por Alimentos e Bebidas sdo mais associadas a diversidade.
Entdo, as organizag¢des selecionadas foram destes dois diferentes (ou até opostos)
segmentos de mercado: o cervejeiro e o da cosmética. Dentre as bebidas, a Skol
(Ambeyv) foi selecionada - pois aparece no ranking Oldiversity - e Itaipava (Cervejaria
Petrépolis), por ser a marca de cerveja que obteve mais reclamagdes no Conar
durante este periodo. Ja no outro segmento, selecionei O Boticario, pois € a

companhia que mais tem denuncias no Conar, mas também esta no ranking da Croma

3E uma empresa que oferece trés tipos de servigos: Consultoria, Pesquisa e Capacitagdo. Atendem
empresas na América Latina e Estados Unidos.

* O relatorio é o resultado de um estudo onde, a partir de uma pesquisa quantitativa online, foram
levantadas as opinides de 1.814 internautas, de 16 anos ou mais, classes ABC, no Brasil, ponderando
em cotas desproporcionais por idade e cotas especificas, considerando género, raga, orientagdo sexual
e pessoas com deficiéncia.
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Marketing Solutions. Em contrapartida, também foram selecionadas as publicidades
de Avon e Natura, pois aparecem como marcas Oldiversity.

No segundo capitulo, sugiro a utilizagdo do conceito que € conhecido como
‘literacia publicitaria’, isto €, uma analise critica dos conteudos midiaticos a partir das
narrativas publicitarias. A ideia € compreender como as publicidades, em especial as
audiovisuais, criam conceitos persuasivos para as marcas perante o publico-alvo, e
refletir sobre o limite de plausibilidade, daquilo que seria aceitavel pelo publico com
maior probabilidade. O motivo dessa questdo € que algumas campanhas, embora
encenam um relato verossimil em certo contexto, ndo obtiveram sucesso. As historias
gque as marcas apresentam sdo caracterizadas por produzir através da estética
comercial uma atragéo discursiva potente, e esse resultado esta ligado a produgéo do
efeito de verossimilhanga, a mimesis da verdade, daquilo que pode ou nao ser
verdadeiro, finalmente, mas que produz a impresséo de veracidade. Trata-se de um
conceito classico que ja foi teorizado por Aristoteles (1964[384-322 a.C.]) em Retorica,
refere-se ao fato do drama contado n&o ser algo que realmente aconteceu, pelo
contrario, a narrativa pertence ao ambito discursivo daquilo que é possivel de
acontecer, de algo que seria proximo ao que de fato acontece de modo provavel no
ambito cotidiano. Constato que, por meio deste conteudo midiatico apresentado,
através de estratégias retéricas muito elaboradas, as marcas “ensinam" o seu novo
posicionamento para os consumidores, os quais podem aceita-los ou ndo. Trata-se
de uma aprendizagem da marca que € um requisito fundamental para que o publico
possa ou tenda a gostar dela. Para compreender a construgédo desses significados e
ter uma analise mais rigorosa e objetiva, utilizarei a semiotica peirceana, cujos
conceitos principais serdo apresentados com certo detalhe.

Entdo, no terceiro capitulo realizo uma pesquisa comparativa entre Skol e
Itaipava a partir de oito publicidades selecionadas. A Cervejaria Petropolis, dona da
marca ltaipava, € a organizagao que mais possui reclamagdes no Conar na categoria
respeitabilidade (cinco no total), entre os anos de 2015, 2016 e 2017. A maioria das
denuncias acusam as pegas de serem desrespeitosas a figura feminina, de exibir uma
ideologia tipica do machismo, além de um apelo excessivo a sensualidade, e também
inadequacéo de horario para exibigdo do comercial, inclusive, em um dos casos ha a
alegacao de racismo. As pecgas escolhidas foram todas desenvolvidas pela agéncia
Y&R, sendo elas: Massagem, Vai e Vem e Sol, todas de 2015, e Nova Embalagem,
de 2016 (FIGURA 1).
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Figura 1- LINHA DO TEMPO ITAIPAVA

ESCANEIE PARA ASSISTIR

[ A

Vai e Vem Nova Embalagem

Fonte: desenvolvido pelo autor.

No estudo Oldiversity, a Skol & colocada como uma das marcas mais
lembradas com publicidades ligadas ao tema da diversidade. As pecgas escolhidas
foram desenvolvidas pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi: Promogé&o Viva Las
Vegas com Skol, de 2015, Delegacdo Skol #Rio2016, de 2016, No Verdo Skol,
redondo é sair do seu quadrado e Reposter Skol, ambos de 2017 (FIGURA 2). Apesar
da escolha ter sido por conveniéncia, as publicidades escolhidas abordam temas
ligados ao PC e foram langadas dentro dos anos propostos pela pesquisa.

No quarto capitulo, foi realizada uma analise comparativa entre marcas da area
de cosmeética e beleza. A marca “O Boticario” foi escolhida por ser uma referéncia por
trabalhar a diversidade em seus comerciais. Porém, essa mesma também é uma das
que mais possui denuncias no Conar, entre os anos de 2015, 2016 e 2017 (FIGURA
3). Por esse motivo, escolhi analisar quatro de suas campanhas. Dentre as denuncias,
os consumidores questionaram desde a decéncia de alguns dos filmes, inclusive por
haver uma possivel repercussdo junto ao publico infantil ao mostrar um casal de
namorados homossexuais e, no caso de outra publicidade, a acusagao foi ultrapassar
"os limites da decéncia", ja que jovens se beijam na boca mesmo sem se conhecerem.
Ha, também, o caso da peg¢a do Dia dos Pais de 2016, onde alegam que o filme

estimula a alienagéo parental, pois destaca mais a figura do padrasto do que a do pai.
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Figura 2- LINHA DO TEMPO SKOL

No Verdo Skol, redondo
é sair do seu quadrado.

Delegagéo Skol Reposter Skol

ESCANEIE PARA ASSISTIR

Fonte: desenvolvido pelo autor.

A partir das denuncias feitas, as pecas de “O Boticario” selecionadas s&o: Dia
dos Namorados e Acredite na Beleza: A Linda Ex, ambos de 2015, Dia dos
Namorados com Malbec Noir e Dia dos Pais O Boticario, de 2016. Todas as pecas

foram desenvolvidas pela agéncia AimapBBDO (FIGURA 3).

Figura 3 - LINHA DO TEMPO O BOTICARIO

~

Dia dos Namorados Dia dos Namorados

ESCANEIE PARA ASSISTIR

Fonte: desenvolvido pelo autor.

No caso da marca Natura, foram selecionados dois casos que tiveram decisdes
do Conar, Simpatia para amarrar o seu amor (da agéncia DPZ&T) e A primeira vez
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(agéncia SalveTribal Worldwide), ambas de 2017, ja as pecgas Dia dos Pais Natura,
de 2015, e Dia dos Namorados Natura: Amor além da Conta (ambos da agéncia
Salve), de 2016, foram escolhidos por tocarem em temas do PC (FIGURA 4).

Figura 4- LINHA DO TEMPO NATURA

eI

Dia dos Pais
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Fonte: desenvolvido pelo autor.

O Boticario, Natura e Avon estdo no ranking de marcas do estudo Oldiversity,
porém a Avon nao teve nenhuma denuncia no Conar, todavia, a considerei relevante
para fazer parte de meu corpus por ter campanhas interessantes que abordam o
objeto da pesquisa. Entéo, inclui quatro comerciais da Avon para a analise: Dia dos
Pais, de 2015, BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele e #MaeSemCulpa:
Cida comenta: "Filhos e Sexualidade”, da agéncia Mutato, de 2016, e Color Trend
apresenta: #EAiTaPronta? (da agéncia Mutato e JWT), de 2017 (FIGURA 5).

Penso que, a construgcdo deste corpus ajudara a validar o problema da
pesquisa, ja que, além de comparar publicidades de marcas que sdo denunciadas
e/ou idolatradas pelo publico, elas pertencem a dois segmentos que seriam
tradicionalmente ligados aos homens, no caso da cerveja, e as mulheres, cosmética
e beleza. Foram selecionadas quatro pecas no decorrer de trés anos, pois, como
fundamento no decorrer da pesquisa, as narrativas criam representag¢des do real no
imaginario social, conforme Jerome Bruner (1997). Para Cornelius Castoriadis (1982),
o imaginario social analisa como os seres humanos através da imaginagdo e dos

simbolos em constante mudanga criam significados por meio da interagdo com a
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sociedade, sendo que esta é instituidora de sentidos e instituida por sentidos
historicos que continuamente sdo mudados, evoluem. O imaginario social € uma
producdo semidtica e criativa de natureza coletiva formada pelo conjunto de relagdes

imageéticas e simbdlicas que servem como memoria afetivo-social de uma cultura.

Figura 5- LINHA DO TEMPO AVON

Dia dos Pais
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Fonte: desenvolvido pelo autor.

As instituicbes ndo sdo apenas simbdlicas, mas s6 existem no simbdlico, ja
que as diversas representagdes de toda sociedade sdo legitimadas por meio das
significacées (CASTORIADIS, 1982, p. 142). De um certo modo, elas se utilizam de
maneira inovadoras® de elementos que ja existem. E por meio da imaginacdo que
criamos o0 mundo e seu tecido semidtico, ou seja, nos identificamos a alguma coisa,
da qual sem a imaginagédo nao poderiamos nada dizer. De acordo com Carlos Scolari
(2015), para as empresas, esta construgdo simbdlica se da por meio de varios
contatos com o publico sendo que as pegas (compostas por signos de diversas
classes) elaboram "mundos possiveis", e agregam valores, para que a marca (como
signo) transforme-se em um simbolo (conceito que ela representa enquanto regra de
significagéo)6 e 0 que pode ser aceito ou ndo pelo publico (SEMPRINI, 2015), que seja

um signo simbalico e persuasivo.

® Utilizo a definicdo de inovagao estabelecido no Manual de Oslo, inovagéo é implementar um bem ou
servigo de maneira nova ou drasticamente melhorada; um novo processo; uma nova mitologia de
marketing; entre outras praticas melhoradas nas organizagdes (OCDE; FINEP, 2005).

6 Segundo Santaella (1983), os signos sao sinais, estimulos emitidos pelos objetos - modos de
expressdo, manifestagdo de sentido e da comunicagdo do mundo. Ja um signo é um simbolo quando
exerce um poder de representagdo como lei, ou convencgao coletiva.
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Além de entender como as marcas abordam temas que transgridem algum tabu
da sociedade, as questdes que norteiam a pesquisa sao:

1. Como as organizagdes desenvolvem suas mensagens as quais induzem os
consumidores a um debate que pode ser analisado através da teoria do imaginario
social e da semidtica? Pelo processo da literacia, ha uma aprendizagem particular
onde as marcas estimulariam seu publico a vigiarem moralmente os ‘crimes’ contra as
minorias?

2. Qual arelagdo e tensdo entre a mensagem de uma publicidade que pretende
discutir tanto os padrdes sociais agindo no estreito limite da correg&o politica quanto
estimular a venda de um produto?

3. Como uma narrativa pode fazer com que os conteudos publicitarios
consigam criar mensagens que producdo um alto nivel de verossimilhanga, qual seja,
o efeito de autenticidade, isto €, aquelas que conseguem dissimular sua estratégia de
mercado?

Para tentar responder a essas trés perguntas de pesquisa, ou seja, o problema
abordado na tese, o estudo focara em comparar os diversos modos em que 0s
discursos publicitarios contemporaneos trabalham, ja que se situam dentro ou fora de
um certo limite moral determinado pelas normas sociais e regulamentado pelo Conar,
no Brasil, para chegar ao objetivo da venda (do produto ou posicionamento de
mercado). Certamente, ha um limite plausivel que é aceito pelo publico, ja que
algumas campanhas tentaram encenar uma historia verossimil em certo contexto,
mas nao foram bem acolhidas por algumas pessoas. Creio que esta aceitagdo das
campanhas é observada por meio das denuncias do Conar e do estudo Oldversity. O
meu foco esta em estudar os discursos das marcas denunciadas pela aparente falta
de respeitabilidade, em relagdo aquelas que conquistaram certo respeito diante de
assuntos sociais.

Como hipotese, percebo que as marcas evidenciam temas do PC nio para
levantar uma discusséo social, mas elaboram seu argumento no intuito de serem mais
persuasivas e criarem valores intangiveis e morais as quais elas publicitam. Trata-se
de um conceito basico do marketing: conhecer os desejos, fantasias do consumidor
para que a campanha seja bem-recebida; todavia, ao trabalhar com diferentes
crengas, a empresa se coloca em um jogo de posicionamentos nos limites do PC. O
foco das mensagens nao esta em falar diretamente do produto, mas na construgéo de

um imaginario ligado a moralidade do publico-alvo. Desta forma, o consumidor pode
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se sentir reconfortado para assumir um papel mais ativo, compartilhando e glorificando
determinadas marcas. Afinal, € comum gostar de quem gosta de vocé e tem crengas
semelhantes. Por outro lado, temos individuos que ndo concordam com a mensagem
e também agem em retaliagdo ou boicote das mesmas. Algo que aconteceu com as
marcas denunciadas no Conar.

O publico participa com as empresas e aprendem  seus
conceitos/posicionamentos. Este jogo pode ser benéfico para a marca, pois ativa os
consumidores que sao considerados como uma espécie de ‘advogados da marca’ -
pessoas que saem em defesa da mesma. Segundo Philip Kotler et al. (2017), os
advogados de marcas também sdo contadores de historias que reforgcam a
autenticidade das narrativas das marcas, mas sobre o ponto deles, como cliente. Este
€ papel que a publicidade nunca conseguira substituir, ja que ndo € a empresa falando
dela, sdo os usuarios reforcando os valores da marca. Os pesquisadores apontam
algo que esta diretamente relacionado a esta tese: “as vezes a marca precisa da
expressdo de uma opinido negativa para desencadear a defesa positiva de outros”
(KOTLER et al., 2017, p. 42), isto &, para algumas marcas uma manifestagcao negativa
pode ndo ser necessariamente ruim, ja que uma opinido negativa é um ataque que
ativa o grupo de fas a defenderem as marcas.

Para que a mensagem tenha um efeito valido, ela deve ser auténtica ou ao
menos parecer que €. Acredito que as pessoas atuam defendendo ou ofendendo as
marcas - enaltecem ou boicotam - a partir de uma tatica narrativa ndo explicita e
relacionada a um efeito de autenticidade. Algumas das marcas que pretendo estudar
conseguiram gerar este efeito - ja que possuem fas e "advogados" - mas ndo ha
necessariamente uma prova de que as organizagdes acreditam nas causas. A crenga
surge a partir da narrativa que contam e que esta relacionada a moral do publico. Na
verdade, a publicidade tem feito este trabalho ha tempos: falar o que o publico-alvo
quer escutar e ouvir, em nosso caso, representar temas que propéem uma quebra de
tabus. E fato que as organizagbes ensinam seus posicionamentos morais para a
sociedade, a proposta é sugerir uma forma de que estas taticas possam ser
explicitadas e analisadas, sistematicamente, a partir da literacia publicitaria.

E claro que a presente anélise ndo conclui um tema tdo amplo e complexo em
apenas em uma tese, mas a partir da nogao de ‘literacia publicitaria’ analiso
comparativamente como as marcas mudam seus posicionamentos para agradar o

publico consumidor. A questao central pesquisada ndo esta na pergunta sobre se uma
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empresa seja mais socialmente responsavel do que outra; elas apenas utilizam
argumentos diferentes, afinal anuncios com perfil tradicional também agradam seus
publicos. A discussao atual na sociedade tem refletido e sido retratada de modo
amplificado e estetizado na publicidade, esse fenbmeno esta estreitamente
relacionado ao principio l6gico de continuidade — ‘sinequismo’ - que Peirce (CP 1.164)
propde para explicar como as ideias e as hipoteses ndo surgem ao acaso, mas sim a
partir de uma fluida continuidade com a realidade do universo. Por exemplo, em
meados do século XX era aceitavel e, de certa forma vendavel, a utilizacdo de
publicidades com tons machistas * nas campanhas, mas mudancas sociais e
discussdes morais foram emergindo, n&o por acaso, mas relacionadas as mudangas
da posicéo e da atividade da mulher no mundo de trabalho e, atualmente, existe uma
realidade bem diferente, e de modo previsivel a comunicagdo comercial também foi
afetada por essas alteragdes na descrigao e definicdo dos géneros, por exemplo. Para
Peirce (CP 1.167), o processo da geragao de signos ou significagao, a ‘semiose’ (CP
5.484), desenvolve-se no tempo, e nos encontramos no nosso presente imediato, que
€ uma qualidade possivel e fugidia apenas, nosso passado € a memoria conhecida
por nds na percepcao e interpretacdo do presente, enquanto o futuro € apenas uma
sugestao de algo provavel somente.

Nao quero afirmar que uma marca ou a publicidade da mesma € politicamente
correta ou incorreta, mas, sem sombra de duvidas, a comunicagdo comercial procura
conseguir a criagcéo da ilusédo ou efeito de sentido plausivel de que sdo empresas que
se preocupam com as discussdes sociais. J& que ha marcas que trabalham
defendendo os padrdes tradicionais da sociedade, enquanto outras sdo mais
modernas e liberais. Porém, ambas estratégias de mercado preocupam-se ao maximo
por entender os publicos consumidores. N&o penso que a publicidade € um grande
vildo, pelo contrario, os profissionais da area fazem o que sua profissdo exige para
sobreviver no mundo da acirrada concorréncia: gerar vendas.

Como também, penso que o problema esta na inocéncia em aceitar certas
mensagens sem uma atitude critica analitica, isto é, os receptores ndo podem ou nao
deveriam ser ingénuos. Nao no sentido de que ndo possuem uma forte literacia da

midia, mas no sentido de que consigam perceber a estratégia publicitaria usada para

" Nesta época o Politicamente Correto ndo existia como conhecemos hoje, mas o feminismo sim,
todavia ndo tinha a forga estrutural na cultura que hoje ele tem. Entdo era comum ter pegas que
focavam na beleza da mulher, a coragem e seriedade do homem e a inocéncia das criangas.
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persuadi-los de que n&o ha estratégia alguma, isto €, adquirir e utilizar uma literacia
publicitaria. Nao vejo os individuos como uma vitima indefesa do mercado capitalista,
ja que, como reforgam Lucia Santaella e Winfried Noth (2010, p. 13), eles tém
consciéncia que a publicidade “vem de um emissor que pagou para essa mensagem
informar ou persuadir’, como também “que a intencdo do emissor nao é apenas a de
informar, mas, ao fim e ao cabo, a de levar a agao, a saber, a compra do produto”.
Assim, o consumidor com uma atitude racional n&o € ingénuo/inocente, ele n&o “se
deixa enganar” pela publicidade, mas tende a reagir positivamente para aquelas que
ferem um apelo que Ihes convém — ndo podendo descartar o subconsciente e as
ideologias. E é exatamente neste sentido que o individuo deveria ser mais ativo e
perceber as taticas da retorica publicitaria. A tese propde uma metodologia aplicavel
para que os conteudos comerciais possam ser analisados de uma maneira mais
sistematica e que possa ajudar os individuos a lerem e interagirem com as
organizagbes de uma forma mais consciente frente as mensagens publicitarias,

podendo identificar argumentos oportunistas, demagdgicos, solidarios e/ou ativistas.

1.1 PESQUISA DA PESQUISA

Realizar uma apuracdo de pesquisas ja existentes € uma das bases
fundamentais de um bom estudo. Adriana Bonin (2006, p.31) aponta que a pesquisa
da pesquisa "é literalmente o revisitar, interessado e reflexivo, as pesquisas ja
realizadas sobre o tema/problema a ser investigado ou proximas a ele [...] pela 6tica
do que essas pesquisas podem oferecer para a construgdo do projeto”. Desta forma,
mapear a producgdo cientifica permite entrelagar e dialogar com outros estudos a
respeito do politicamente correto e literacia midiatica aplicado na publicidade

Em pesquisa realizada no Banco de Teses e Dissertagdes da Capes®, ao
buscar o termo “politicamente correto” foram encontradas 65 dissertacdes e 23 teses;
o termo “literacia" da 85 dissertacdes e 31 teses, ao incluir “literacia midiatica” foram
localizadas 4 dissertagcdes e 1 tese; o termo ‘literacia publicitaria” ndo resultam
trabalhos.

Na Biblioteca Digital de Teses e Dissertagbes (BDTD), ao pesquisar o termo
“politicamente correto” foram encontradas 49 dissertacbes e 20 teses; o termo

8 BDTC. Acesso e visibilidade as teses e dissertagbes brasileiras. Disponivel em

<https://bdtd.ibict.br/vufind > Acesso em 1 de fev. de 2021.
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“literacia" da 297 dissertagcdes e 157 teses, ao incluir “literacia midiatica” foram
localizadas 11 dissertagdes e 6 teses; o termo “literacia publicitaria” ndo ha registro.

Ja na Scientific Electronic Library Online® (Scielo), ao buscar o termo
“politicamente correto” foram encontradas 18 ocorréncias, sendo que 12 sdo de
periodicos ligados as Ciéncias Humanas; o termo “literacia" resulta em 180
publicacdes, concentradas na area das Ciéncias Humanas e também Ciéncias da
Saude; ja “literacia midiatica” resulta apenas 2 publicagdes (areas da Linguistica,
Letras e Artes e nas Ciéncias Humanas); ndo sdo encontrados documentos para o
termo “literacia publicitaria”.

Nos anais do portal Intercom, por meio do buscador Google, o termo
“politicamente correto” foram encontrados 183 resultados; a busca por “literacia”
resulta em 110, ao incluir “literacia midiatica” foram localizadas 24 resultados em
artigos; o termo “literacia publicitaria” deram 40 resultados.

A partir dos e-books do Propesq PP (Encontro Nacional de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda), foi realizado uma pesquisa pelos mesmos termos, isto
€, identificando os artigos que tivessem algumas das palavras. Para o termo
“politicamente correto” resultou em 34 artigos; o termo “literacia” é citado em 4 artigos,
ja “literacia midiatica” e “literacia publicitaria” em apenas dois trabalhos.

Apesar de citar apenas um apanhado quantitativo, este mapeamento foi
fundamental para identificar publicagdes e seus operadores tedricos, metodologias e
objetos de estudo. Coloco em evidéncia aqui alguns deles, mas varios outros foram
utilizados no decorrer da tese.

Sobre PC, José Luiz Fiorin (2008) apresenta reflexdes interessantes sobre
alteragdes na linguagem, bem como ha um dossié sobre o tema publicado na Revista
USP (FERRES JUNIOR, 2017; MORATO, BENTES, 2017). Bem como a tese de
doutorado de Nara Lya Cabral (2015), Mobilizagbes discursivas da categoria
‘politicamente correto’, realiza um mapeamento dos sentidos dentro no segmento do
jornalismo.

Em sua dissertagcado de mestrado (2009), o pesquisador Francisco Leite realiza
estudos relacionados a propaganda contra-intuitiva e a politicamente correta onde o

discurso publicitario visa moldar novos estereétipos para os integrantes de grupos

® SCIELO. Scielo. Disponivel em < https://scielo.org > Acesso em 1 de fev. de 2021
% ABP2. E-books. Disponivel em < https://www.abp2.org/e-books > Acesso em 2 de fev. de 2021
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minoritarios e, também, como organizador do livro Publicidade Anti-racista (2019).
Destaco também a tese de doutorado de Laura Wottrich (2017), Ndo Podemos Deixar
Passar, discorre sobre os diversos tensionamentos entre publicidade e sociedade, isto
€, anuncios que foram confrontados pelos receptores.

Com relacéo a literacia midiatica, Paula Cristina Lopes (2011) se destaca como
uma boa referéncia tedrica sobre o tema. Ja com relacdo ao vinculo com a
publicidade, vale destacar a tese de Leticia Americano (2019), que aprofunda a
literacia com a publicidade e realiza um estudo a partir das interagdes dos usuarios
nos perfis de marcas nas redes sociais. Por fim, Monica Machado, Patricia Burrowes
e Lucimara Ret (2020) aproximam os conceitos a partir dos planos de leitura e
investigacbes no ambito da literacia do discurso publicitario, trata-se de um estudo
teodrico n&o apresentando uma metodologia aplicavel.

Este é o primeiro apanhado realizado apenas em plataformas em portugués,
mas no decorrer do percurso tedrico fundamento os conceitos em pesquisas, além do
Brasil e Portugal. Todavia, com esta pesquisa exploratoria foi possivel identificar a
relevancia do tema politicamente correto dos tedricos, bem como a analise dos dados
aponta certa escassez de pesquisas no campo da literacia midiatica, em especial, a

sua aplicagao nos discursos publicitarios.



28

2. Politicamente correto e a publicidade brasileira

Em 2005, o governo brasileiro, no mandato do presidente Luiz Inacio Lula da
Silva, inicia a distribuicdo de cinco mil exemplares da cartilha intitulada Politicamente
Correto & Direitos Humanos'', por Antdnio Queiros (2004). Trata-se de uma lista de
mais de noventa palavras e expressdes que devem ser evitadas pela conotacao
pejorativa ou discriminatoria para alguns grupos (‘negros’, ‘mulheres’, ‘homossexuais’,
‘politicos’, etc.). Por mais que a intengc&o tenha sido apresentar termos que podem e
deveriam ser evitados e, assim, respeitar as diferencas de todos os cidadaos, houve
uma intensa critica gerada com esta publicacéo?.

Iniciou-se uma grande discussao sobre o uso de determinadas palavras que a
cartilha citava, por exemplo, o termo 'minorias' esta inserido como se fosse uma
expressao pejorativa, bem como 'comunista’, 'xiita', ‘pedo’, ‘palhaco’, 'funcionario
publico’ entre outros termos que o proprio presidente Lula usava em seus discursos,
conforme apontou o jornalista Jodo Domingos (2005). A divulgacéo do material gerou
uma grande repercussao entre os brasileiros e também na midia, meses depois foi
ordenada a suspensao da publicagdo. Mas, muito além do que discutir sobre certa
imposigcdo que a cartilha propunha em substituir palavras e termos que séao
culturalmente enraizados na sociedade brasileira, a proposta deste capitulo € ilustrar
como o termo ‘politicamente correto’ é objeto de um intenso debate ha décadas, e
focar tal debate especificamente no ambito publicitario.

2.1 A ORIGEM DO POLITICAMENTE CORRETO

Segundo John Wilson (1995), a aparigdo mais antiga do termo surge em 1793,
na Suprema Corte Americana, quando dois cidad&dos da Carolina do Sul entram com
uma acao judicial contra outro estado (Geérgia™). Um dos juizes deste caso, James
Wilson, ao dar a sua opinido afirma: “Os Estados Unidos', ao vez de o 'Povo dos
Estados Unidos', € uma saudagao. Isso ndo € politicamente correto (WILSON, 1995,

" A cartilha foi editada em 2004 pela Secretaria Especial de Direitos Humanos, mas distribuida
ratuitamente no ano seguinte.
2 Algumas pessoas consideraram a cartilha autoritaria (comparando ao regime militar), totalitaria ao
tentar alterar termos da lingua e que possuia mas justificativas. (ISTO E, 2005)
13 Foi um processo, perante a Suprema Corte, contra o estado da Geodrgia por causa do ndo pagamento
por mercadorias que tinham sido fornecidas durante a Guerra de Independéncia dos Estados Unidos.
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p. 3 - traducao livre'). Logicamente, a expressao ndo possui o mesmo significado que
atualmente. Ela ressurge muitos anos depois, aproximadamente em 1930, quando
politicos de esquerda a usam, entre eles, para satirizar aqueles que apoiavam uma
doutrina radical extrema. E na década seguinte, ela € novamente utilizada nos debates
entre socialistas e os membros do Partido Comunista dos Estados Unidos (WILSON,
1995). Nota-se que, em um primeiro momento, a nogdo do que se denomina
‘politicamente correto’ é utilizada pela primeira vez em uma disputa juridica, no sentido
de que algo n&o vai de acordo com os principios politicos-legais. Mas na primeira
metade do século XX, ela é usada como um insulto entre os esquerdistas norte-
americanos. Assim, o termo passa a ter um significado de que deve haver posigcdes
mais “corretas" no que diz respeito aos assuntos politicos.

A partir do movimento Black Power'®, em 1960, o 'politicamente correto' era
usado "n&o mais pelos extremistas de esquerda para descrever seus inimigos, mas
pelos liberais mais moderados que se opuseram a intolerancia de alguns
esquerdistas” (WILSON, 1995, p. 4, tradugdo minha). A expressdo comega a ter o
sentido de que ‘ser politicamente correto’ € 'ser absurdamente extremista’, entdo o
politicamente correto “foi usado sarcasticamente entre os esquerdistas para criticar
aqueles que levavam ao absurdo as doutrinas radicais '°” (WILSON, 1995, p. 4,
tradugdo minha). Na década de 1980, os conservadores norte-americanos usam o
termo como jogada politica para denominar aqueles que possuem pensamentos
radicais dentro das universidades.

Destaca-se uma irbnica frase "I'm not politically correct' que passa a ser usada
pelos liberais, e depois ela € apropriada pelos conservadores para designar o que
afirmavam ser 'conspiracdes' que estavam dentro das instituicdes de ensino superior
daquele pais (WILSON, 1995). Nao se tratava necessariamente de complés, mas algo
relacionado a uma "guerra" entre esquerda e direita. Para tanto, o termo ‘politicamente
incorreto’ chega a ser utilizado como argumento de marketing em alguns anuncios de
instituicbes de ensino, onde frisavam ser ‘totalmente politicamente incorretos’
(WILSON, 1995) no intuito de se diferenciar dos pensamentos que repercutiam nas
universidades daquele periodo.

" 'The United states', instead of the 'People of the United states,'is the toast given. This is not politically
correct.”

19 Black Power foi um movimento popular e politico que surgiu nos Estados Unidos. Ele expressava o
desejo do povo negro de ter respeito e o poder dos seus direitos como cidadaos. (VAUGHAN, 2000)

16 "[...] was used sarcastically among leftist to critize themselves for taking radical doctrines to absurd”
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Todavia, Wilson (1995) apresenta um posicionamento 'politicamente correto’
quando afirma que o termo € um mito que foi criado pela critica conservadora na
tentativa de desmobilizar agdes que tocam as politicas de identidade. Isto é, talvez
sem perceber, o proprio autor julga que a direita conversadora como uma inimiga
destas politicas, apresentando uma atitude ligadas ao PC. Mas isto ndo desmerece a
pesquisa que o mesmo da ao tema.

No final do século XX é que o0 assunto comeca a ser debatido com relagcéo a
linguagem e/ou agdes que podem marginalizar ou insultar grupos desfavorecidos ou
discriminados. O sentido do termo foi evoluindo com as décadas, e é nos anos 1990
que percebemos a mudanga semantica do termo 'political correctness’ (ou 'politically
correct’) para o sentido que conhecemos hoje:

esse fendmeno corresponde a um conjunto de mudangas culturais e politicas que
podem ser associadas, por um lado, a chamada 'virada linguistica' na academia; e,
por outro lado, a emergéncia de politicas de identidade, dentro e fora dos espacgos
académicos” (CABRAL, 2015, p. 92)

Para tanto, Stuart Hall (1994), ao visitar os Estados Unidos para palestrar em
uma universidade em meados da década de 1980, é alertado pelos organizadores do
evento para ser cuidadoso com o teor do seu discurso, pois, a partir da eleicao de
Ronald Reagan, comités de direita monitoravam os palestrantes e tomavam nota de
todo o conteudo que pudesse ser considerado ofensivo a Constituicdo dos Estados

Unidos ou contra os valores morais da nagéao.

Aqui, o PC foi claramente parte integrante da reacdo dos anos 1980 contra os anos
1960. Era a direita e a maioria moral que procurava prescrever o que podia e o que
ndo podia ser pensado e dito nas aulas académicas. A experiéncia da 'policia do
pensamento’ em operacéo de perto foi suficientemente desagradavel para eu ter,
na melhor das hipéteses, sentimentos altamente ambiguos quando o politicamente
correto comegou a ser implementado pelo que se pode vagamente denominar de
'nosso lado' em defesa do que, em na maioria dos casos, considero ser 'nossos
problemas’"” (HALL, 1994, p. 165 - trad. minha).

Como Hall (1994) reflete, no fim do século XX, o PC se caracterizava pela moral

da direita que tentava prescrever o que podia e nao podia ser dito nas universidades,

" Here, PC was clearly part and parcel of the 1980's backlash against the 1960"s. It was the right and
the Moral Majority who were trying to prescribe what could and could not be thought and said in
academic classrooms. The experience of the ‘thought police ’in operation at close quarters was
sufficiently unpleasant for me to have, at best, highly ambiguous feelings when political correctness
started to be implemented by what one may loosely call ‘our side ’in defense of what, in most cases, |
take to be ‘our issues’
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era como uma 'policia das expressdes’, ou seja, uma tentativa de controlar o que
julgavam desagradavel: desta forma, havia uma tentativa de controle onde um grupo
pretende controlar o que se discutia apenas para o que seria interessante para eles
(problemas e interesses). O autor propde uma definigdo do termo a qual utilizarei
neste trabalho: o PC ocorre quando questdes de racga, género, sexualidade, familia,
etnia, diferencas culturais, classe, desigualdade, vida familiar, casamento ou relagbes
sexuais, sdo temas considerados nao-politicos e tornaram-se politizados (HALL,
1994, p.167). Isto &, topicos que deixam de serem discutidos apenas na esfera privada
€ passam para a publica.

Gustavo Moreira Zanini (2015), em sua dissertagdo sobre Publicidade e o
politicamente correto, realiza uma analise de discurso de anuncios televisivos
brasileiros entre os anos de 2009 e 2014. O pesquisador percebe que o PC se
apresenta em situagdes que sao contrarias ao senso comum, sendo que estes temas
“‘permeiam muito mais a interpretacdo do que os conteudos [...] nada tem a ver com
acgoes restritivas, que impegam a comunicagao de determinados elementos” (2015, p.
119). Desta maneira, um comercial € ou ndo PC a partir da interpretagcdo dos
individuos, diretamente relacionada a linguagem utilizada e as crengas do receptor.
Mas antes de analisarmos a linguagem PC, é importante realizar uma reflexdo sobre
moral e ética na contemporaneidade.

No livro Guia Politicamente Incorreto da Filosofia, Luiz Felipe Pondé (2019)
exemplifica que a moral se firma por meio de um processo adaptativo, pois, mesmo
tendo diferente valores, todos os grupos humanos a possuem. Desta forma, ao
definirmos o termo nos referimos "aos habitos, mesmo inconsciente, [...] que foram
bem-sucedidos e, por isso, passaram para a frente, até chegarem a nés” (2019, p.83).

A ética, segundo Luiz Antonio Ferreira (2010, p. 208), é o “estudo dos juizos de
apreciacao referentes a conduta humana suscetivel de qualificacdo do ponto de vista
do bem e do mal, seja relativamente a determinada sociedade, seja de modo
absoluto”. A ética € de ambito tedrico e reflexivo, ja a moral é a pratica, ligado ao
comportamento individual, sendo “um conjunto de regras de conduta consideradas
como validas, quer de modo absoluto para qualquer tempo ou lugar, ou para um grupo
ou pessoa determinada” (FERREIRA, 2010, p. 442). Etica e moral sdo intrinsecas, isto
€, a ética consolida principios e cddigos de conduta enquanto a moral tem o carater
pratico, muitas vezes relacionados aos habitos e costumes de determinados grupos

sociais.
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O filésofo Gilles Lipovetsky (2005) complementa a discussdo sobre ética

contemporanea com o conceito de sociedade pds-moralista:

uma sociedade que repudia a retérica do dever rigido, integral e estrito e,
paralelamente, consagra os direitos individuais a autonomia, as aspiracdes de
ordem pessoal, a felicidade... E uma sociedade que [...] deixou de estar baseada
nas exortacbes ao cumprimento integral dos preceitos, e que s6 procura acreditar
nas normas indolores da existéncia ética. Eis a razdo pela qual nenhuma
contradicdo existe entre o aumento da popularidade da tematica ética e a légica
poés-moralista, uma vez que a atual concepgao de ética nao exige nenhum sacrificio
maior, nenhuma renuncia a si mesmo [...] (LIPOVETSKY, 2005, p. xxx)

Em seu livro, o autor conceitua historicamente trés matrizes da ética. A
primeira, relacionada ao dominio da religiao como instituigdo que determina e regula
a conduta dos individuos, isto é, o que era ou ndo permitido na sociedade. A segunda
fase se inicia com a Era Moderna, onde outras instituigdées (como a familia, o Estado,
etc.) regulavam os comportamentos da esfera ética e moral das pessoas. Para
Lipovetsky (2005), ha uma logica do dever, isto €, obrigacdes e responsabilidades que
os individuos tém para que convivam no espago social e, na ultima fase, surge o pés-
dever. Na hipermodernidade, nao existem instituicdes que regulam o comportamento
ético das pessoas, a logica do pos-dever consiste em agdes voltadas para a satisfagao
dos desejos individuais. Na contemporaneidade existem manifestagbes ligadas ao

social, moral e imaginario e, também, relativas as ambigdes individuais

A “vida a la carte” tornou-se emblematica desse Homo individualis
desenquadrado, liberto das imposi¢cbes coletivas e comunitarias. Na escala
da histéria, € uma segunda revolugéo individualista que estda em marcha,
instituindo desta vez um individualismo acabado, extremo: um
hiperindividualismo. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2011, p. 48)

Nesta sociedade pds-moralista, ndo ha moral absoluta, ndo ha instituicbes que
regulam as normas, pois as agdes dos individuos convergem para os interesses e
anseios de cada um. Trata-se da ética repensada na hipermodernidade, do sujeito
que tem liberdades de escolhas que estejam coerentes com suas crengas. Conforme
Lipovetsky (2005 p. 31), “a sedugdo tomou o lugar do dever, o bem-estar tornou-se
Deus, e a publicidade é seu profeta. O reino do consumo e da publicidade exprime
muito bem o sentido coeso da cultura pos-moralista”. O mercado de consumo também
segue esta nova ordem e a publicidade também vai de encontro os desejos dos

consumidores:
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Antes, a ideia de sabonete vinha associada a conceitos de energia, saude,
disciplina moral; hoje, em vez disso, os produtos de toalete frisam a dogura,
o charme da boa aparéncia. Da-se por encerrado o ciclo da obrigagdo
perante si e perante os demais; a higiene corporal, os cuidados dentarios e
com cabelos agora se vinculam a seducéo e a auto-satisfagéo. Alias, por toda
parte, o que prevalece € um verdadeiro hino de louvor a sedugéo, ao amor
de si, ao bem-estar narcisista. (LIPOVETSKY, 2005, p. 79).

Esta perspectiva € reconhecida no corpus desta tese, pois as marcas nao
elaboram comerciais com foco nos beneficios dos produtos, mas para conceitos
ligados aos discursos de variados grupos sociais, no intuito de que estes assemelhem
seus valores individuais nos produtos. Zygmunt Bauman também observa na

sociedade atual uma autonomia moral individualizada:

a liberdade individual reina soberana: é o valor pelo qual todos os outros
valores vieram a ser avaliados e a referéncia pela qual a sabedoria acerca de
todas as normas e resolugdes supra-individuais devem ser medidas. Isso nao
significa, porém, que os ideais de beleza, pureza e ordem que conduziram os
homens e mulheres em sua viagem de descoberta moderna tenham sido
abandonados, ou tenham perdido um tanto do brilho original. Agora, todavia,
eles devem ser perseguidos — e realizados — através da espontaneidade do
desejo e do esforgo individuais. (BAUMAN, 1998, p.9)

O filésofo reconhece como a sociedade pds-moderna impde que seus
membros sejam consumidores, sendo ato de consumir uma atitude essencialmente
individual, uma escolha e desejo pessoal. Apesar de multiddes poderem comprar
determinado objeto, “o consumo coletivo ndo existe” (BAUMAN, 1999, p.53) e os

consumidores ndo se guiam mais pelas normas éticas, mas por interesses estéticos:

Porque é a estética, ndo a ética, o elemento integrador na nova comunidade
de consumidores, o que mantém seu curso e, de quando em quando, a
resgata de sua crise. Se a ética atribuia valor supremo ao trabalho bem
realizado, a estética premia as experiéncias mais intensas. O cumprimento
do dever tinha sua logica interna que dependia do tempo e por isso o
estruturava, dava-lhe uma orientagdo, conferia sentido a nogdes como
acumulagéo gradual ou demora das satisfagdes. Agora, em vez disso, ja ndo
ha razao para adiar a busca de novas experiéncias; a Unica consequéncia
dessa demora € a “perda de oportunidades”. Porque a oportunidade de viver
uma experiéncia ndo necessita de preparagdo nem a justifica: chega sem se
anunciar e desaparece caso nao se aproveite o tempo; ele também se
voIaEiEI;iza pouco depois de té-lo vivido. (BAUMAN, 1999, p. 55-56 - tradugéo
livre ™)

18 Porque es la estética, no la ética, el elemento integrador en la nueva comunidad de consumidores,
el que mantiene su curso y, de cuando en cuando, la rescata de sus crisis. Si la ética asignaba valor
supremo al trabajo bien realizado, la estética premia las mas intensas experiencias. El cumplimiento
del deber tenia su ldgica interna que dependia del tiempo y por eso lo estructuraba, le otorgaba una
orientacion, le conferia sentido a nociones como acumulacioén gradual o demora de las satisfacciones.
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Discussdes ligadas ao PC crescem atualmente, pois elas refletem a realidade
da sociedade contemporanea. No consumo pos-moderno ha este aspecto de
desmaterializagdo do consumo; é uma tendéncia que orienta que os produtos tenham
menos densidade fenomenoldgica, menos presencga fisica, porém uma densidade
simbdlica e imaginaria muito mais importante (SEMPRINI, 2010). A publicidade € um
campo que trabalha a linguagem PC de maneira efetiva, pois tem desenvolvido
narrativas interessantes focadas em grupos minoritarios. Por esse motivo, é

importante compreender a linguagem PC.

2.2 ALINGUAGEM POLITICAMENTE CORRETA

Logicamente, o PC esta relacionado com a linguagem e com expressdes que
podem ser pejorativas em relagéo a certos grupos. Considerando que € por intermédio
da linguagem que os individuos interagem com a vida social, desta forma, os
discursos sao fundamentais nas operagdes de poder, algo que Hall (1994, p. 167)
define como ‘o cultivo da politica’. A expressao refere-se a importante relacédo do
poder da linguagem ao conseguir fomentar discussdes politicas como uma dimensao
cultural. O pesquisador defende que ha no PC a capacidade de que grupos sociais
possam ser empoderados por meio dos discursos, todavia ndo concorda em uma
proposta que interfira na Iinguagem19 (ja que se trata de um produto cultural e ndo
pode ser pensado como uma estratégia politica).

Fiorin (2008) se refere ao crescimento da linguagem PC no Brasil como a
maneira que 0s grupos sociais, até entdo reprimidos, ganharam expressao. Estes
grupos minoritarios acreditam que € possivel combater o preconceito alterando
palavras do vocabulario que podem ser pejorativas. Segundo Possenti (1995), PC é
uma tendéncia que visa alterar a conduta e o comportamento das pessoas, ja que
estes grupos “lutam por direitos de igualdade para quem pertence a determinado sexo
ou raga” (POSSENTI, 1995, p. 132).

Ahora, en cambio, ya no hay razones para postergar la busqueda de nuevas experiencias; la Unica
consecuencia de esa demora es la “perdida de oportunidades”. Porque la oportunidad de vivir una
experiencia no necesita preparacion ni la justifica: llega sin anunciarse y se desvanece si no se
aprovecha a tiempo; se volatiliza, también, poco después de habérsela vivido.

19 Como a Cartilha do Politicamente Correto, do governo brasileiro, que sugestiona a substituicdo ou
exclusdo de alguns termos que s&o comuns no cotidiano dos brasileiros.



35

Outros pesquisadores também tratam da interferéncia do PC na comunicacgao.
Em seu artigo “Self-Censorship in Public Discourse A Theory of Political Correctness”,
Glenn Loury (1994) faz uma reflexdo sobre o papel do PC na sociedade norte-
americana no final do século XX, especialmente no que diz respeito ao processo de
comunicagao politica entre diferentes publicos a partir de temas mais delicados. O
autor percebe que o debate sobre o PC gera inevitaveis discordancias, mas que sao
saudaveis para a sociedade, ja que possuem um potencial de gerar trocas
construtivas nas quais todos os participantes possam aprender e talvez construir
melhores politicas publicas. O importante seria, entdo, n&o policiar e restringir as
expressodes dos publicos que afrontam o que seria ou ndo PC, ja que cada grupo social
possui normas associadas aos valores e crengas que sao apropriados pelos membros
(LOURY, 1994).

Loury (1994) faz uma analise da influéncia da comunicagdo em transmitir uma
mensagem politica, podendo ser utilizada no intuito moldar a opinido publica. George
Orwell ([1949] apud. LOURY, 1994) explica que este tipo de mensagem deve ser feita
com cautela - ja que objetiva uma transmissao de ideias a individuos que possuem

diferentes interesses.

[...] atransmissao de ideias e informagdes sobre assuntos de interesse comum que
possuem a intengdo de moldar a opinido publica ou afetar os resultados das
politicas - € uma tarefa complicada. Tanto os que enviam como os que recebem
mensagens devem ser cautelosos. Os remetentes sdo 0s que querem convencer
ou informar por meio de palavras faladas e escritas. [...] Os receptores desejam
extrair informacgdes retdricas Uteis para formar uma opinido ou tomar uma deciséo,
mas n&o querem ser manipulados ou enganados. Para serem eficazes, ambas as
partes precisam se comportar estrategicamente. A comunicagéo ingénua - onde um
orador afirma literalmente tudo o que ele pensa e/ou em %ue 0 publico aceita suas
representagdes tomada a letra - é rara e tola na poll’tica.2 (LOURY, 1994, p. 431,
tradugdo minha)

Conforme o autor, a fala de um orador politico € uma comunicag&o planejada
para atingir um objetivo pré-definido e, geralmente, alcanga por meio da impressao do

orador perante o publico. Entdo, leva-se em conta o que o remetente pretende

2 “the transmission of ideas and information about matters of common concern with the intent to shape

public opinion or affect policy outcomes - is tricky business. Both those sending and those receiving
messages must be wary. Senders want to persuade or inform via spoken and written words. [...]
Receivers want to distill from incoming rhetoric information useful for forming an opinion or making a
decision, but they want not to be manipulated or deceived. To be effective, both parties need to behave
strategically. Naive communication - where a speaker states literally all that he thinks, and/or an
audience accepts his representations at face value - is rare, and foolish, in politics."
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transmitir aos seus receptores (pode ser persuadir uma nova ideia ou apenas informar
dados), mas também levando em consideragao os proprios intérpretes.

Os receptores de uma mensagem geralmente destilam as informagdes uteis da
retérica e, a partir disso, formam uma opinido sobre a mensagem, mas ndo querem
se sentir manipulados ou enganados. Por este motivo, o processo de comunicagao
nunca é ingénuo, ou seja, o publico ndo aceitara passivamente as representagdes de
um receptor, mesmo que sejam auténticas e francas. A mensagem que conflita com
interesses e valores dos individuos nao é inocente, e ambos nédo sio passivos no
processo. Pois, o emissor tem o objetivo de transmitir uma ideia clara, por vezes
tentando manipular o receptor. Nao basta que a mensagem seja objetiva e
verdadeira, ela precisa ser elaborada para que ganhe a atengao do publico e possa
ser compactuada. Os receptores irdo assimilar e absorver os conteudos que vao de
acordo com seus interesses e valores. Segundo Loury (1994), ao tentar persuadir o
publico com uma opiniao polémica, um orador eficaz constréi, adequadamente, a sua
narrativa, e consegue ter seu ponto de vista aceito e, mesmo que sendo convencidos,
os individuos n&o se sentem manipulados.

Loury (1994) nos aponta que a interpretacdo da comunicagao politica envolve,
essencialmente, as implicagdes que partem do ato comunicativo quanto aos motivos,
valores e compromissos do remetente e a busca de desenvolver um significado
'verdadeiro' também implica julgar o carater dos falantes. O pesquisador exemplifica
isso, quando afirma que os negros, mas néo os brancos, podem discutir problemas
de cor da pele e/ou sdo as mulheres, e ndo os homens, que podem julgar se o ato de
nao respeitar um desejo na intimidade sexual € estupro. Para o autor, o papel de quem
se expressa pode marcar o emissor como 'ruim' ja que o 'significado-efeito' pode variar
de quem as pronunciou (LOURY, 1994, p. 449).

Ao analisar o discurso televiso, Hall (2003 [1980]) gera trés hipoteses relativas
a transmissdo de uma mensagem. A decodificagdo de uma comunicacgéo é feita
pela audiéncia, pois, mesmo que boa parte da audiéncia possa decodificar a
mensagem a partir de um codigo referencial operado pela midia, uma outra parte
ira “negociar’ o seu significado (aceitando-o plenamente ou parcialmente), mas
podera rejeitar o significado dominante. Isto € possivel ser verificado, por exemplo,

em um assunto politico, como quanto a um congelamento de salarios nas industrias:
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Em termos do debate econdmico sobre o "interesse nacional", o decodificador
pode adotar a definicdo hegeménica, concordando que "todos devemos nos
remunerar menos para combater a inflagdo". Contudo, isso pode ter pouca ou
nenhuma relagdo com sua vontade de entrar em greve por melhor pagamento e
condicdes, ou de se opor, no chao de fabrica ou no sindicato, ao Estatuto sobre
Relagbdes Industriais. (HALL, 2003 [1980], p. 402)

Desta forma, no processo de comunicagcdo o receptor tem autonomia em
produzir o sentido da mensagem. Para Hall (2003 [1980]), o decodificador n&o é
passivo na recepcdo da comunicagao, ele também é um produtor no processo
(producgao-distribuicdo-produgao). Entdo, uma mesma publicidade sera interpretada
de diferentes maneiras, por isso os profissionais da area tendem a criar suas
narrativas conhecendo as inferéncias que os ouvintes estao inclinados a pensar. Ao
aproximar esta afirmagdo a comunicagdo mercadoldgica, percebo como as
mensagens elaboradas pelas empresas s&o planejadas para que sejam
convincentes e atinjam os seus objetivos. Esta comunicagcdo também necessita ser
coerente com motivos, valores e compromissos da marca a fim de desenvolver um

significado verdadeiro ou auténtico na mensagem.

Entdo, posso constatar que a comunicagdo mercadoldgica precisa ser (ou ao
menos demonstrar) uma autenticidade das marcas em suas manifestagbes. Ao
receber um conteudo publicitario da marca, o consumidor fara seu julgamento a partir
de quem a remete, e das informagdes que acreditam ser uteis desta comunicagao. A
autenticidade se torna importante, pois se houver a¢gdes que ndo condizem com o
discurso da organizagdo afetara na aceitagdo dos seus argumentos perante ao
publico.

Por exemplo, a marca de sabdo em po6 “Omo” desenvolveu por varios anos
comerciais que exibiam uma familia tradicional, o que colocava em evidéncia o papel
da mulher exclusivamente como dona de casa, de alguém que se preocupa somente
com o bem-estar dos seus filhos. Seus videos publicitarios eram focados em ilustrar
que as méaes podem deixar seus filhos se sujarem a vontade. Todavia, no dia das
criangas de 2017, a marca publica um video que discute a ideologia de género na
infancia. A pega convocava pais e maes com um comunicado que refletia sobre um

"recall de todas as brincadeiras que reforcem clichés sobre género™:

Meninas podem, sim, divertirr-se com minicozinha, miniaspirador e
minilavanderia, mas também podem ter acesso a fantasias de super-herdis,
carrinhos velozes e dinossauros assustadores. E meninos também devem ter
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toda a liberdade para brincar de casinha, trocar fraldas de bonecas e ter uma
incrivel colegédo de panelinhas (EPOCA, 2017)

A empresa muda, drasticamente, a sua narrativa para um tom politicamente
correto, todavia os consumidores ndo concordam e criticam intensamente a marca
nas redes sociais, muitos deles ameagando um boicote ao produto (EPOCA, 2017).
Uma hipotese é a de que a empresa, além de ndo condizer com o conceito que a
marca havia construido, transmite uma mensagem que diverge dos valores de alguns
dos seus consumidores, assim, a mensagem nao é aceita, ela € negada e a persuasao
da publicidade n&o acontece (o0 que ocorre € uma crise em redes sociais).

Emissores e receptores ndo possuem um mesmo proposito da qual pode haver

um conflito na comunicagao:

Sempre existe alguma incerteza quando ideias e informagdes s&o trocadas
entre as partes que podem n&o ter os mesmos objetivos. Cada mensagem
tem sua interpretacdo. Nao existe liberdade de expressdo na competigao.
Estamos inevitavelmente lendo e escrevendo "nas entrelinhas". Como a
retdrica politica envolve interesses, expressa valores, transmite intengdes e
busca estabelecer compromisso com certos meios de acgéo, o risco de
manipulagéo é particularmente grande em uma discusséo politica.

(LOURY, 1994, p. 432 - traduc&o minha)*’

Desta forma, havera incertezas se ideias e informagdes divergem dos objetivos
individuais, até porque toda mensagem ao ser interpretada pode ser contestada. O
dialogismo, teoria de Mikhail Bakhtin, pode ajudar a compreender melhor esta
interacéo do discurso e os valores sociais dos individuos. Para José Luiz Fiorin (2016),
a teoria de Bakhtin esta relacionada no processo de comunicagao, onde todos os
enunciados sdo dialdgicos: uma palavra sempre decorre da palavra do outro, isto €, o
discurso € um espaco de discussao entre semelhangas e diferengas presente nas
interagbes sociais. Uma vez que o enunciado esta correlacionado com outros
discursos, ele nao pode ser lido isoladamente. Desta forma, o discurso deve ser visto
por meio de maneiras contraditérias e com multiplas linguagens que se interligam
dialogicamente de diversas formas. O discurso é vivo nos modos sociais.

Conforme Fiorin (2016), existem trés eixos que dao base a concepgéao dialdgica
da linguagem. O primeiro € a unicidade do ser e do evento, onde "todo enunciado

' "There is always some uncertainty when ideas and information are exchanged between parties who
may not have the same objectives. Each message bears interpretation. There is no such thing as
contest-free expression. We are inevitably reading and writing “between the lines.” Because political
rhetoric engages interests, expresses values, conveys intent, and seeks to establish commitment to
certain courses of action, the risk of manipulation is particularly great in political argument.”
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constitui-se a partir de outro enunciado, é uma réplica a outro enunciado." (FIORIN,
2016, p. 27). Isso significa que a linguagem esta sempre relacionada a partir de outros
enunciados. Por exemplo, a frase Negros e brancos tém a mesma capacidade
intelectual s6 faz sentido se o mesmo se constituiu em oposicdo a um enunciado
racista anterior, isto €, em uma “sociedade em que n&do houvesse racismo, nao faria
sentido, por ser absolutamente desnecessaria” (FIORIN, 2016, p. 28).

O segundo eixo € a relagdo eu/outro, esta relacionado a quando o enunciador
incorpora a(s) voz(es) de outro(s) no enunciado. E uma forma composicional visivel
na qual & possivel ver o discurso alheio. Trata-se em construir o discurso usando o
alheio, "sdo maneiras externas e visiveis de mostrar outras vozes no discurso”
(FIORIN, 2016, p. 37). Por exemplo, isso acontece numa parodia, no discurso indireto
livre, na estilizagao ou através de métodos em que n&o ha uma separacgao clara entre
o enunciado citante e o citado. O ultimo eixo € a dimensdo axiologica e esta
relacionado ao sujeito, a subjetividade. “Por isso, em Bakhtin, o sujeito ndo é
assujeitado, ou seja, submisso as estruturas sociais, nem € uma subjetividade
autbnoma em relacdo a sociedade” (FIORIN, 2016, p. 60). Esta subjetividade se da a
partir do conjunto de relagdes sociais em que o sujeito participa, ele vai construindo-
se a partir das relagdes sociais que compdem a sua realidade.

Nos discursos, o emissor se utiliza de diversos caminhos e enunciados que o
rodeiam. Ele vincula seus valores a outros discursos, mesmo que de forma dialética,
nao se origina dele, "isso quer dizer que o enunciador, para constituir um discurso,
leva em conta o discurso de outrem, que esta presente no seu. Por isso, todo discurso
é inevitavelmente ocupado, atravessado, pelo discurso alheio” (FIORIN, 2016, p. 22).
Entendo que, neste processo, ha um dialogismo entre diferentes pontos de vista:
contradi¢gbes socioideoldgicas relacionadas ao passado ou presente; entre diferentes
grupos sociais; entre tendéncias, grupos, etc. Entdo, o dialogo vai além de apenas
uma mediagao de conflitos e interesses, trata-se de uma maneira em que todos os
discursos sao ser apoiados e repensados, é por onde 0s sujeitos compreendem sua
prépria realidade. Ja que “ndo se tem acesso direto a realidade, uma vez que ele é
sempre mediado pela linguagem. O real apresenta-se para nds sempre
semioticamente, ou seja, linguisticamente” (FIORIN, p. 22). Na mensagem, se ha o
interesse de cativar o receptor por meio de interesses e valores (a publicidade, por
exemplo), o argumento geralmente €& implicito, pois pretende estabelecer

compromissos e aumentar o grau da persuasao dos discursos. Como também ocorre
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no discurso politico, que possui poder de influéncia (ou n&o) nos individuos. Entéo, a
comunicacgao deve ser analisada ndo apenas pelo conteudo da mensagem central,
como também em todas as linguagens em que um emissor se expressa.

De acordo com Erving Goffman (1985[1959]), a capacidade que um individuo
possui de “dar uma impressao” - o que o autor chama de expressividade do individuo
- envolve duas espécies de atividades significativas: (a) a expresséo que ele transmite,
isto €, simbolos verbais, ou substitutos, que sdo usados para transmitir uma
informagdo de forma tradicional; (b) a expressdao que emite, ou seja, leva em
consideragao uma gama de agdes que podem ser sintomaticas do ator, sua atividade
corporal em frente aos outros. “O individuo evidentemente transmite informacgao falsa
intencionalmente por meio de ambos estes tipos de comunicagdo, o primeiro
implicando em fraude, o segundo em dissimulagdo” (GOFFMAN, 1985[1959], p. 12)

O individuo que pretende ter influéncia nos demais necessita atuar de maneira
que transmita para elas a impressao que pretende comunicar. Goffman (1985[1959],
p. 12) nos adverte que isso pode ocorrer de forma completamente calculada, sendo
que ha a intencdo de criar certa impressdo que lhe interessa; mas também pode
ocorrer com pouca consciéncia da estar se representando com certas atitudes. Por
exemplo, em um encontro de um grupo de amigos homens, o comportamento &
mudado se a esposa de um deles estiver presente, isso ocorre de maneira irracional
e nao calculada, ja que ndo possuem tanta intimidade com a mulher quanto com o
seu marido e, entdo serdo mais corteses, havendo também o aspecto de ser um
género diferente na qual pode influenciar a mudancga de atitude masculina perante
uma mulher.

Por isso, Loury (1994) ira afirmar que ndo existe um ‘discurso totalmente livre’,
ou seja, ndo ha uma liberdade total de expressédo, ja que ‘falar o que pensa’,
literalmente, pode construir uma imagem negativa ou diferente da desejada e nem
todos estao dispostos a pagar esse pre¢o. Ao nos expressarmos, levamos em conta
uma seérie de fatores para nos fazer ser entendidos, isso inclui 0 meu papel e o do
outro no processo. E claro que ha aqueles que possuem crencas e valores

auténticos®%; penso que essas pessoas S80 mais provaveis de arriscarem a dar uma

22 Ey utilizo este termo no sentido de algo alcancgar a verossimilhanga (TODOROV, 2003[1971]) e 0
efeito do real que uma narrativa pode criar na mente humana (BRUNER, 1991).
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opinido mais expressiva, especialmente as que desafiam o consenso da comunidade
e podem receber elogios e/ou serem fortemente criticados.

Loury (1994) faz a sua reflexdo a partir de uma preocupagédo quanto a
transparéncia da comunicagao publica, exemplificando por meio do discurso politico.
Nao se trata, da 'teoria do politicamente correto’ ou de uma ‘autocensura’: o que
realmente acontece no processo da comunicacgao € que 0s emissores que pretendem
transmitir mensagens ligadas aos temas socialmente delicados devem ‘editar’
previamente seus enunciados para assim diminuir o risco de desagradar os seus
receptores. Muitas vezes irdo utilizar de eufemismos para se expressarem quanto aos
temas ligados ao PC.

Como é sabido, os criticos da publicidade afirmam que ela “se lanca na esfera
publica para angariar fregueses, eleitores ou fiéis. Por isso, exatamente, é acertado
afirmar que a publicidade se dirige ao consumidor, ndo ao cidadao” (BUCCI;
AUGUSTO JUNIOR, 2012, p. 37). Desta forma, a comunicagao tem o intuito de vender
o produto, marca ou ideia: para conseguir tal objetivo, as marcas tendem a nao
expressar com transparéncia e de modo direto ou até brutal sua mensagem: "compre,
beba, use!”. Fabio Hansen (2013) aponta que no tripé entre empresa que quer vender
algo (anunciante), necessita de profissionais da publicidade para divulga-lo (agéncia)
a fim de estimular a vontade do consumidor em adquiri-lo (publico-alvo), as agéncias
estdo focadas em criar valores intangiveis para marcas e produtos. E, no processo de
concepgao da campanha publicitaria, ndo ha total liberdade criativa, ja que o briefing
do anunciante € o que estabelece e direciona o sentido da comunicagao.

Hansen (2013, p. 172) considera que no processo criativo o publicitario se
coloca no lugar do leitor para depois ocupar o lugar do autor, isto €, "ele consome os
multiplos discursos em circulagédo para produzir o dizer que, entdo, passar a circular
e ser consumido pelo leitor real’. Nesta concepcdo da campanha € fundamental a
utilizacao de signos que poderéao ser lidos e bem compreendidos pelo publico-alvo, ou
seja, o entendimento da mensagem publicitaria se da a partir do repertdrio® do leitor.

E a figura do leitor, na produgdo da leitura, que atribuira sentido ao discurso,
afetado pela sua insergdo no social, trazendo para a leitura sua experiéncia
discursiva, sua relagdo com todas as formas de linguagem, com tudo aquilo
que esta em circulagéo e que por ele é consumido. (HANSEN, 2013, p. 146)

2 No sentido dos saberes, referéncias e compreensao de mundo construidos através de campos do
conhecimento e sua experiéncia de vida.
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Em um novo estudo, Hansen (2018) examina as configuragbes do discurso
publicitario contemporaneo considerando as manifestagées contrarias que algumas
campanhas geraram nos consumidores, isto €, de um lado, individuos que se sentem
plenamente identificados, de outro, sujeitos em contraposigdo ao discurso. Neste
cenario:

[...] o funcionamento discursivo da publicidade é impactado, bem como a
maneira de se relacionar com o consumidor da sua narrativa. Tampouco a
cadeia produtiva do trabalho publicitario fica imune, pois as condi¢cdes de
producédo do discurso se alteram. O jogo do processo de criagédo publicitaria
tem seu espagco de (re)negociacdes e (re)formulagdes ampliado,
amplificando, por extensdo, a voz dos consumidores da comunicagao
publicitaria — uma voz ja existente, mas até entdo abafada. (HANSEN, 2018,
p. 18)

A partir de uma consulta empirica com profissionais da cidade de Curitiba-PR,
0 pesquisador percebe uma nova dindmica no processo de produg¢do, quando o
comportamento dos consumidores n&o condiz com o planejado, os mesmos protestam
nas redes sociais digitais. Tudo isso delineou um outro contexto comunicacional, que
trouxe uma reconstru¢do da comunicagao que afetou o segmento, forcando uma
reinvencao dos discursos publicitarios (HANSEN, 2018). Desta forma, a mensagem
publicitaria € formulada e pode se alterar conforme circula no ambiente
comunicacional e recebe diferentes interpretagdes, "o job ndo sai de pauta, fica em
stand-by porque a qualquer momento pode ser solicitada alguma alteragdo ou o
material criado pode ser reprovado, mesmo ja estando disponivel para o consumo”
(HANSEN, 2018, p. 24).

A partir disso, acredito que as marcas que levantam a bandeira das minorias
nao querem rediscutir nem repensar de modo critico os padroes de beleza, a
discriminagéo de raga, a ideologia do género, a opgao sexual, entre outros assuntos
complexos e dificeis de representar. Seu principal ou unico objetivo real € o de
construir uma imagem de apoio ao publico, sem nenhuma classe de critica ou
agressao, no intuito de terem seus produtos aceitos pelos mais diversos grupos da
sociedade. O inverso também acontece, ou seja, marcas que utilizam de discursos
tradicionais (ou associados a um tipo de ideologia que ¢é julgada de direita) procuram
satisfazer retoricamente seus consumidores apelando a sua ideologia conservadora.
Mas antes de aprofundar na publicidade politicamente correta no Brasil, farei uma

analise de como o tema é visto na area da comunicagao no pais.
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2.3 O POLITICAMENTE CORRETO NO BRASIL

Como vimos, a discussdo em torno do PC nos Estados Unidos vai se
intensificando a partir metade do século XX, mas no Brasil o tema comecga a ser
debatido tardiamente, a partir da década de 1990, e vai se intensificar nos anos 2000.
Segundo Cabral (2015), o PC no pais ndo comega rapidamente e nem possui a
mesma forga do que nos Estados Unidos, ja que os movimentos sociais e as politicas
de identidade foram reprimidos por duas décadas de ditadura militar e o que afetou o
desenvolvimento de grupos a favor das minorias. Desta maneira, as discussodes e
estudos sobre o tema no Brasil emergem quando movimentos politicos de esquerda
(ligados aos movimentos sociais e das minorias) comegam a ressignificar o uso do
termo em resisténcia as criticas dos conservadores e liberais a partir do fim da
ditadura.

Segundo Sirio Possenti e Roberto Baronas (2006), no ano 2000 o ex-
presidente Fernando Henrique Cardoso gerou varias discussdes sobre o emprego da
palavra ‘mulato’ em um dos seus discursos. Houve um intenso debate entre militantes
de movimentos organizados e de demais cidaddos que entraram no debate: alguns
afirmavam que a palavra possui um sentido pejorativo para o movimento negro,
porque sua origem vem de ‘mula’: outros traziam uma etimologia diferente, o termo
qual ndo derivaria de ‘mula’, mas de um vocabulo arabe (mohalat) que significa
'mestico’. "Essa discussao caracteriza-se como um caso em que forgas sociais que
agem com e sobre a linguagem explicitam suas posi¢des, apelando para argumentos
de varias ordens, alguns supostamente cientificos” (POSSENTI; BARONAS, 2006, p.
55). Saliento aqui uma relatividade e instabilidade semidtica quanto aos termos
julgados como corretos ou incorretos politicamente.

N&o apenas as figuras publicas comegaram a ser criticadas pelo uso de termos
relacionados ao PC. Percebemos que os brasileiros inauguram uma discussdo com
relacdo ao uso de alguns temas por autoridades politicas, mas também houve uma
preocupagao quanto a substituicdo de termos, quando um dos maiores jornais do pais,
a Folha de Sao Paulo, apresentou no seu Manual de Redacgao a atencdo quanto ao
uso da linguagem politicamente incorreta em seus artigos (POSSENTI; BARONAS,
2006). O manual seria uma norma aos jornalistas, os quais deveriam evitar termos
como “traveco, sapatao, bicha, veado, etc.” e utilizar "travesti, |lésbica e homossexual’,

e nao utilizar "gay (significa feliz), alfenado, safista”; trocar “moreno, de cor, preto,
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crioulo, escurinho, etc.” e por ‘negro’, e ndo usar expressdes como ‘afro-brasileiro’." A
recomendagao para usar "negro" é provavelmente mais corajosa do que isenta,
‘porque nada garante que esta palavra seja uniformemente considerada neutra do
ponto de vista dos discursos racista e anti-racista" (POSSENTI; BARONAS, 2006, p.
57). Tudo isso, na verdade, salienta a relatividade e a instabilidade semiotica dos
termos julgados como corretos ou incorretos politicamente.

A linguagem esta relacionada como um potente veiculo dos temas PC. Estes
processos ocorrem no espago simbdlico, e a linguagem é a mediadora fundamental

dos diferentes discursos. Assim, o politicamente correto passa a ser uma

[...] bandeira que se levanta para interpretar atos do dia-a-dia, numa onda de
patrulhamento que tem presenga notavel na sociedade, com dupla influéncia
e significagdo: bem-intencionada que é, cria impossibilidade de qualquer
refutacdo, parecendo intoleravel que seja condenada, ou que seja sequer
questionada; por outro lado, mal inserida nas mais diversas atividades, como
indiscriminadamente vem sendo, é tado intoleravel quanto as préprias
incorregdes politicas. (NEVES, 2012, apud. POSSENTI; BARONAS, 2006,
p.20)

Discussdes sobre o uso de determinados termos no cotidiano dos brasileiros
comecgaram a ser frequentes, os individuos, mesmo que sem intencdo de ofender,
podem ser chamados de racistas, homofdbicos e machistas, simplesmente pelo uso
de determinada expressao. Ha uma batalha interpretativa quanto ao uso correto ou
incorreto da linguagem que, convenhamos, pode ser interpretada diferentemente por
cada um. Isso se refere com a dimensao axioldégica em que o sujeito esta relacionado,
ou seja, 0s signos, verbais e ndo verbais, podem ser interpretados de maneiras
diferentes por diferentes sujeitos. Segundo Edwiges Morato e Anna Christina Bentes
(2017), é nas praticas discursivas que alguns individuos n&o percebem as varias
ordens de relagdo (entre individuo e sociedade, entre categorias da lingua e
categorias do pensamento, entre praticas discursivas e praticas sociais), entdo, por
meio de uma palavra, expressado ou enunciado, a énfase € dada na agao sociopolitica
a ela associada ou formulada, isto €, ndo importa o que foi dito, mas quem diz, para
quem e como e com qual propdsito.

Outro ponto importante a se considerar € como a midia teve um papel
importante na circulagao e visibilidade dos discursos do PC no pais, principalmente
com o crescimento das redes sociais digitais as quais ampliaram a participagdo da
populagdo quanto ao tépico. Jodo Feres Junior (2017) faz um levantamento dos

maiores grupos do Facebook que utilizam a palavra 'Politicamente correto’ nas suas
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descricoes. A partir de um cruzamento, ele tenta identifica-los através do conceito
‘politico’, e percebe que a maioria dos grupos esta associada a posig¢ao politica de
direita. Isto é, identificou-se que em grupos do Facebook, o PC é tema ativo nas
discussdes da direita, no intuito de insultar ou criticar o pensamento da esquerda.
Entao, “diferentemente do par 'esquerda-direita’, 'politicamente correto' € um termo de
pugna particularmente assimétrico; em outras palavras, ele € usado para atacar
adversarios, mas estes adversarios nao o aceitam como parte de sua identidade"
(FERES JUNIOR, 2017, p. 56).

Noto que o termo esta sendo usado como desavenga ideoldgica, ainda em um
combate de pensamentos politicos entre a esquerda-direita. Feres Junior (2017)
percebe que o termo foi utilizado para classificar aqueles que estdo associados a
esquerda brasileira, e sua simbologia foi ampliada a partir das Manifestagbes de
2013,%* nas quais

[...] se incorporam ao discurso antipoliticamente correto e, na sua esteira,
assistimos a tentativa de fusdo entre a agenda neoliberal (contraria ao
suposto "estatismo" de esquerda) e a agenda conservadora de valores
(contraria a defesa de direitos de minorias feita pela esquerda). (FERES
JUNIOR, 2017, p. 65).

Por meio desta analise, percebemos que o politicamente correto no Brasil se
encontra na fronteira do discurso entre esquerda-direita, entre minorias-
conservadores, o que nos remete ao significado original do termo (o seu uso para
atacar adversarios politicos). Porém, o termo torna-se uma contradigao, pois nos EUA,
o PC era o policiamento que a direita fazia nos discursos da esquerda, e hoje este
policiamento é da esquerda em relagdo ao que é dito pela direita. Estes ndo se
consideram politicamente incorretos, mas sim “antipolicamente corretos”. E
praticamente uma mudanga do que ocorria originalmente, pois existe de um lado
grupos de esquerda que apoiam a discussao de temas politicamente corretos,
monitorando linguagens que podem injuriar grupos sociais e, do outro lado, grupos
contrarios a este discurso, ndo so6 alegando insulto a moralidade da tradigdo, mas que
o politicamente correto tem afetado a liberdade de expressdo quando tentam controlar
0 que pode ou néo ser dito.

24 Também conhecidas como “Manifesta¢des dos 20 centavos”. Foram varias manifestagdes populares
que ocorreram no Brasil no ano de 2013, inicialmente para contestar o aumento na tarifa do transporte
publico, mas depois 0 movimento se espalhou pelo pais como um protesto contra os escandalos de
corrupcgao e exigiam o fim da corrupgao e servigos publicos de qualidade.(O GLOBO, 2014).
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2.4 A PUBLICIDADE POLITICAMENTE CORRETA

Clotilde Perez (2017, p. 127) afirma que “a publicidade é o reflexo da sociedade
moderna, expressa seus quereres e seus valores [...] é parte construtiva dos valores
compartilhados”. A partir dos anos 2000, a publicidade brasileira comegou a veicular
campanhas com significados relacionados a assuntos politicamente corretos. A tese
desenvolvida por Laura Wottrich (2017) faz um levantamento dos principais temas que
geraram embates entre receptores e o campo publicitario entre os anos de 2005 a
2015. A pesquisadora conclui que as pecas publicitarias que tocam em trés assuntos
como sao 0s que mais receberam criticas dos consumidores: (a) criangas e
adolescentes, (b) bebidas alcodlicas e (c) politicamente correto sdo os principais
temas mobilizadores de tensionamentos neste campo entre o0s receptores
(WOTTRICH, 2017).

E importante pontuar que, antes desse periodo, os 6rgdos reguladores ja
registravam denuncias com temas delicados. O Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentagéo Publicitaria) se constitui no intuito de conceder um norteamento
ético as publicidades. Esta entidade ja atuava desde a década de 1980 recebendo
denuncias, fiscalizando e notificando as organizagdes (CONAR, 2011). Nado podemos
negar que o crescimento da internet comercial e do acesso as redes sociais ampliaram
0S meios e canais em que o0s consumidores puderam emitir suas opinides e
contestacdes quanto as campanhas publicitarias.

O proprio Conar foi alvo de criticas e ja teve que julgar a sua prépria campanha.
De acordo com Paula Zogbi (2017), no ano de 2002 uma pega assinada pela entidade
dizia “Lembra da época em que os balangcos das empresas eram confiaveis e a
propaganda n&o era?”, o Conselho Regional de Contabilidade do Estado de S&o Paulo
e o Conselho Federal de Contabilidade interpretaram que a mensagem depde contra
a imagem dos profissionais da area e abriram um processo dentro do Conar.
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Figura 6 - FEIJOADA DO Conar

Fonte: ALMAPBBDO, 2014a

Em 2014, dois videos criados pela agéncia AlmapBBDO tentam reforcar a
confiabilidade do 6rgdo. As pecas “Feijoada" e “Palhago" pretendem (pelo viés do
humor) satirizar reclamagdes que se tocam nos conceitos do PC. Em Feijoada
(FIGURA 6), um casal indaga ao gargom de um restaurante sobre o prato de feijoada,
questionam o motivo de o arroz estar separado do feijdo, perguntam se ele & “a favor
da segregacéo"” e acusam-no de machismo (pois o unico alimento feminino é “a couve”
e que o paio € uma “conotagdo com apelo sexual de muito mal gosto”).

Ja em Palhago (FIGURA 7), um animador fantasiado de palhago é indagado
por um homem, que se queixa quanto ao nome Peteleco ser “uma apologia a
violéncia”, seu cabelo azul como “apelo visual para atrair as criangas” e de “nao ter
consciéncia ambiental” com sua flor que esguicha agua. Ambas as pecgas fecham com
um narrador afirmando: "O Conar é responsavel por regular a publicidade no Brasil e
todos os dias recebe dezenas de reclamacgdes. Muitas sao justas, outras nem tanto.
Confie em quem entende. Confie no Conar” (ALMAPBBDO, 2014).

A campanha ativou a interagdo dos usuarios, alguns apoiando a mensagem de
que o PC esta tirando a liberdade de expresséo - como forma de controle que tenta
coibir que os individuos expressem seus pensamentos e opinides - ja outros criticam
as pecas por serem 'preconceituosas contra as queixas dos consumidores e

ridiculizam grupos sociais'. O IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor)
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chegou a encaminhar uma carta ao Conar, solicitando que a campanha fosse retirada
de circulagao, alegando que os anuncios distorciam o papel da entidade e feriam os
direitos do consumidor (pois poderiam desencorajar queixas), ao todo mais de 30
entidades assinaram a carta ao Conar (IDEC, 2014).

Figura 7 - PALHACO DO Conar

Fonte: ALMAPBBDO, 2014b

O Conar teve que julgar sua propria campanha também em 2014, ou seja, trés
anos depois a entidade entrou na polémica ao tocar em assuntos de como o PC deve
ser encarado pelo setor. Duas pegas também criadas pela agéncia AlmapBBDO,
ilustram, lado a lado, diversas cenas comparando diferengas entre si (FIGURA 8). Os
filmes mostram em paralelo varias cenas, por exemplo, uma mulher magra e outra
gorda, pessoas negras e outras brancas, uma mesa com uma familia composta com
homem, mulher e filhos e outra com duas mulheres, entre outras imagens opostas.

A mensagem passada € que: se na opinidao do espectador “uma familia é
composta por homem, mulher e filhos, deve olhar para a cena da esquerda, se nao
para a tela da direita” e, assim, o video vai ilustrando varias situacdes polémicas. O
Conar fecha as pecas com a frase “Ja pensou se todo comercial tivesse que ter
opgodes para agradar todo mundo. Por isso existe o Conar para separar o0 que € gosto

pessoal e 0 que é ofensivo e ilegal. Confie no Conar.” Depois de ser veiculado, o
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Conar recebeu varias reclamagdes de pessoas que julgaram que a mensagem

desrespeitava as minorias e a diversidade (ZOGBI, 2017).

Figura 8 - DIFERENCAS

Fonte: ACONTECENDO AQUI, 2017

Eugenio Bucci e Silvio Nunes Augusto Junior (2012) consideram o Conar como
um modelo de que impasses e dilemas podem ser resolvidas sem a exigéncia de uma
lei, apenas na instancia da autorregulamentacao. Isso ndo quer dizer que o 6rgao
tenha que apresentar todas as solugdes aos problemas da publicidade atual, sendo
que ele "atua onde o Estado ainda ndo entrou — e n&o precisa entrar” (2012, p. 40).

Cabe lembrar que o Conar é uma entidade que propde ser um conselho de
ética do meio publicitario, sendo composto por profissionais da area, ou seja, sdo os
publicitarios e veiculos de comunicagdo que expressam a sua opinido e se julgam.
Percebe-se que ndo houve eficacia na transmissdo da mensagem, ja que houveram
varias criticas de consumidores, mas uma boa parte dos profissionais da area
concordaram com a mensagem da campanha. No setor, ha o crescimento da
discussdo em relagdo o quanto o PC tem influenciado negativamente a criatividade
da profissao.

Dois grandes nomes da publicidade brasileira, Washington Olivetto e Marcelo
Serpa. Olivetto (2014), ao participar do evento realizado pela Folha de Sao Paulo e

pela ESPM, afirma que "onda politicamente correta matou a liberdade criativa”, pois
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campanhas de sucesso antigas seriam barradas na atualidade, pois é necessario
trabalhar um intermédio entre o super educado e o mal-educado, mas pseudo-
divertido, ou seja, deve ser politicamente saudavel aceitando que assuntos ofensivos
fazem as pessoas refletirem. Para Serpa (apud Conar, 2011, p. 95), a criagédo de leis
acerca do que seria politicamente correto € "um retrocesso de uma sociedade que
quer evoluir, respeitando sim limites éticos, mas sem jamais ameacar a liberdade de
expressao”. Vejo que se estabelece uma confus&o no que diz respeito aos limites das
estratégias publicitarias em um contexto cada vez mais interativo.

Penso que novas normas, regulamentagdes e comportamentos do consumidor
sempre surgiram, e o campo da publicidade conseguiu com sucesso se adaptar as
estas mudancgas. Desta maneira, o PC € apenas mais um desafio em que o mercado
publicitario devera lidar, ja que liberdade criativa ndo quer dizer que os profissionais
da area ndo tenham que ter responsabilidades pelas mensagens criadas, isto é, "ser
livre ndo implica estar ausente de responsabilidades” (BUCCI; AUGUSTO JUNIOR,
2012, p. 43).

2.5 MARCAS BRASILEIRAS POLITICAMENTE INCORRETAS

Neste levantamento, ndo pretendo afirmar se ha ou ndo ‘censura’ ou boicote
com temas do PC nos comerciais brasileiros, mas € possivel perceber que ha marcas
gue possuem muitas reclamagdes no conselho de ética e esta € uma das pretensdes
desta pesquisa. Para tentar categorizar melhor este tema, o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacgéo Publicitaria, em seu Capitulo I, Sec¢éo I, conceitua a categoria
respeitabilidade em trés artigos:

Artigo 19. Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as
instituicbes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo
familiar.

Artigo 20. Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de
ofensa ou discriminagao de qualquer natureza.

Artigo 21. Os anuncios nao devem conter nada que possa induzir a atividades
criminosas ou ilegais - ou que parega favorecer, enaltecer ou estimular tais
atividades. (Conar, 1978, s/n)

Identifico que comerciais que sdo julgados pelo PC s&o denunciados dentro da
categoria respeitabilidade no Conar. Em um levantamento de casos no site do Conar,

foi possivel verificar mais de setecentas queixas e julgamentos realizados nesta
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classe. Como observado do Grafico 1, ha uma oscilagdo de denuncias entre os anos

2000 a 2018, mas o 2016 foi o que mais recebeu denuncias (cinquenta e seis).

Figura 9 - GRAFICO DENUNCIAS NA CATEGORIA RESPEITABILIDADE

60

45

30

16

0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: o autor.

O intuito sera o de fazer um recorte das pegas® denunciadas dentre os anos
de 2015, 2016 e 2017, pois € quando ha um aumento e queda de denuncias na
categoria em questdo. Percebo que algumas agéncias aparecem varias vezes?®®,
como: AlmapBBDO (10 denuncias), Y&R (5), F/Nazca (4) e Leo Burnett (4) e os
anunciantes mais denunciados séo: Cervejaria Petropolis (5 casos), Brasil Kirin (4), O
Boticario (4) e BR Foods (3).

Neste periodo, ha denuncias de todos os lados. No quesito género, por
exemplo, ha reclamagdes de sexismo na publicidade tanto de homens quanto
mulheres. E o caso da marca Novalfem que contratou a artista Preta Gil para participar
da campanha "Sem Mimimi” (FIGURA 10), isto €, a marca chamava as dores
menstruais de frescura. De acordo com Guilherme Dearo (2015), houve centenas de
reclamacgdes. Tanto a marca quanto a cantora comunicaram um pedido de desculpas
as consumidoras e a campanha foi cancelada. Como também, o anuncio da marca
Bombril (FIGURA 11), onde a cantora lvete Sangalo e as atrizes Dani Calabresa e
Monica lozzi afirmam que “toda mulher é diva”, mas o homem é “devagar”, e foram

acusados de "sexismo" e até de “deboche da imagem masculina” (EXTRA, 2015).

% Foram selecionados pecas audiovisuais que tiveram duas pessoas/entidades entraram com
denuncias.

26 . . = . A P
Levei em consideracédo apenas 0s casos que citam a agéncia na denuncia.
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Figura 10 - Campanha Novalfem

Fonte: DEARO, 2015

Como a minha proposta € em fazer uma analise qualitativa, pretendo compor
0 corpus apenas com videos, uma vez que a linguagem audiovisual tem um forte apelo
comunicacional. Desconsiderarei também as denuncias que acredito que nao se
incluem no tema do PC, como: caldo, horario inadequado, infringe leis nacionais,
concorréncia e ofensa aos profissionais. Reforco que a intengao deste trabalho n&o é
apenas analisar comunicagbes em que as marcas geraram indignagcédo perante uma
parte da sociedade, mas analisar as narrativas de algumas organizagbes que
conquistaram sucesso na construgdo de posicionamentos que estdo ligados aos
temas do PC.

Como vimos, o PC esta ligado a discussao de temas relacionados as minorias.
No Brasil, a comunicac¢ao publicitaria tem sido criticada tanto pelas minorias, que
almejam representatividade nos comerciais, mas também pelos publicitarios que
alegam uma censura da mensagem publicitaria. Além de receber criticas pelas suas
proprias campanhas, o Conar tem recebido uma série de denuncias na categoria
‘respeitabilidade’. As queixas sao as mais variadas: machismo, racismo, reforgo de
esteredtipos, mas também com relagdo ao que consideram cenas indecentes e que
induzem um comportamento homoafetivo ou um excesso de erotismo.

Trata-se de uma arena de debates da comunicagao, pois as denuncias variam
entre aqueles consumidores que exigem mais moralidade na representagdo dos
costumes tradicionais, enquanto outros prezam pelo respeito aos grupos minoritarios.

De certa forma, algumas das marcas que citei anteriormente (com énfase para
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Itaipava e O Boticario) ativam esta discussao entre os individuos, porque uma parte
do publico assume que a marca € inovadora e sincronizada com as novas
reivindicagdes sociais, por outro lado, ha uma outra parte que ameacga com boicotes
aos produtos.

Figura 11- Campanha Bombril

Fonte: EXTRA, 2015

2.6 MARCAS BRASILEIRAS POLITICAMENTE CORRETAS

Apesar de encontrar no mercado publicitario profissionais que reclamam como
o PC tem podado a criatividade e a liberdade de expressdo, do outro lado temos
profissionais que tém aproveitado destas novas discussdes e construido referéncias
positivas para os seus clientes. A campanha da Samsung “Relatos do Bem” (FIGURA
12) apresenta as agdes sociais da marca, por meio de quatro videos, a marca mostra
pessoas que atuam apoiando agdes e iniciativas sociais. Dentre elas um projeto que
utiliza a tecnologia de realidade virtual para que deficientes auditivos consigam assistir
a uma peca teatral sem a necessidade de um intérprete de Libras (SAMSUNG, 2017).
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Figura 12 - Relatos do bem

£ '
Fonte: SAMSUNG, 2017

A rede televisiva Globo - com o apoio da UNESCO, UNICEF, UNAIDS e ONU
- também langou uma plataforma para discutir temas ligados ao PC (FIGURA 13). A
campanha “Tudo comeca com respeito” traz conteudos e videos que discutem
diversos temas com o publico: direitos de mulheres, negros, deficientes, religiosos,
idosos, LGBTSs, soropositivos e individuos que sofrem algum tipo de discriminagéo ou
preconceito (GLOBO, 2017).

Figura 13 - Campanha Rede Globo

Fonte: GLOBO, 2017
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Marcas como Samsung e Globo ganharam espago e reconhecimento pelos
grupos sociais. Percebo isso no estudo realizado pela Croma Marketing Solutions
(2017), onde o resultado de uma pesquisa apontou algumas marcas que se destacam
em acgdes que preocupam, promovem e/ou defendem assuntos ligados a longevidade,
a diversidade de orientacdo sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia (um
parédmetro avaliativo que o estudo intitula de Oldiversity).

As dez marcas mais lembradas pela diversidade em seus comerciais foram (em
ordem): O Boticario (25%), Samsung (10%), Natura (10%), Avon (8%), Globo (4%),
Coca-Cola (4%), Dove (2%), Itau (2%), Renner (1%) e Skol (1%) e os trés segmentos
de mercado que mais se destacam neste tema sdo Cosméticos e Beleza (44%),
Alimentos e Bebidas (12%) e Eletrénicos e Informatica (7%). Mas o proprio estudo
aponta que, em 2017, a diversidade no Brasil ainda é um tabu ja que
aproximadamente metade dos entrevistados ndo associou espontaneamente o

conceito de Oldiversity a uma marca.

Isso mostra que as tentativas de trabalhar os conceitos de longevidade e
espontaneidade no discurso das marcas nao tém se mostrado
suficientemente plenas, ou seja, embora campanhas pontuais e alguns ciclos
de producgao publicitaria venham sendo desenvolvidos pelas empresas nos
ultimos tempos com énfase no conceito, esses esforgos ndo sdo ainda
capazes de gerar uma correlagdo de fato representativa entre a imagem das
empresas e a diversidade como um todo. (BRANDINI, apud. CROMA, 2017,
p. 94)

E fato que o debate sobre a diversidade ganhou espaco nas discussdes sociais
brasileiras nos ultimos anos. Com relagdo as marcas, ndo basta apenas as empresas
se engajarem a um discurso PC, mas € necessario um compromisso real e auténtico
com as causas, algo complicado de se medir com exatiddo. As minorias podem estar
sendo evidenciadas nas publicidades, com enfoque no segmento de cosméticos e
cerveja, mas o estudo revela que apenas 28% dos entrevistados acreditam na
autenticidade ao discurso de diversidade das marcas. Segundo Brandini (CROMA,
2017, p. 95), "ndo adianta fazer campanhas em que se menciona a inclusdo se o
atendimento, tanto no campo fisico, quanto na gestdo de pessoas, n&o estiver apto a
atender pessoas com deficiéncias e idosos”, ou seja, um primeiro pensamento seria
em que as empresas devem ir além do seu discurso e terem um compromisso de

inclusdo social que faca sentido para seus lideres e colaboradores.
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2.4 EM SUMA, O PC E A PUBLICIDADE BRASILEIRA

Historicamente, as discussdes sobre o PC se encontravam no ambito politico,
a expressao era, inicialmente, um termo negativo entre os esquerdistas, mas depois
de alguns anos é adotado pela direita, chegando ao ponto de organizagbes se
autodeclararem “politicamente incorretas” como argumento de marketing. Com o
tempo, o significado do termo foi mutando até que, no inicio do século XXI, as
organizagdes querem o oposto, isto €, tentam ser ‘politicamente corretas’. Encontro
este tipo de posicionamento - e discussado - no cenario publicitario brasileiro, onde
algumas marcas ganham certo prestigio em se destacarem com narrativas que
envolvem as discussdes sociais, bem como temos marcas que sédo atacadas por ser,
justamente, politicamente (in)corretas.

Este debate tem sido utilizado nas campanhas brasileiras, apesar de muitas
vezes nao ter relagdo direta com o produto/servigo (por exemplo, o segmento de
bebidas). Algumas marcas sustentam como argumento serem preocupadas com as
discussdes sociais que muitas vezes ndo tém ligacdo direta com os beneficios dos
produtos, mas sim com conceitos que desejam criar nos publicos. Todavia, na
comunicagdo persuasiva, deve haver uma demonstragcdo de autenticidade no
discurso. O orador precisa demonstrar franqueza, ou ao menos aparentar
autenticidade (sempre estamos no ambito semidtico da verossimilhanga) do discurso.
Isso € comprovado com o surgimento de consultorias especializadas em questdes
ligadas ao PC (género, raga, etc.), que pretendem ajudar as marcas a se posicionarem
de modo n&o discriminatorio (WOTTRICH, 2017).

Em seu artigo O Devir da Publicidade, Perez (2020) realiza uma reflexao sobre
marcas que veicularam campanhas com diferentes argumentos relativos a pandemia
do COVID-19 e faz uma interessante categorizacdo que acredito que também é
possivel utilizar para o PC:

1. Marcas oportunistas - que tentam tirar proveito da situacdo para beneficio
préprio. Por exemplo, instituicdes financeiras que, por meio do cenario de medo e
insegurancga, divulgam seguros de saude e de vida.

2. Marcas demagogas - por meio de argumentos emocionais e apelativos
utilizam do momento de caos e incerteza para se beneficiarem. Por exemplo, pecas

que ilustram a amigos e familia reunida com uma mensagem de "olha como 'eu’
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(marca) sou querida! Olha como os tempos eram bons comigo (marca)!” (PEREZ,
2020)

3. Marcas solidarias - com o foco em diminuir danos, alteram sua mensagem e
o portfélio & nova realidade. E o que acontece com marcas que comunicam mudancgas
nos produtos e servicos se adaptando a nova realidade com atitudes concretas em
um posicionamento de solidariedade aos dramas sociais e as dificuldades da
populagao.

4. Marcas ativistas - as mais raras, segundo a autora, pois s&o estas que criam
acdes concretas e responsaveis que realmente fardo a diferenga na sociedade. Como

nao realizar demissdes, produzir e doar alcool em gel, entre outras.

Penso que, sob o viés do discurso PC, também podemos utilizar estas quatro
categorias: oportunistas: que mudam o seu discurso uma vez que houve uma crise
de comunicacio, como também observam que ha um novo mercado a ser explorado;
demagogas”: mudam seu discurso para se mostrarem parceiras e patrocinadoras a
partir de uma mudanga de comportamento do consumidor; solidarias: sdo aquelas
que realmente alteram seu discurso a favor dos dramas sociais, sem o foco de
beneficiar a marca; e ativistas: sdo as mais auténticas na mensagem, pois apenas
externam os valores que a empresa defende.

No processo de comunicagdo, as mensagens relacionadas a temas
socialmente sensiveis sao projetadas para reduzirem o risco de insatisfagdo do
publico-alvo. Sugiro analisar uma narrativa publicitaria, que tange o PC, a partir de
alguns pontos:

. Valores e intengdes de quem fala (empresa);
. O discurso (assunto) que o falante toca;
. O publico-alvo e possiveis crengas e convengdes sociais do mesmo.

Certo de que, um comunicador eficaz edita e, certas vezes, camufla seu

objetivo central para que os receptores assimilem e absorvam sua mensagem.

27 0 termo é usado no mesmo sentido em que o utiliza o pesquisador DuSan Ljubi¢i¢ (2014), quando
ele faz uma reflexdo sobre como o consumidor, Ljubi¢i¢ ndo vé o sistema de producao e histéria de um
produto, mas sim o discurso da marca que, como um discurso politico, € demagogo pois se baseia na
separagao entre realidade social da organizagédo e a imagem que ela constroéi. Isto €, a publicidade
pode sugerir uma ideologia moral e politica de forma sutil, uma vez que é o préprio consumidor que
internaliza as normas de controle social por meio do processo de consumo. Sendo que ha uma natureza
mutante da publicidade com o advento da Internet, o aumento da interatividade fez com que as
empresas ajustassem sua filosofia de negdcios.
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Todavia, isso so ira ocorrer se a mensagem ir de acordo com os interesses e valores
dos mesmos, como nos apontou Loury (1994). Por isso, € importante tentar desvendar
os motivos, valores e compromissos do remetente, para chegar a um possivel objetivo
real da mensagem, desvendar o significado-efeito desejado. Identificar a quem se
destina a mensagem também ira interferir na aceitagdo ou ndo da mesma, uma vez
que, pela teoria bakhtiniana, a interpretagcdo esta sempre relacionada a outras
linguagens e relagbes sociais que compdem a sua realidade do intérprete. Em
resumo, importa o que foi dito, quem diz, para quem, como e com qual propdsito?

A publicidade mascara temas que possam ser de interesse do seu publico-alvo
para servir de divulgacéo dos produtos. Varias marcas estao se tornando mensageiros
poderosos de grupos que até entdo eram discriminados nas pecgas publicitarias,
fazendo com que sua mensagem alcance um grande numero de pessoas. A duvida
que permeia o trabalho € compreender de que modo estas organizagdes articulam
venda e moral criando, assim, um efeito de autenticidade para a da marca.

E um conceito complexo que proponho, ja que o marketing e a publicidade
apresentam quase um paradoxo: o discurso publicitario € basicamente artificial (no
sentido em que tende a elogiar e aumentar beneficios dos produtos) e o pensamento
inicial pode ser de que este apoio moral as minorias é falso. Cabe-nos tentar refletir
na construgao e interpretacdo da mensagem por meio da semidtica, e também por
meio de outras teorias, como as que estao relacionadas em como os individuos se
relacionam com os conteudos midiaticos de modo geral, mais abrangente.

No préximo capitulo, apresento como, por meio da mensagem publicitaria, as
marcas tém conseguido criar um efeito auténtico da de apoio a causa e como
alfabetizam seus publicos com seus posicionamentos. Para isto, proponho uma

aproximacao dos estudos da literacia midiatica e de narrativas audiovisuais.
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3. LITERACIA MIDIATICA E PUBLICIDADE

Neste capitulo tenho como objetivo apresentar o conceito de ‘literacia midiatica’
(media literacy) sob o viés da publicidade, isto é, a ideia € propor uma metodologia de
analise de conteudos midiaticos publicitarios utilizando a semidtica triadica de Peirce.
Como o foco desta pesquisa é o de comparar videos publicitarios de marcas
brasileiras que tocam em temas do politicamente correto, surgiu a necessidade de
fundamentar a analise tendo como base as teorias e metodologias ja aplicadas na
academia®.

Desta forma, o presente capitulo ira apresentar os estudos realizados no ambito
do consumo, leitura e critica da midia®®, em seguida, examinarei pesquisas realizadas
com questdes ou problemas ligados ao marketing, marca e publicidade como produtos
midiaticos. Para assegurar a escolha da semiotica como o modelo analitico para a
metodologia usada no exame das pegas, em especial dos videos. Tentarei demonstrar
a sua aplicagédo em um comercial de 2016, da marca Dove, com o titulo Real Beauty
Beats.

3.1 LITERACIA MIDIATICA

A partir da década de 1960, iniciou-se uma discussao que abordava temas
relacionados a midia e a educacdo, de fato, surgiram iniciativas de organismos
internacionais, com destaque para a Organizacdo das Nagbes Unidas para a
Educacao, Ciéncia e Cultura (Unesco), que comegaram a refletir sobre a utilizagdo
das novas tecnologias de comunicagao, no intuito de instruir pedagogicamente as
populagbes que estavam a margem dos sistemas formais de ensino, mas,
principalmente na causa de uma preocupagao em que as pessoas tenham uma leitura
critica da midia (AMERICANO, 2019). Segundo Leticia Americano (2019), em sua
tese A Construgdo Colaborativa da Comunicagdo das Marcas nas Redes Sociais, é
a partir da década de 1970 que os norte-americanos e europeus definem o termo

media literacy, no intuito de estudar as praticas, habilidades e competéncias dos

28 Aproximando conceitos de Media Literacy (CELOT; TORNERO, 2009; LOPES, 2011; STABLES,
2012) e de semiética peirceana (ANDACHT, 2003; SANTAELLA, 2005; PEREZ, 2016)

P g possivel encontrar também o termo ‘literacia mediatica’, ja que o termo ‘media’ provém do latim, e
significa “meios de comunicacdo”. Em Portugal, é usual a utilizacdo de ‘media’ (traduzida pelo
anglicismo), ja no Brasil utilizamos ‘midia’ (BEVORT; BELLONI, 2009). Tratarei aqui como sindnimos.
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individuos e seu convivio com os meios de comunicagao.

Inicialmente, a literacia mediatica inclui basicamente trés competéncias-chave
elementares: as competéncias de leitura, escrita e calculo, isto €, as habilidades que
cada cidadao possui quanto a utilizacéo e interpretacdo de informacéo no cotidiano:
"n&o se trata de saber o que € que as pessoas aprenderam ou ndo, mas sim de saber
0 que é que, em situagdes da vida, as pessoas sao capazes de usar”’, conforme aponta
Paula Lopes (2011, p. 3). Ja relacionada com a midia, o termo ndo esta associado
apenas com uma habilidade que uma pessoa possui ou pelo fato de ter contato diario
com as midias, ele esta vinculado as multiplas competéncias ligadas as novas
tecnologias da informacgéo.

O conceito proposto enfatiza como uma leitura critica e ativa da informagao
pelo individuo pode ter uma notavel influéncia no seu contexto social, cultural e
politico, isto &, o estudo e aplicagéo da literacia midiatica esta ligada a mudancga social.
Segundo Lopes (2011), nas sociedades multimidiaticas, ha uma interdependéncia e
interconexdo entre os fatores politicos, educacionais e tecnolégicos quanto a
centralidade das midias e a influéncia da informagao na democracia. Desta forma, "a
literacia esta ligada a capacidade de aplicar no cotidiano os conhecimentos adquiridos
nos processos de formagdo, sendo a midia-educacdo uma pratica de ensino-
aprendizagem com vistas ao desenvolvimento desses saberes e competéncias”
(AMERICANO, 2019, p. 37).

O conceito vai além do alfabetismo ou analfabetismo (mesmo que funcional),
isto €, a capacidade das pessoas em saberem ler, escrever e também realizar
calculos. A preocupacéao € de que os individuos saibam ler, interpretar e construir um
conhecimento a partir das informagdes adquiridas. Ent&o, a literacia ndo esta ligada
apenas ou exclusivamente ao grau de escolaridade dos cidadaos, mas sim na sua
competéncia especifica em utilizar a informagdo adquirida no cotidiano e em
desenvolver um conhecimento ativo e critico, através do qual podera exercer de
maneira mais criativa e critica o seu papel na sociedade.

Segundo William James Potter (apud. LOPES, 2011), a literacia mediatica se
apoia em trés conceitos: € um continuum, que se desenvolve em patamares; é
multidimensional porque inclui todos os tipos de informagédo, a saber: cognitiva ou
factual, emocional, estética e moral — a que diz respeito aos valores. Finalmente, o
conceito tem como objetivo a obtengcdo de mais controle sobre as interpretagdes do

mundo, por exemplo as mensagens midiaticas, que sao constru¢cdes sociais da
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realidade feitas a partir dos conteudos das midias. Para o autor, desenvolver essas
competéncias ira permitir um nivel minimo de literacia mediatica (doravante LM) aos
cidaddos, ja que poderdo compreender a que se refere o conteudo da midia, as
expressdes informativas, padrbes e modelos; e também a associacido das
mensagens. Neste aspecto, as discussdes que tangem o PC também fazem parte do
cotidiano do cidaddo, bem como o tema é tratado em diferentes produtos midiaticos,
por exemplo, a publicidade.

Elliot Gaines (2010, p. 31-32) pontua algumas habilidades concretas, as quais
seriam pré-requisitos para uma boa ou adequada analise de conteudos da midia:

. Refletividade em se ver e reconhecer os valores ou crengas de como pensa
sobre algumas situagdes da vida, entendendo a sua propria “percepgdo do mundo" e
qgue pode ser diferente de como outros podem ver uma mesma situagao;

. Capacidade de reconhecer suposicoes e esteredtipos que apoiam
determinados valores e crencgas;

. Reconhecer diferencas entre o discurso feito na midia e a interpretacdo das
mensagens entre os receptores. Entendendo que uma mensagem foi construida a
partir de um ponto de vista particular, mas o publico também negocia seus significados
a partir de multiplas perspectivas.

. Refletir sobre quem esta codificando a mensagem e por qué; qual € o contexto
e a histéria por tras de uma narrativa; quais suposi¢coes estdo embutidas nas
mensagens; € como o proprio meio pode influenciar na comunicagéo.

. Ao analisar um conteudo midiatico ndo se deve pensar que ha,
necessariamente, um problema de julgamento ou moralidade (certo ou errado), mas
tentar entender o conteudo da comunicacdo, da midia e o potencial para como
diferentes significados podem ser interpretados.

. As perspectivas tedricas ndo sdo imposi¢cdes ou mesmo restritivas; elas servem
como orientagdes e caminhos que nos ajudam a compreender o processo de analise
de midia.

Desde a década de 1970, a Europa e os Estados Unidos tém investido na
producédo de estudos, projetos e regulamentagdes para amplificar a literacia midiatica
da populacdo, no intuito de promover uma leitura critica e ativa da informacéo pelo
individuo, o que pode influenciar no seu contexto social, cultural e politico. Ela esta
ligada a capacidade em executar, no dia-a-dia, os aprendizados obtidos por meio dos

conteudos midiaticos o consumo dos meios de comunicagdo pode ser um caminho
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para o desenvolvimento de novos saberes e competéncias.

Dentre os diversos estudos sobre a LM encontram-se alguns textos que se
dedicam a esta questdo no campo da publicidade. Uma vez que a publicidade é,
dentro das linguagens das midias, centrada no sujeito/consumidor em demandar uma
acao, fisica, material ou alegérica, ainda nao foi devidamente estudado o papel que a
literacia poderia assumir. Ela também pode ser pesquisada através da metodologia
de investigacéo, e também como ferramenta de trabalho para a criagédo e/ou consumo
das pecas publicitarias que circulam pelas diversas midias huma sociedade cada dia
mais global.

Em 2009, foi apresentado um mapa conceitual que serve como uma ferramenta
empirica para medir os niveis de literacia mediatica dentro da Unido Europeia. A
publicagdo do Study on Assessment Criteria for Media Literacy Levels, apresenta uma
estrutura dos Critérios de Avaliacdo de Literacia Mediatica (FIGURA 14), na qual
abrange duas dimensdes: competéncias individuais e fatores ambientais. Para

Paolo Celot e José Manuel Tornero (2009, p. 21 - tradugdo minha®):

Especificamente, a literacia midiatica € a competéncia para lidar, de forma
autébnoma e critica, com o ambiente de comunicagdo e midia estabelecido
dentro e como uma consequéncia da sociedade da informagao. A Comissao
Europeia propde uma definicho em que duas dimensdes fundamentais
podem ser claramente distinguidas: (a) Competéncias individuais (definidas
como utilizagdo técnica, compreensao critica e habilidade social); e (b)
Fatores ambientais (definidos como disponibilidade da midia, educagéo da
midia, politicas e regulamentos e outras fungdes das partes interessadas, ou
seja, industria da midia e sociedade civil). Para uma compreensdo completa
da literacia midiatica, € necessario entender o contexto em que ela se
desenvolveu.

Na dimens&o das competéncias individuais, ha trés niveis: (1) quanto ao uso,
sendo uma habilidade técnica individual; (2) o entendimento critico, com relagao
quanto a fluéncia em compreensao e interpretacéo das informacgdes e (3) habilidades
comunicativas, ou seja, a capacidade de estabelecer comportamentos ativos e
interativos por meio das midias. Ja a dimens&o de fatores ambientais é constituida

por (1) disponibilidade da midia, quanto ao acesso aos meios de comunicagao e (2)

%0 "Specifically, media literacy is the competence to cope, autonomously and critically, with the
communication and media environment established within and as a consequence of de information
society. The European Commission proposes a definition in which two fundamental dimensions can be
clearly distinguished: (a) Individual Competences (defined as technical use, critical understanding and
social skill); and (b) Environmental Factors (defined as media availability, media education, policies and
regulation and other stakeholder roles, i.e., media industry and civil society). For a complete
understanding of media literacy, it is necessary to understand the context in which it developed.”
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pelo contexto da LM; trata-se dos fatores contextuais que também podem afetar as
competéncias individuais e se relacionam a politica de midia, educagao e aos papeis
e responsabilidades das partes interessadas na comunidade de midia (EAVI, 2009, p.
7).

Figura 14 - MAPA CONCEITUAL: DIMENSOES DE AVALIAGAO
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Fonte: (EAVI, 2009, p.8)

Na dimensao Fatores ambientais, Celot e Tornero (2009) pontuam:
. Disponibilidade da midia (media availability) - refere-se aos tipos e a quantidade
de midias e aparatos que permitem acesso aos individuos, em qualquer contexto
social, aos conteudos de midia (celulares, internet, televisdo radio, jornais, cinema,
etc.).

Em Contexto da LM destaca-se:
. Midia e educagédo (media education) - o quanto a literacia mediatica esta
presente na grade curricular e nas didaticas pedagdgicas;
. Politica de literacia midiatica (media literacy policy)- a existéncia de leis, normas

e orgaos de regulamentacgao;
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. Industria da midia (media industry)- que se relaciona aos veiculos de
comunicagao e a outras organizagdes do setor;
. Sociedade civil (civil society)- refere-se a coordenagado e a cooperagao da
sociedade civil quanto as atividades relacionadas as midias.

Para Celot e Tornero (2009), ligado as habilidades pessoais, a usabilidade
técnica esta relacionada aos componentes:
. Habilidades no computador e internet (computer and internet skills) - quao
habilidosa a pessoa pode ser em relagao ao uso de computador e internet;
. Uso equilibrado e ativo da midia, (balanced and active use of media) -
relacionado ao consumo de internet, jornais, cinema, leitura de livros, etc.;
. Uso avangado de Internet (advanced internet use)- compras pela internet, uso
de internet banking e leitura de noticias pela web.

Ja na area de compreenséao critica estao:
. Entendendo o conteudo da midia e seu funcionamento (understanding media
content and this functioning) - quanto a leitura de texto, classificagdo escrita e texto
audiovisual, distingdo do conteudo de midia e das diferentes plataformas e sistemas
de interacgao, etc;
. Conhecimento sobre a midia e sua regulagdo (knowledge about media and
media regulation) - compreensao da centralidade das midias e seu pluralismo,
conhecimento das regras e direitos quanto ao conteudo mediatico, e opinido quanto a
regulamentagcdo em que a midia esta sujeita, uso de direitos autorais, conhecimento
dos canais para notificar entidades autorizadas quanto a insulto, injuria ou ofensa nas
midias, etc;
. Comportamento de uso (use behavior): como as pessoas exploram para obter
informagao e se realizam ou ndo a pesquisa critica da mesma, checagem de novos
websites e juizo feito dos websites antes de informar dados pessoais (CELOT;
TORNERO, 2009).

Ainda seguindo as definicdes de Celot e Tornero (2009), nas habilidades
comunicativas (participativas) considera-se:
» Relagbes sociais (social relations) - quanto a colaboragdo em website e ao conteudo

criado e publicado;
 Participacdo cidada (citizen participation)- internet cooperativa, centralidade do
usuario nos servigos publicos online, atividades cidadas realizadas e uso individual

do e-government,
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» Criagdo de conteudo (content creation)- refere-se as habilidades de produgéo
mediatica, a experiéncia com a midia criativa e com o conteudo criado pelo usuario.
Para analisar conteudos ligados ao PC, o diagrama é fundamental, pois a partir

dele percebe-se que ha uma influéncia ndo apenas de fatores ambientais, mas
também de como os individuos interpretam e interagem com os conteudos midiaticos.
E importante pontuar que na sociedade atual, cada vez mais conectada e amparada
tecnologicamente, ha uma grande facilidade de acesso as informacdes, todavia isso
nao garante que ha, necessariamente, um nivel aceitavel ou desejavel de literacia nos
cidadéos. A reflexdo de Manuel Castells (2005) considera como a sociedade em rede
tem se apresentado. A mudanca na sociedade depende das pessoas, sendo que a
tecnologia € apenas um instrumento que afeta as grandes forgas sociais e

econbmicas.

N&o foi a tecnologia que determinou o nascimento e o desenvolvimento da
sociedade em rede, mas sem este tipo de tecnologias aquela ndo teria existido;
da mesma maneira, ndo foi a electricidade que originou a sociedade industrial
mas sem a electricidade e o motor eléctrico a sociedade industrial, tal como a
conhecemos, néo teria existido. (CASTELLS, 2005, p. 20 sic)

Refor¢o aqui a importancia na investigacdo quanto a LM, no sentido de que
nao ha duvidas que a tecnologia tem sido uma ferramenta poderosa para o acesso ao
consumo e criagdo de informagao. Porém, fica a interrogagdo sobre o quanto os
individuos contribuem realmente no conhecimento e refletem de modo espontaneo
e criativo sobre os conteudos que lhe sdo apresentados. Sob o ponto de vista da
comunicagdo mercadoldgica, a publicidade € um agente direto utilizado pelas
organizagdes, presente na midia e no contexto da sociedade capitalista. Esta
sociedade que, por meio de seus valores e de suas necessidades, € retratada nas
campanhas de publicidade.

Ao aproximar a publicidade com as dimensdes de avaliagdo de LM, ha uma
maior disponibilidade e acessibilidade da midia, consequentemente havera um
aumento de conteudos mediaticos — seja no jornal, televisdo, radio e obviamente na
internet — e, por sua vez, um maior contato com conteudos publicitarios. Para Lopes
(2011, p.12), "o conceito de literacia ampliou-se (atualizou-se) com a inevitavel
inclusdo de formas de expressédo e comunicagao audiovisuais, electronicas, digitais”.
A partir do amplo acesso aos meios de comunicagao - tiragem de jornais, quantidade
de salas de cinema, aparelhos de televisdo nas residéncias, porcentagem da
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populagdo que possui smartphone, etc.- surge uma maior exposi¢ao aos conteudos
publicitarios, ja que boa parte dos veiculos de comunicagdo possuem marcas
patrocinadoras. Conclui-se, com quase absoluta certeza, que os individuos serao

impactados por algum tipo de conteudo comercial no seu dia-a-dia.

Desde a consolidagdo da comunicagao de massa, a publicidade tem sido uma
das principais fontes de viabilizagdo econdmica - se ndo a mais importante
quando abordamos a midia privada - dos meios de forma geral e dos
diferentes veiculos em particular. Desse modo, a comunicagao
mercadoldgica foi se tornando uma presenga constante e natural no dia a dia
de uma sociedade altamente permeada pelos media. (AMERICANO, 2019,
p. 28)

Aprofundando no mapa conceitual apresentado anteriormente, ha varias
dimensdes em que a comunicagao mercadoldgica pode estar inserida: ndo apenas na
leitura critica dos conteudos publicitarios, mas também na relacdo que os mesmos
possuem em seu contexto social, o conhecimento de leis e normativas do mercado,
cooperagcdo e participacdo (certas vezes na co-criagdo) junto as marcas,
compartilhamento e divulgacdo de informagdes, apropriagdo e alteragdo das
mensagens, etc. Segundo Americano (2019), devemos entender que o consumo de
conteudos e mercadorias € uma dimensao importante da vida humana, dentro disso,
a comunicagao € uma das ferramentas fundamentais que integram — e de certa forma
incentivam — este processo. Sendo assim, € de suma importancia aproximar o0s
conceitos de ‘literacia midiatica’ a ‘comunicagdo mercadologica’ pelo prisma da

publicidade, marketing e branding. Conforme reforga Americano (2019, p.43):

Ao mesmo tempo em que professores e pesquisadores de midia-educacao
buscam estudar os novos media formulando possibilidades pedagdégicas, os
estrategistas de marketing também capacitam empresas a atuar de forma
cada vez mais persuasiva e intima nos novos ambientes imersivos.
Compreender de que forma essa cooperagdo ocorre e 0 que motiva as
pessoas a voluntariamente se engajarem nas a¢des de comunicacédo das
marcas €, a nosso ver, necessario para se pensar projetos educativos que
visem esta vertente da literacia.

Desta maneira, é importante que o individuo e os grupos sociais estejam
habilitados a ler, analisar criticamente e entender as mensagens que recebem, o que
inclui as estratégias de marketing materializadas na publicidade. Por tal motivo, o
discurso publicitario tem uma importancia excepcional na LM. A Unesco apresentou

0 que chama de ‘MIL’ - ou ‘literacia dos media e da informacgédo — e aponta distingdes
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e ligacdes entre a midia e outros provedores de informagéao. Esta “ecologia” sugerida
engloba diversas vertentes, incluindo a publicidade (“advertising literacy”) (FIGURA
15).

Figura 15 - MIL Ecology
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Fonte: UNESCO, 2020

Como visto, a publicidade € um elemento importante dentro do ambiente
midiatico e da sociedade. Por meio desta tese, proponho um estudo sobre a literacia
midiatica junto as publicidades, em especial sob o ponto de vista da construgéo
narrativa. A proposta néo é a de verificar como os individuos recebem as mensagens,
mesmo porque a cultura, educagao, instrucdo, entre outros fatores interferem na
interpretacdo de uma pega ser ou nao politicamente correta para eles. Meu enfoque
esta em explorar alguns critérios que podem fazer com que os individuos percebam,
com maior clareza, as mensagens publicitarias desenvolvendo uma metodologia
aplicavel em pecas para fins de analise narrativa. Apesar dos discursos das marcas
terem um mesmo e Obvio objetivo, qual seja, vender uma ideia ou conceito, as
mesmas se utiizam de diversas taticas para atingir este objetivo (como o

entretenimento, por exemplo).
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3.2 LITERACIA NO MARKETING, MARCAS E PUBLICIDADE

As retoricas publicitarias que desenvolvem e publicam conteudos midiaticos
ligados aos temas do PC sdo consumidos, interpretados e compartilhados
constantemente pelos brasileiros. As habilidades e competéncias que os individuos
possuem interferem diretamente na forma que interpretam e interagem com as
marcas, em especial nas midias sociais. Devido a relevante aproximacdo dos
conceitos de LM a comunicagdo mercadologica dentro das midias, destacarei alguns
termos: marketing literacy, advertising literacy e brand literacy, isto €, literacia
especifica do marketing, das marcas e da publicidade. Apesar de serem conceitos
que podem (e devem) trabalhar em conjunto, ha uma distingdo relevante entre os
termos. Com relagdo ao marketing trata-se da “atividade, o conjunto de
conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”
(KOTLER; KELLER, 2018 [1967], p.3). Isto &, o marketing esta ligado n&o sé a
promoc¢ao e oferta de produtos, mas também no desenvolvimento, precificacdo e
distribuicdo dos mesmos.

De acordo com Rosana Pavaniro (2013), o termo ‘advertising’' € uma derivagao
do verbo inglés (to) advertise, em portugués: anunciar. Neste estudo, irei traduzir o
termo advertising literacy por literacia publicitaria. Na lingua portuguesa,
principalmente no Brasil, ha discussdes quanto a diferenca dos termos ‘publicidade’ e
‘propaganda’. Para Pavarino (2013), a palavra ‘publicidade’ tem origem no latim
publicus (relativo ao povo), o seu antdbnimo seria a palavra privatus (privado, proprio,
particular), entdo, ‘publicidade’ significaria o ato de tornar publico as agdes do governo
e as demandas sociais (comerciais, de lazer ou religiosas). Ja a etimologia da
‘propaganda’ é de propago(-are) e significa propagar, multiplicar, aumentar, e o termo
esta diretamente relacionado a propaganda politica e ideoldgica.

N&o querendo estender a discussado quanto a certa contradigdo e até multiplos
significados que o termo sugere, sendo ‘publicidade’ a comunicagdo comercial, e
‘propaganda’ a comunicagéo ideoldgica, “é importante ndo perder de vista a relagéao
profunda entre economia e politica, entre os sistemas econdmicos e as ideologias que
os acompanham” (PAVARINO, 2013, p. 214).

Ja o ‘branding’ diz respeito quanto a criacdo de conceitos mentais que ajudam

os consumidores a identificarem e a organizarem seu conhecimento sobre os produtos
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de uma marca e, através desse processo, gerar valor a empresa. Trata-se de
desenvolver uma entidade perceptiva que “tem origem na realidade, mas reflete as
percepgdes e ateé idiossincrasias dos consumidores” (KOTLER; KELLER; 2018 [1967],
p. 330).

Segundo Anders Bengtsson e Fuat Firat (2006), o papel das marcas n&o é
apenas o de diferenciar os produtos, elas sao constituidas de sinais culturais que
ajudam as pessoas em desenvolveram suas identidades (individuais e coletivas). Elas
tém o poder de criar e agregar significados que os individuos incorporam em suas
vidas. O conceito de literacia das marcas, explanado pelos autores, € mais profundo
do que apenas compreender o que uma marca pode significar para os consumidores
(deve-se ir além dos significados imediatos da superficie das palavras e simbolos
associados a marca). Os autores focam sua pesquisa em como as marcas
ensinam/alfabetizam seus posicionamentos para o publico. A partir da percepgao e
interpretacdo dos signos de uma marca, os consumidores podem atuar seguindo os
conceitos que ela propde. Os consumidores desenvolvem diversas maneiras de
consumir e incluir na sua cultura uma marca, € um processo de aprendizagem
(BENGTSSON; FIRAT, 2006). Os autores sugerem trés niveis de alfabetizacéo
baseados nas habilidades que os individuos tém de leitura, escrita e capacidade de

incorpora-las na sua cultura:

QUADRO 1 - NiVEIS DE LITERACIA DE MARCA

Baixa Média Alta

O consumidor pode comprar e O consumidor tem capacidade | Capacidade de participar

consumir marcas, mas tem de ler e entender os plenamente da cultura de
pouco ou henhum significados culturais e marcas. O consumidor ndo
conhecimento dos significados | estratégias subjacentes as apenas segue os significados
simbdlicos que as marcas tém marcas culturais, mas é capaz de
adquirido na cultura reformular e atuar com eles.

Fonte: adaptado de BENGTSSON e FIRAT (2006, p. 378)

Desta maneira, ha individuos que consomem marcas, mas nao possuem um
posicionamento relacionado as mesmas. Ja em um nivel médio, ha aqueles que leem
e entendem os conceitos que a marca representa, mas nao exercitam uma conduta
analitica quanto aos significados propostos pelas organizagdes. Por fim, em um nivel

mais alto, existem as pessoas que, além de lerem e entenderem os significados da




70

marca, possuem a capacidade de participar ativamente do universo proposto por ela.
Este ultimo nivel esta diretamente relacionado aos advogados das marcas, sao
consumidores que, cada vez mais capacitados em suas interagbées com as marcas,
se tornam defensores da marca.

Para Bengtsson e Firat (2006), os consumidores que possuem niveis mais altos
de literacia das marcas sdo mais censores e também empregam maneiras profundas
de interpretacdo. Desta forma, aqueles que possuem um alto nivel de literacia de
marca tém um papel ativo em termos de apropriagéo, interpretagdo, negociagao e
construcdo de significados associados e n&o planejados nem convencionais a marca.
Ao meu ver, isso também ocorre no sentido oposto, isto €, quando se trata de temas
ligados ao PC percebo que podem surgir uma grande participagdo e geragédo de
conteudos de perspectivas opostas: aqueles que apoiam ou refutam a mensagem da

Figura 16 - REACOES A CAMPANHA DA NATURA
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Fonte: Adaptado de GARCIA, 2020; GEEK PUBLICITARIO, 2020

Observo esta a capacidade das organizagdes em criarem e ensinarem
posicionamentos de mercado (literacia) como forma estratégica de diferenciarem-se
a agregar valor para marcas e produtos (publicidade). Todavia, agdes ligados ao PC
séo delicados e se confundem neste jogo comunicacional. Posso exemplificar isto com

a campanha de Dia dos Pais da Natura de 2020. Nesta campanha, a marca contratou
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alguns influenciadores digitais para compartilharem as suas experiéncias como pais,
dentre eles estd Thammy Miranda, que é transexual (GEEK PUBLICITARIO, 2020).
Por causa desta escolha, a marca ativou defensores e ofensores nas redes sociais,
s&o conteudos criados e compartilhados pelos usuarios (FIGURA 16).

Apesar de haver a participagéo de politicos e celebridades (FOLHA DE SAO
PAULO, 2020), o que nos interessa é como alguns usuarios também criaram
conteudos a partir da polémica, ligando outros esteredtipos a marca da Natura
(FIGURA 17).

No meio de tantas reacdes, a marca Natura publicou uma nota afirmando que
acredita na diversidade e que a campanha € um convite para ampliar o pensamento
com relagédo as diferentes formas de representar o homem contemporaneo (GEEK
PUBLICITARIO, 2020). Apesar de toda a polémica e ser ameagada de boicote, a
empresa teve sua marca sendo discutida e compartilhada nas redes sociais.
Independente dos preceitos morais e crengas da organizagao e sua diretoria, as agdes
da empresa apresentaram aumento na bolsa de valores®' (FOLHA DE SAO PAULO,
2020).

Figura 17- GERACAO DE CONTEUDO DE USUARIOS
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No cenario brasileiro, também identifico como algumas marcas mudam seus
posicionamentos de mercado, mesmo no caso das grandes organizagdes que
possuem uma enorme variedade de marcas em seu portfolio. Muitas vezes, sao

produtos similares, mas sao representados através de conceitos bem diferentes e

31 . . . : . C A

Vale a pena pontuar que os especialistas financeiros afirmaram que pode ter sido uma coincidéncia,
pois a Bolsa de Valores se recuperou, a moeda se valorizou e houve investimentos estrangeiros devido
a aquisicao da Avon.
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diferenciados pelo marketing, justamente para atingir a publicos-alvo distintos. A
Ambev é um destes casos: s6 no campo das bebidas alcodlicas/cervejas possui mais
de vinte marcas. Para cada uma delas, Ambeyv tenta construir um significado diferente,
apesar de serem todas de uma mesma corporacédo (FIGURA 18). Inclusive, usa-se
uma estratégia publicitaria bem instigante: a empresa promove certa rivalidade entre
os consumidores, por exemplo, pessoas que bebem Colorado se incitam a fazerem
criticas de quem gosta de Skol, por ter na receita cereais como milho e arroz. Também
se leva em consideragao outros componentes do marketing, como a diferenca de
produto, embalagem etc., porque, como afirma Perez (2016), cada vez mais 0s
consumidores deixam de consumir os produtos tangiveis e se orientam pelo intangivel

valor das que as marcas carregam como carga simboalica.

Figura 18 - AMBEV, MIX DE MARCAS DE CERVEJA
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Fonte adaptado de: AMBEV, 2020

Os produtos ndo sdo apenas bens tangiveis, também sdo as expressoes,
representacdes de muitos elementos culturais, as potencialidades sensoriais de uma
marca, como afirma Perez (2016, p. 122) “percebemos que entramos em uma reflexao
um pouco mais profunda: um produto n&o € nada, 'dai' ele tem uma marca e, por isso,

ele é ‘tudo™. O conceito que uma marca pode criar € um processo de “alfabetizacdo"

do consumidor, a construgao do seu significado é feita a partir de estratégias por meio
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de varios contatos entre a organizagao e o seu publico. Este € um dos pontos centrais
desta pesquisa onde analiso como grandes marcas trabalharam elementos narrativos
que propdem uma aprendizagem aos seus consumidores. Além disso, o uso de temas
ligados ao PC tende a criar uma espécie de fobia, ou racismo, ao respeito de um
produto, mas também um fanatismo. Segundo Andrea Semprini (2010, p. 100), uma
marca € o resultado (sempre provisorio) do processo de trocas e negociagdes
continuas, de um grande numero de protagonistas, que podem ser reagrupados em
trés grandes polos:

. Producgéo - a competéncia de enunciag¢ao fundamental sobre as manifestacdes
da marca. S&o os protagonistas da marca (consultores, publicitarios e
especialistas) que contribuem para pensar e para realizar o projeto de marca.
Lembrando que se trata de um projeto de sentido, uma construgao semidtica que pode
adquirir significados, a partir do momento em que aquela é submetida ao
procedimento de decodificacdo e interpretacdo do publico-alvo.

. Recepgéo - o projeto de marca, que € sistematizado pelo polo da produgao, é
recebido, filtrado e avaliado pelo publico-alvo consumidor, mas também por todos os
protagonistas envolvidos no processo de recepgao: concorrentes, sindicatos,
associagdes de consumidores, grupos de interesse, etc.

. Contexto geral - Do processo de troca entre o polo da producédo e o da
recepgao, o contexto é protagonista no conjunto de agbes que desempenham um
papel na construcdo do projeto de marca. Nos mercados contemporéneos
(competitivos e saturados), o contexto € um espacgo social e cultural no qual agem
tendéncias socioculturais, preocupacgdes politicas e sociais e até nas questdes de
saude publica.

Nancy Furlow (2008) enfatiza a importédncia do desenvolvimento de uma
literacia quanto as ferramentas de marketing, ja que com uma crescente popularidade
das marcas, houve também um aumento de jovens com dividas no cartdo de crédito
e o crescente numero de faléncias pessoais. A autora defende que os programas de
LM na educacdo ndo devem focar apenas na analise de publicidades, mas nas
técnicas de marketing, isto é, ndo apenas na promogéo das empresas, mas também

em todo o composto mercadologico. Porém, penso que a comunicagao € um grande
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fator de letramento® para os consumidores, sendo que o mix de marketing ajuda no
processo de reforgo e autenticidade do discurso.

Por mais que possam ter conceitos diferentes, o marketing como um
pensamento de estratégia mercadoldgica, que esta direcionado ndo sé a promogao
de produtos, mas também em desenvolver produtos, taticas de precificacdo e
eficiéncia na distribuicdo, e o branding relacionado com a capacidade de criar
significados para as marcas na mente dos individuos, a publicidade como uma
ferramenta de publicitacdo de um produto e de uma marca, componente de um circuito
integrado que prevé o branding e o marketing como partes de um sé processo.

Ainda no final do século XX, a UNESCO salientou a necessidade de incluséo
do marketing e da publicidade dentro dos estudos da literacia mediatica, uma vez que
ha uma relagédo simbidtica entre a midia de massa e a economia de consumo. Sendo
importante entender como as agbes mercadoldgicas nas midias também refletem
sobre realidade econdmica/politica/cultural e toda a fabricagdo e gerenciamento de
informagdes (AMERICANO, 2019, p.76). Ritson e Elliott (1995) apresentam um
modelo de literacia publicitaria que se baseia no principio de uma 'pratica’, na qual
envolve a construcdo de significados® no individuo, e esse processo esta relacionado
a construgdo de sua identidade e a do grupo social ao qual ele pertence. "A
publicidade também desempenha um papel mais direto na transmissao de significado
cultural, porque representa o enquadramento de significados particulares assumidos
pela cultura e investidos em um produto”® (RITSON; ELLIOTT, 1995, p. 113 -
traducdo minha).

Diversas reflexdes surgem com relagdo a uma 'alfabetizagao publicitaria’, no
sentido de orientar a capacidade dos consumidores em lerem e entenderem a
publicidade. Segundo Bengtsson e Firat (2006), ndo se trata apenas abranger as
habilidades e competéncias necessarias para consumir ‘conscientemente' as marcas
em um contexto cultural, mas de interpretar de maneira mais critica e ampla os

esforcos das organizagbes e da construgdo de significados que realizam para

32 Reforgo mais uma vez que o termo literacy foi traduzido para o portugués em Portugal como “literacia”
e no Brasil como “letramento”. Nesta tese irei utilizar a palavra "literacia" no intuito de dar um sentido
amplo e técnico ao termo, ja que “letramento” pode ser interpretado como algo ligado apenas a leitura
e escrita textual.

33 Segundo Santaella (1983), as linguagens verbais e nao-verbais que sdo sensiveis ao individuo —
na sua constante verificagdo em compreender os fendbmenos — desvela significagdes.

34 "Advertising also plays a more direct role in conveying cultural meaning because it represents the
framing of particular meanings taken culture and invested into a product”
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maximizar o consumo. Ritson e Elliot (1995) apresentam boas reflexdes quanto ao
papel complexo que a publicidade exerce na sociedade, pois ndo se trata de apenas
um conteudo da midia que incentiva o0 consumo, nem de um consumidor que é apenas
um leitor passivo da mensagem. Mesmo sem haver o consumo do produto em
questdo, as mensagens publicitarias possuem grande ligagdo nos contextos sociais

dos individuos:

Entre a exposicdo e a compra, ha uma fase vitalmente importante do
comportamento do consumidor. Sé quando o consumidor €& exposto
socialmente é que pode ocorrer uma transferéncia baseada em significado.
Essa solidificacdo de sentido ocorre quando os sentidos culturais
consistentes contidos nos anuncios s&o transferidos para o consumidor, que
deles faz sentido por meio da interagéo social. *>(RITSON; ELLIOT, 1995, p.
116)

No intervalo entre o anuncio e a compra do produto existe um processo de
leitura da mensagem, uma fase importante do comportamento do consumidor. O
conceito proposto, que é transmitido pela mensagem publicitaria, pode nao ser aceito
pelo consumidor, pois eles podem n&o concordar com a ideia ou a mesma ir contra
suas crencgas, especialmente quando tocam no PC. S6 quando a acepgao cultural
contida nos anuncios é transferida para os consumidores - que os conhecem por meio
de interagdes sociais - o conceito podera ser entendido e consolidado. Por exemplo,
em 2017 nos Estados Unidos, enquanto havia uma discussdo social ligada a
imigragao, marcas como Budweiser e Airbnb langaram pegas sobre o tema no Super
Bowl (MARKETING MAGAZINE, 2017). Os autores defendem uma perspectiva em
que os estudos da publicidade devem ir além da simples analise do posicionamento
criado, para foca-los nos modos como os consumidores interagem com 0s anuncios

e desenvolvem as percepgoes relevantes para construir a imagem de si e dos outros.

Um lugar onde o impacto da publicidade no comportamento de compra é mais
indireto e dificil de controlar, mas muito mais poderoso pelos mesmos
motivos. Esse local encontra-se, entre outros, num ambiente social em que
os significados de anuncios aceitos e rejeitados experimentam uma
solidificacdo social entre os publicos com literacia publicitaria do futuro®

% "Between exposure and purchase there remains a vitally important phase of consumer behavior. It is
not until the consumer is exposed socially that a meaning based transfer can occur. This solidification
of meaning occurs when the viscous cultural meanings contained in ads are transferred to the consumer
who makes sense from them through social interaction. "

% nA site where the impact of advertising on purchase behavior is more indirect and difficult to control
but far more powerful for those very same reasons. That site is among others, in a social environment
where accepted and rejected ad derived meanings experience social solidification among the
advertising literate audiences of the future.”
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(RITSON; ELLIOT, 1995, p. 116 - tradugédo minha)

Percebe-se que o impacto da publicidade no comportamento das pessoas vai
além do que incentivar as compras. Uma vez que 0s anuncios circulam em um
ambiente social, € possivel encontrar opinides muito diferentes, inclusive opostas do
publico em relagdo a uma mesma campanha. Se uma campanha trabalha temas
ligados ao PC, é muito comum encontrar controversas: havera pessoas a seu favor e
contrarias a mensagem publicitaria, mesmo que isso indique consumo do produto ou
nao.

As pecas publicitarias sdo conteudos que foram cuidadosamente projetadas
para um publico-alvo e construidas usando um conjunto de regras, técnicas e
linguagens criativas e persuasivas. Diferentes pessoas podem consumir um mesmo
conteudo, mas possuem experiéncias e realidades sociais diferentes. Do mesmo
modo, as organizagdes também possuem seus proprios valores e opinides. Sob
diferentes pontos de vista, a capacidade de persuasio e penetracdo dos anuncios se

tornaram o alvo ao qual os criticos sociais estao prestando atencao:

Alguns deles consideram como manipuladores inescrupulosos os anunciantes
que se valem de recursos persuasivos, por vezes diluidos e disfargados em
conteudos de entretenimento, com a unica finalidade de alcancgar vendas e
obter lucro, a que preco for. Outros, consideram louvavel como alguns
anunciantes cumprem um papel de responsabilidade social pela manutengao
da economia, mesmo quando impulsionados por uma criatividade que incentiva
o consumo desenfreado. (COVALESKI, 2015, p. 464)

E uma importante reflex&o, ja que de um lado as empresas usam da persuasao
para vender, por outro dao visibilidade as causas sociais - diretamente ligado a
discussdo do PC na publicidade. Rogério Covaleski (2015, p. 458) nos indica que é
preciso pensar em um consumo de midia mais aprofundado, € necessario um
aumento do conhecimento dos cidadaos para ampliar o discernimento relacionado
aos conteudos que as empresas compartilham, assim havera praticas de consumo
mais responsaveis. A informagao veiculada na midia - como a publicitaria - e a
realidade que cerca o individuo sdo matérias-primas essenciais para estudar a
literacia na midia.

A partir da nogao de literacia de marca/marketing/publicidade, percebo o quéo
€ importante pensar na comunicagao mercadologica sob um viés mais profundo do

que apenas a venda de um produto/conceito. As marcas sao agentes ativos na
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sociedade contemporanea e as pessoas “nutrem sentimentos por elas e, de certa
forma, as identificam com grupos sociais, filosofias de vida, além de proporcionarem
a sensacgao de pertencimento e representagao” (AMERICANO, 2019, p. 437). Desta
forma, faz-se importante estudar como as marcas veiculam suas narrativas por meio
de diferentes midias a fim de criar valores intangiveis que refletem no cotidiano dos

consumidores e, consequentemente, da sociedade.

3.4 NARRATIVAS TRANSMIDIATICAS NA CONSTRUGAO DE VALORES

E por meio de diversos contatos mididticos que as marcas fornecem
experiéncias que os profissionais de marketing escolhem oferecer. Esses signos
devem ser integrados e podem ou até necessitam ser transmitidos por meio de varios
meios, como uma narrativa transmidiatica. Um outdoor em via publica, uma ac&o no
shopping center, um video viral, entre outras agbes, conta parte fundamental da
historia, isto €, os elementos necessarios e suficientes para o publico poder imaginar
0 que acontece em poucos segundos ou minutos num video ou numa fotografia. E
mais importante ainda, eles podem se apropriar desse relato, se identificar e
aproximar o produto do conceito ficcional que a marca se propde. Como eu acredito
que ocorre com as marcas que desenvolvem uma nogdo ligada a certos valores
morais. Esta construcdo se da por meio de varias pegas e experiéncias que
corroboram a narrativa da marca. Logicamente, ndo se deve analisar apenas uma
peca, mas tentar observar como os argumentos de cada publicidade refor¢a (ou ndo)
a construgao do significado da marca. Segundo Scolari (2015), as marcas distribuem
com seus conteudos em varias midias e, por meio da semidtica, podemos estudar de
modo sistematico os instrumentos produtores de sentido em relagdo ao uso de tais
midias, a LM pode nos auxiliara a observar e compreender isto.

Portanto, as a¢cdes de marketing, como a publicidade, criam mundos por meio
das narrativas, para fazer surgir uma representagédo ficcional e assim carimbar o
posicionamento como pessoa (juridica) na sociedade. “Para nés, a publicidade € um
viveiro simbdlico no qual as empresas anunciantes, através do trabalho das agéncias
de propaganda, cultivam narrativas possiveis e favoraveis (ao produto/servigo ou
marca)” (CARRASCOZA, 2014, p. 10). Para melhor compreender este processo,
torna-se interessante analisar como uma marca utiliza das diversas linguagens e

géneros narrativos para impactar seu publico.
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Para Jodo Carrascoza (2014, 10), a publicidade se utiliza de conceitos
imageéticos na criagdo de narrativas verossimeis e oportunas; o autor reconhece este
apelo em publicidades impressas, spots de radio e em alguns comerciais de televisao.
Ha mais de meio século, Erich Auerbach (2002[1957]) ja identificava como as
narrativas criavam representagcées do real ainda na literatura, ao analisar como a
realidade é representada miméticamente de modo muito diferente em textos classicos
ocidentais, como a narrativa homérica ou a biblica. Este apelo ao universo ficcional
esta vinculado a criagdo da nogao aristotélica de verossimilhanga: isso significa que
um comercial ndo necessariamente nem sequer tipicamente retrata um fato ocorrido,
mas, sim, uma situagdo que bem poderia acontecer. Trata-se de uma realidade
possivel, inclusive provavel, conforme a opini&o publica. Ao narrarem uma historia, as
empresas criam personagens, lugares e acontecimentos de maneira unica; todo
narrador possui o poder de criar estas realidades.

Outro pesquisador dos mecanismos da produgao narrativa, o psicélogo Jerome
Bruner (1991), reforca como a construgdo da realidade € gerada por meio das
narrativas. A lingua e outros sistemas semioticos sdo produtos da cultura que mediam
0 pensamento e marcam as nossas representagdes da realidade. Ao se organizarem
de maneira légica pelas histérias, estes produtos criam o chamado “efeito do real”
(BARTHES, 1984 [1961]). Pela abordagem da semidtica, € possivel compreender
como os instrumentos produtores de sentido s&o de grande auxilio na construgdo das
narrativas. Por meio dos signos, a narrativa vai se construindo e gerando significados,
no caso da publicidade, construindo conceitos para as marcas. Roland Barthes (1984
[1961]) percebe como na publicidade a inser¢do dos signos € intencional e carregado,
objetivando a melhor interpretagdo da mensagem. Esses sdo elementos comuns que
ajudam a criar uma representagcédo que envolve a mimese, tal como ela é utilizada por
contadores de historias e, neste caso, também pelos publicitarios.

As narrativas tém um grande poder de persuasao, nao necessitam, muitas
vezes, de serem comprovadas para se tornarem aceitaveis logicamente. Tzvetan
Todorov (2003[1971]) nos recorda a nog¢do de verossimilhanga proposta por
Aristoteles: “o verossimil é a relagao do texto particular com um outro texto, geral e
difuso, chamado de opinido publica” (TODOROV, 2003, p.116). Houve a discussao
em relagdo como a literatura pode ser “mais verdadeira® que a histoéria, justamente
porque elas podem n&o ter acontecido, mas sdo exemplos de algo que poderia ter

acontecido ou ainda acontecer no futuro. Nesse efeito consiste o verossimil, tanto na
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literatura, no cinema, quanto na publicidade. Para Bruner (1991), ndo ha obrigagao de
chamarmos historias de verdadeiras ou falsas. Diferente dos argumentos cientificos —
que devem ser verificados empiricamente — as narrativas s necessitam delas
mesmas, isto é, de sua composi¢cdo ou estrutura diegética para cumprir com sua
finalidade de criar mundos possiveis. Estas constru¢gdes narrativas alcangam certa
“verossimilhanga”, um exemplo s&o os mitos urbanos, onde um grande numero de
pessoas acredita em historias fabulosas ou sensacionalistas; estas lendas séo criveis,
mas na verdade elas sdo apenas coerentes e somente aparentam serem verdadeiras,
sem precisarem serem apoiadas por dados ou fatos comprobatorios.

Assim é o caso das narrativas que se tornam reais para um enorme publico séo
as fake news, que nao se tratam apenas de noticias falsas, conforme Gabriel Ducati
e Renata Souza e Maria Gonzalez (2019, p. 2), “mas sim como a tentativa,
enganadora, de se apresentar como algo diferente do que se é, ou que estimule
interpretacdes e correlagdes desonestas, de forma velada e indireta, ao publico”. As
narrativas publicitarias tém o foco de propor uma espécie de quase “verdade” que
possa ser aceita pelo publico-alvo, e para tal fim, a mensagem dever ser crivel.
Segundo Peirce (CP 5.416), os individuos se confundem ao assumir uma ideia
abstrata como verdadeira ou falsa, isso esta relacionado com a duvida e as crencgas

individuais®’. Ja que

tudo com que vocé lida sdo suas duvidas e crengas, com o curso da vida que
impde novas crengas sobre vocé e Ihe da o poder de duvidar de velhas crengas.
Se seus termos "verdade" e "falsidade" forem tomados em tais sentidos que
possam ser definidos em termos de duvida e crenga e o curso da experiéncia”
(CP 5.416%)

Especialmente nas midias digitais, as fake news podem ser veiculadas para
publicos muito especificos, a conhecida microsegmentacgao. Estratégias deste tipo

podem ser utilizadas também para conferir eficacia as fake news.
Direcionadas, por exemplo, a grupos com disposi¢des especificas, noticias
fraudulentas podem, com frequéncia, atingir seu fim: influenciar a opinido e a
acédo das pessoas, favorecendo o conteudo a ser propagado. (DUCATTI;
SOUZA; GONZALEZ, 2019, p. 11-12)

37 peirce (CP 5.398) afirma que “a esséncia de uma crenca é o estabelecimento de um habito”, isto é,
a existéncia de um habito que determinara a conduta. A crenga satisfaz o individuo, ao contrario da
duvida, a qual “é um estado de inquietagado e insatisfagdo do qual esforcamo-nos para nos libertar e
?Sassar ao estado de crenga” (CP 5.372) tradugdo minha.

“All you have any dealings with are your doubts and beliefs, with the course of life that forces new
beliefs upon you and gives you power to doubt old beliefs. If your terms "truth" and "falsity" are taken in
such senses as to be definable in terms of doubt and belief and the course of experience”.
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Algo semelhante ocorre na publicidade, segmentando o receptor da pecga a
partir dos os habitos e preferéncias dos usuarios, aumenta-se a probabilidade de
venda de um produto ou ideia. Por exemplo, ao comprar uma passagem aérea para
o Rio de Janeiro, estou suscetivel a me hospedar em um hotel, visitar pontos turisticos,
ir a restaurantes, entdo empresas destes segmentos criam agdes para me atrair. O
mesmo pode ocorrer com campanhas ligadas ao PC, € possivel realizar uma
microsegmentacao de uma campanha que tange as minorias para as minorias. Se a
narrativa da publicidade esta de acordo com a crencga do publico-alvo, aumentam as
chances de que a mensagem seja verossimil.

Na Poética da Prosa (2003), Todorov critica o termo “verossimil” em seu sentido
mais simples: “conforme a realidade”. Para Todorov (2003, p.116), muito pelo
contrario, “o verossimil é a relagdo do texto particular com um outro texto, geral e
difuso, chamado de opinido publica”. O autor também apresenta ideias sobre como a
funcdo narrativa vai além da fabula: pelas historias € possivel reapresentar enredos
familiares com novas abordagens, desafiando a interpretacdo do leitor e, sendo
possivel, tornar usuais conceitos até entdo estranhos. Assim como mundos
fantasticos e inusitados sao construidos na literatura, por meio de suas proprias
historias, a publicidade cria um universo ficcional para uma marca. Por meio dessa
estratégia, ha um fato importante que fundamenta a presente tese, pois as narrativas
que as marcas propdem podem ndo estar diretamente relacionado aos valores
organizacionais, especialmente quando se trata de temas do PC, estas historias
ensinam seus consumidores seus posicionamentos e podem gerar um tom de
autenticidade no discurso.

Dentre as linguagens que a publicidade se utiliza, destaco a cinematografica
que é, por natureza, a arte de contar historias (storytelling). Ja que, desde o inicio do
século XX, o cinema apresenta uma capacidade de reproduzir de forma mimética a
realidade, mesmo que tenha sido considerado, em principio, apenas como um
instrumento de conhecimento e ndo como um espelho do mundo. Para Mirian Tavares
(2010), o cinema participou ativamente na maneira em que apresentamos o mundo,
ja que, quando se apresentou como uma nova midia, a nogao de tempo/espaco e a
relacdo homem/maquina adquiriam novos significados. De acordo com Jon Mowat
(2018, p. 60), contar historias engaja mais as pessoas do que apresentar fatos e

estatisticas:
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A éarea do cérebro que maneja a nossa compreensdo de outras pessoas,
estudada pela teoria da mente, é avivada, além das fontes de oxitocinas,
substancia que dispara a empatia, o sistema da amigdala e do hipocampo,
que processa muitos tipos de memodria, e a regido perisylviana esquerda,
responsavel pela linguagem.

As pecas audiovisuais possuem um papel importante na construcdo dos
universos das marcas. Tavares (2008) faz reflexdes sobre o papel do cinema na era
da imagem digital, e afirma que a maioria das produg¢des nio sao feitas para novas

experimentagdes, mas para serem proximas da imagem analogica. Segundo a autora,

[...] o que também nos faz pensar se seria esta a sua finalidade — recriar o
real. Pois ao fazer isso se esta apenas seguindo os passos do que ja foi feito
antes pelo cinema convencional marcadamente realista e especular. De
novo, o homem revela o seu desejo de ser demiurgico: criar um universo que
pode concorrer com o extratela. (TAVARES, 2008, p. 41)

O audiovisual € uma linguagem potente utilizada pela publicidade ha tempos e
hoje é muito comum na midia digital, ja que cria narrativas para as marcas e ativa
sensagodes gerando um apelo influente no estado emocional do seu publico. Segundo
Scolari (2015), quando um produto se insere no enredo, € introduzida uma mutagao
no cenario: as marcas passam da ficcdo para se tornarem referéncia, o que o
pesquisador chama de ‘grife’. Para o autor, “[...] a marca é um dispositivo que pode
produzir um discurso, atribuir significados e conversar com uma audiéncia. A grife
expressa os valores e é apresentada como um contrato entre consumidores e a
empresa [...]" (SCOLARI, 2015, p. 16). Nos casos bem-sucedidos, o mundo ficcional
criado pela publicidade se torna inseparavel da marca; a emogao que a narrativa
produz no seu espectador entra em harmonia com os conceitos que o produto/marca
pretende representar. Desta maneira, as marcas que tratam temas do PC apresentam
valores ligados aos apelos sociais e, a0 mesmo tempo, se inserem neste discurso -
seja em um tom exibido ou inibido - criando uma ligagédo influente com o estado
emocional do seu publico.

Na midia digital, pelas redes sociais, os individuos consomem e produzem
assuntos do seu dia a dia, publicam pensamentos, fotografias, transmitem videos,
entre outros conteudos que dao o aspecto do cotidiano de uma vida real. Além disso,
estes mesmos conteudos podem ser facilmente espalhados para seus contatos por
meio do compartilhamento. Nesta midia, a marca tenta circular imersa em conteudos
habituais e, de certa forma, invade o fluxo dos usuarios que se relacionam com
pessoas reais (familia e amigos). Por mais que as narrativas publicitarias sejam

ficticias, elas tentam criar formas imaginarias do sonho/realidade na sociedade de
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consumo, inclusive alguns conteudos publicitarios trabalham o mimetismo do real
como forte argumento: muitas delas ndo deixam claro que se trata de um conteudo
publicitario.

Publicidades ligadas ao PC sao potentes, uma vez que uma marca gera grande
influéncia nos seus consumidores, n&do somente porque se trata de uma estratégia
mercadoldgica, mas também porque os consumidores a integram em suas vidas e
acrescentam suas proprias historias. Como discorrem Bengtsson e Firat (2006, p. 375
- trad. minha), "aprendemos que as marcas possuem significados para os
consumidores ndo apenas porque sao estrategicamente administradas por empresas,
mas porque os consumidores as incorporam em suas vidas e acrescentam suas

proprias histérias idiossincraticas a elas®”

. Scolari (2015, p. 16) também apresenta
este pensamento quando afirma que uma grife ao expressar os seus valores, também
expressa um “contrato entre consumidores e a empresa”; a marca propde uma serie
de valores e os consumidores podem aceitar (ou ndo), para se tornarem parte do
universo.

Desta maneira, uma marca pode se apresentar como sendo politicamente
correta ou politicamente incorreta; uma vez que apresenta seus posicionamentos
ligados ao PC, cria-se um contrato entre marca e consumidores, um pacto semiotico
entre empresa e seu publico, o qual deve ser tratado idealmente como se tivesse
autenticidade, caso contrario ha esta quebra de significado. Na sociedade atual,
consumidores tém obrigado as organizagbes a se posicionarem com relagdo a
politica, ideologia e religido, muitas vezes em oposicdo aos ideais considerados
politicamente corretos. Certas marcas podem atuar estrategicamente - com uma
crenga genuina - e outras podem apenas seguir a tendéncia - como uma excelente
oportunidade de mercado - mas todas correm o risco de serem consideradas
politicamente incorretas.

Assim, certos de que as marcas fazem parte do sistema simbadlico de consumo,
pois tornaram-se signos poderosos perante os individuos e 0s grupos sociais, parece-
nos essencial promover uma aproximacgao dos estudos da semidtica com os estudos
da literacia para uma melhor analise dos conteudos que as marcas distribuem nas

midias.

% 4ve have leamed that brands are meaningful to consumers not just because they are strategically
managed by companies, but because consumers incorporate them into their lives and add their own
idiosyncratic stories to them”
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3.3 SEMIOTICA E LITERACIA

Varios pesquisadores ja utilizaram da semidtica para analisar pecgas
publicitarias e campanhas de marketing (BARTHES, 1984; FLOCH, 1986
SANTAELLA, 2005; SEMPRINI, 2010) para compreender como 0s signos possuem o
poder de usar, explorar, mudar e criar significados nos publicos para marcas e
produtos.

Segundo Semprini (2010, p.20), as marcas do mercado pdés-moderno
trabalham um principio abstrato quanto ao gerenciamento dos sentidos que se
aplicam, em um primeiro momento, no universo do consumo, mas que se pode utilizar
também de todo o conjunto dos discursos sociais que circulam no espaco publico.
Sendo assim, compreendo a importancia da utilizagcdo da semidtica, para fundamentar
uma analise dos discursos publicitarios no intuito de entender a capacidade das
marcas em construirem e veicularem determinados significados e, ao mesmo tempo
e igual esforgo, evitar outros. Semprini (2010, p. 97) propde que a analise da
comunicagdo de uma organizagao deve ser feita pelo seu potencial de significados,
tentando compreender a capacidade que a marca possui em construir e veicular
significacdes.

Percebo como as marcas constroem narrativas que, se usadas de maneira
cuidadosamente planejada, podem criar potentes significados na percepgédo dos
consumidores. Marcas ligadas ao PC se utilizam de diferentes signos para
aproximarem o0s seus conceitos a diferentes simbolos. Sob o viés da semidtica
peirceana, um signo pode ser visto de trés modos (CP 1.369): o icone, que exibe
qualitativamente uma semelhanga ou analogia com o assunto do discurso; o indice,
que forgca de modo material ou existencial a atengcdo para o objeto especifico
pretendido sem descrevé-lo; e, o terceiro, o simbolo, que de modo geral e nao
concreto nem qualitativo significa seu objeto por meio de uma associagao de ideias
ou conexao habitual entre o signo e o carater significado.

Dessa maneira, por meio da publicidade, as organizagbes podem criar
significados diversos para suas marcas. Por exemplo, o logo em si refere-se a
qualidade icénica dos produtos que representa; ja o indice denota algo concreto que
o produto/marca podera proporcionar; enquanto o simbolo esta relacionado a sua

representacdo de modo geral ou convencional, como uma regra que permite a
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previsibilidade. Peirce (CP 5.484) estabelece que o processo de significagdo, ou seja,
a producdo de significados, denomina-se ‘semiose’ definida como “uma agdo ou
influéncia que é, ou envolve, uma cooperagao de trés sujeitos, como um signo, seu
objeto e seu interpretante, esta influéncia tri-relativa ndo sendo de forma alguma
solucionavel em acgdes entre pares.” (PEIRCE, CP 5.484, grifos do autor). Desta
maneira, ha sempre uma agéo loégica que envolve uma cooperagao triadica entre o
signo ou representamen, seu objeto (dinamico) e seu interpretante®.

A semidtica de Peirce se estabelece por meio deste circuito l6gico e triadico; a
experiéncia humana se da por intermédio desse fenbmeno baseado em trés
elementos formais e universais. A classificagao dos signos depende da compreensao
das categorias com as que Peirce analisa toda a experiéncia, e por tal motivo, servem
também para classificar e analisar as habilidades humanas. Sendo a Primeiridade a
que corresponde a possibilidade qualitativa absoluta, isto €, sem considerar sua
materialidade, ao fendmeno aleatério, ao acaso, a absoluta liberdade e a
originalidade. A categoria da Secundidade tem a ver com a dependéncia, com todo
fenbmeno baseado na dualidade e na oposi¢ao, por exemplo, o processo fisico de
acao e reagao. Finalmente, a mais complexa categoria € a da Terceiridade, que tem
a ver com a generalidade de pensamento, a continuidade da mediagdo, a
aprendizagem e a inteligéncia. Como o foco central da semidtica peirceana, o signo é
“‘um primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando um segundo (aquilo que o signo
indica, se refere ou representa) a um terceiro (o efeito que o signo ira provocar em um
possivel intérprete)” (SANTAELLA, 2005, p.7).

Lucia Santaella (2005) nos orienta a compreender algo que parece ir contra a
intuicdo, ou seja, que o interpretante ndo é alguém, mas é algo, um signo mais
desenvolvido do objeto (CP 2.228). A nog&o também é categorizada conforme uma
triade em: interpretante imediato, que sédo as possibilidades que o signo pode criar na
mente interpretadora antes de que acontega qualquer interpretacdo concreta e
contextualizada; o interpretante dinédmico, que € a interpretacdo que real e
existencialmente acontece na mente do intérprete em um momento e lugar
determinados. Por tal motivo, o que chama-se de uma boa interpretacao ira depender

inevitavelmente do repertorio do leitor; e o interpretante final refere-se a todas as

40 Segundo Santaella (1983), o signo é a unidade da representagéo, o objeto € o que o signo refere ou
representa, ja o interpretante é o conjunto de pressupostos e percepgdes do intérprete (a pessoa que
interpreta o signo).
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interpretacbes que o intérprete pode alcangar, mas no longo prazo, num futuro
indeterminado, trata-se de uma tendéncia. Penso que os assuntos sobre o PC podem
ser evidenciados a partir desta triade do interpretante, pois estes temas estéo
relacionados ndo apenas ao ponto de vista do intérprete, mas também em como um
signo podera ser interpretado de diferentes maneiras com o passar dos anos.

O interpretante dindmico, ainda segundo Santaella (2005, p.25), trata do efeito
singular que o signo produz em cada intérprete em particular, num momento e lugar
concretos. Pela sua vez, o interpretante, como todo elemento signico envolve
necessariamente a interrelagcédo de Primeiridade, Secundidade e Terceiridade. Isso faz
com que podemos subdividir o efeito semidtico em: a) o interpretante emocional, o
efeito inicial que o signo pode provocar no intérprete, um sentimento, ligado ao icone;
b) o interpretante energético, que exige do intérprete uma agdo mental ou fisica, um
gasto de energia, referente ao indice; c) o mais complexo € o interpretante /6gico, que
se refere as regras interpretativas da sociedade, e se relaciona ao simbolo.

Em seu classico artigo “A Retorica da Imagem”, Barthes (1984[1964]) percebe
como a semiologia ocorre apenas a partir do dominio comum dos significados. O
pesquisador francés considera a retorica no conjunto de significantes conotadores, o
qual aparece como a face significante da ideologia. Entéo, a retérica da imagem se
trata das figuras que “nunca sdo mais do que relagbes formais de elementos”
(BARTHES, 1984, p. 40). E na publicidade:

a significacdo da imagem ¢é, certamente, intencional: sdo certos atributos do
produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria, e estes
significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a
imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade, e signos sao
plenos, formados com vistas a uma melhor leitura dos pontos a mensagem
publicitaria é franca, ou pelo menos, enfatica. (BARTHES, 1984, p. 28)

Entender como a mensagem publicitaria € construida e entendida por meio dos
signos € tentar identificar como as marcas pretendem criar seus significados. Ent&o,
um estudo da publicidade com o viés da semidtica € fundamental para compreender
como é realizada ndo s6 a mensagem publicitaria, mas também a estruturacéo de
significados que uma marca pretende ter na mente dos consumidores. Algo que Jean.-
Marie Floch (1984) também apresenta ao utilizar a semittica greimassiana como
ferramenta analitica, onde o principal interesse foi em descrever de modo sistematico

a enunciacao da linguagem quer verbal, quer visual. O autor analisa a aparéncia de
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uma publicidade de cigarros e, pela analise semiotica, estabelece como acontece a
construcao do sentido de que quem consome o produto tem uma vida admiravel.

Para Santaella (2005, p. 69), o objetivo da semidtica aplicada na publicidade é
revelar o potencial comunicativo e tornar explicito o que produtos, pec¢a ou imagens
podem produzir no receptor sendo que, esses “efeitos podem ser de varias ordens,
desde o nivel de uma primeira impressao até o nivel de um julgamento de valor que
o receptor pode e, muitas vezes, € levado a efetuar”.

Algumas empresas conseguem criar conceitos potentes para suas marcas e
produtos, por exemplo, em 2004, foi publicado um estudo de caso realizado com 67
pessoas e coordenado por Samuel McClure et al. (2004) que resultou numa
interessante reflexdo sobre o quanto as marcas podem influenciar a percepcao e
decisdo dos individuos. Os investigadores combinaram testes simples de degustacgao,
e acompanharam as reacgdes a partir de um aparelho de ressonéncia magnética
funcional.*'. Um dos objetivos era o de provar que as respostas neuronais estao
correlacionadas com a preferéncia por versdes dos refrigerantes das marcas Coca-
Cola e Pepsi. Foram aplicados testes distintos sobre a preferéncia no sabor com e
sem os rotulos, a fim de identificar as atividades em diferentes partes do cérebro, em
cada uma das etapas.

Em resumo, nos testes cegos ndo houve uma unanimidade quanto a uma ou
outra bebida. Todavia, ao apresentar as marcas, houve uma significante preferéncia
pelos copos rotulados, em especial pela Coca-Cola. O que chamou a aten¢ao dos
pesquisadores € que ao saberem das marcas, houve a ativagdo de varias regides
cerebrais, dentre elas o hipocampo e o dorsolateral do cértex pré-frontal, os quais

estao relacionados ao controle de decisdes e as memorias afetivas:

As influéncias culturais em nossos comportamentos por preferéncias por
comida e bebida estdo agora interligadas com a conveniéncia bioldgica que
moldou a verséo inicial dos mecanismos de preferéncia subjacentes. Em
muitos casos, as influéncias culturais dominam o que comemos e bebemos.
A evidéncia comportamental sugere que as mensagens culturais podem se
insinuar nos processos de tomada de decisao que geram preferéncias por um
ou outro bem de consumo. Consequentemente, o apelo ou repulsa de sinais
e sons culturalmente relevantes e as memdrias associadas contribuem para
uma moderna construgdo das preferéncias em relagdo a comida e bebida.
(McCLURE et al., 2004, p. 379 - tradugdo minha*?)

“MRI , do inglés Functional Magnetic Ressonance Imaging.
2 "Gultural influences on our behavioral preferences for food and drink are now intertwined with the
biological expediency that shaped the early version of the underlying preference mechanisms. In many
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Este experimento com a fisiologia do consumidor revela como as marcas
assumem um poderoso e fundamental significado cultural nas pessoas ao ponto de
alterarem seu comportamento biolégico. Percebe-se que a escolha do produto é
influenciada por fatores sensoriais (gosto e cheiro), mas também e igualmente pelo
(re)conhecimento — ao verem a marca, memorias foram ativadas, bem como as
regides do cérebro responsaveis pelas decisdes. Desta maneira, minha ideia € sugerir
um meio de que os individuos possam perceber como as organizagdes estruturam
sua publicidade a fim de criar diversos sentidos dentro da percepcdo dos
consumidores.

Semprini (2010) aponta que a construgdo de significados de uma marca é
estruturada por meio de diversos discursos e manifestacbes da mesma. Esse
processo se forma por meio de “narrativas estruturadas e organizadas” pelas
organizagdes que, em algum momento, foram experienciadas pelos consumidores.
Para o pesquisador, existe uma “natureza semiética da marca” que é a capacidade

que possui para construir e veicular significados, que:

[...] podem ser organizados em narrativas explicitas fortemente estruturadas
e organizadas, no caso da comunicagdo comercial e na publicidade, mas
podem, igualmente, ser veiculadas por um grande numero de outras
manifestacbes de marca, que funcionam entdo como tantos outros atos
discursivos, mesmo n&o seguindo o caminho da comunicag&o publicitaria
tradicional. E exatamente nesses atos discursivos que reside a verdadeira
natureza da marca, aquela que se constitui lenta e progressivamente ao
longo do tempo, por uma acumulagao coerente e pertinente de escolhas e de
acdes. (SEMPRINI, 2010, p. 97)

Como o exemplo ja citado, a Coca-Cola conseguiu criar um conceito potente
no imaginario das pessoas, tanto € que sua marca também é eficiente em produtos
do vestuario®. Isso foi construido por meio de varias manifestagdes com o publico-
alvo, por meio de um planejamento dos pontos de contato da marca. Segundo
Wheeler (2005), os pontos de contato s&o todas as formas de interagédo entre o publico
e a marca, seja por meio de redes sociais, produtos, embalagens, publicidade,
eventos, patrocinios, entre outros. Sendo que, para Alida Wheller (2005, p. 13), “cada

ponto de contato é uma oportunidade para fortalecer uma marca e comunicar a sua

cases, cultural influences dominate what we eat and drink. Behavioral evidence suggests that cultural
messages can insinuate themselves into the decision-making processes that yield preferences for one
consumable or another. Consequently, the appeal or repulsion of culturally relevant sights, sounds, and
their associated memories all contribute to the modern construction of food and drink preferences.”

43 A marca néo esta estampada apenas em refrigerantes, mas também roupas e calgados ou ainda
uma linha de esmaltes e brilhos labiais, no Reino Unido. (MUNDO DO MARKETING, 2011)
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esséncia”.

Figura 19 - TRIADE MARCARIA

OBJETO TRIADE INTERPRETANTE
MARCARIA

Fonte: PEREZ, 2016, p. 162

Pelo viés do LM, a analise dos conteudos das organizagdes nao deve ser
focada apenas nos aspectos praticos ou econdmicos da comunicagao, qual seja, sua
efetividade comercial, mas também e centralmente no seu significado: analisar o signo
indicial e o simbdlico que estdo propondo. Para isto, escolho a abordagem da
semiotica, para estudar os conteudos, o processo de significagdo nas midias por meio
de uma metodologia eficiente, a fim de tentar identificar como as marcas produzem
seus significados, além de tentar descrever os limites interpretativos, e assim
conseguir uma observacgao critica e sistematica dos discursos. Elliot Gaines (2010,
p.13 -) descreve uma abordagem de estudo dos processos que geram significados
nos estudos da LM:

a literacia midiatica exige uma abordagem com bom senso para entender como
discutir a comunicagéo, os processos que geram significados e a natureza da
midia. Ainda assim, o método de analise deve ser baseado em investigacao
sistematica que visa 0 consenso sobre os dados observaveis (GAINES, 2010, p.
13 - tradugao minha*").

Para Perez (2016, p. 159), “a semidtica esta centrada no signo e na semiose

* “Media literacy calls for a common-sense approach to understanding how to discuss communication,
the processes that engender meanings, and the nature of media. Still, the method of analysis must be
based on systematic inquiry that aims for consensus about observable data”.
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por ele constituida e disseminada”, assim nao tem o foco apenas no contato direto
com receptores - mesmo podendo ocorrer — pois ela esta centrada no signo em geral,
ainda antes de que a comunicacido aconteca, € no processo da semiose que pode
gerar sentidos possiveis, gerais ou concretos.

Para aproximar a triade peirceana de signo, objeto e interpretante das
comunicagdes mercadologicas, Perez (2016, p. 162) sugere a “triade marcaria”
(FIGURA 19), onde o signo esta relacionado com uma nogao de construgéo simbdlica
que esta ligada a marca, isto é, aos elementos de expressdao da marca como o
logotipo, embalagem, entre outros. Ja o interpretante surge da analise do efeito que
o signo pode gerar atraves do circuito triadico; isso inclui efeitos de Primeiridade, como
a revelagcdo de uma qualidade, de um sentimento abstrato. Também acontece pela
Secundidade, quando o signo publicitario produz de fato alguma reagdo, que envolve
energia: uma experiéncia concreta ou pratica ligada a vida cotidiana do consumidor
com o produto. E no nivel de maior complexidade, o signo da Terceiridade refere-se
a aquilo que a marca enquanto signo é capaz de produzir no nivel intelectual, por
exemplo, a lealdade a marca, que pode ser tdo grande que o consumidor se torna até
um advogado e defensor apaixonado da mesma.

A triade é um esquema ou diagrama iconico que significa que os trés elementos
atuam de modo simultaneo, cooperativo, porque eles sédo inseparaveis na sua agao
I6gica. Ao criar um anuncio para uma marca de cerveja, um publicitario utiliza-se de
elementos muito diversos para apresentacdo da mensagem. Ele sempre necessita,
por exemplo, de elementos qualitativos — musica, cores, encenagao de uma narrativa,
entre outros — essa € a fungdo do Representamen ou Signo. Esta relacdo monadica
e muito basica corresponde a dimensao expressiva da semiose, mas trata-se a priori
de um processo, onde o interpretante, que € um signo mais desenvolvido, permite
compreender alguma coisa a respeito do Objeto, por exemplo, o aspecto ou aparéncia
da marca da cerveja comunicada na publicidade. Algo fundamental para entender &
que a semiose € um processo légico e ndo psicoldgico, pois ocorre por meio da
relacdo geral e social entre Objeto-Representamen/Signo-Interpretante, sem
consideragao alguma da pessoa concreta e historica, da sociedade, ou mesmo da
nacgao na qual acontece a geragao de sentido.

O Interpretante € um Signo, um elemento logico: o conteudo de uma
interpretacdo que alguém faz em um contexto determinado, pode fazer ou poderia

fazer no longo prazo. Estas ‘imagens mentais’ surgem normalmente nas pessoas, mas
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justamente no caso da publicidade, como ja foi dito acima, o interpretante imediato
desses signos acontece num coletivo, numa populagdo que pode ser enorme, maior
gue apenas uma nagao, o caso da Coca Cola por exemplo. Dai a importancia em
utilizar da triade da semidtica peirceana nos estudos de LM: para o cidadio se torne
um consumidor capacitado, ele ou ela deve utilizar e interpretar corretamente os
significados que Ihe sdo apresentados no seu quotidiano. E, inclusive, como ja foi dito
acima, para poder ir aléem das mensagens elaboradas e difundidas até um patamar
critico e criativo.

Focando no nosso caso, que diz respeito ao PC, Andrew Stables (2012) afirma
que o ser humano ndo nasce ja como um operador cultural, mas vai se transformando
em um. Desde bebés, somos orientados a certos objetivos, e logo aprendemos as
convengdes culturais do nosso ambiente - isso inclui idioma e girias locais, mas
também o modo pelas quais fazemos as coisas, sendo algumas delas inconscientes.

Como afirma:

a cultura assim concebida € uma forga mais potente do que a reflexividade
consciente, moldando nossos comegos e nossos fins [...] Ela compreende todas
as variagbes nas maneiras pelas quais grupos da espécie humana fazem as
coisas, nao apenas aquelas que sédo conscientes” (STABLES, 2012, p. 62 -
tradugéo minha45)

Para o pesquisador, somos humanos na medida em que nos tornamos
humanos, no sentido de que nos esforcamos na busca de ideais de beleza, verdade,
justica ou perfeicdo, todavia nunca poderemos alcangar plenamente. Devemos
reconhecer que a cultura vai além do racional consciente, pois esta relacionada com
habitos, crengas, tradigdes, preconceitos, apegos e ressentimentos. Ser um humano
melhor pode ser uma aspiracéo para todos nds, e os adultos também querem formar
seus filhos para serem. Todavia, ndo ha grupo de pessoas com total legitimidade de

impor suas perspectivas, pois

ha sempre um elemento de imprevisibilidade na resposta humana, pois o habito
e a convengao estao sempre sujeitos a revisao e reinterpretacdo em contextos
sempre diferentes. Assim, € o proprio processo de viver que produz uma
mudanc¢a de comportamento; ndo requer uma agéncia racional auténoma ou

5 "Culture thus construed is a stronger force than conscious reflexivity, shaping our beginnings and our
ends.[...] It comprises all variations in the ways in which groups of the human species do things, not just
those that are conscious”
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uma configuracao particular do cérebro®®. (STABLES, 2012, p. 71)

Por esse motivo, analisar as pecgas publicitarias sob a perspectiva semidtica é
observar a construgdo de conceitos para as marcas, ja que a leitura dos signos muda
de pessoa para pessoa e, como ja discutido no capitulo anterior, principalmente com
conceitos relacionados ao PC. Um comercial especifico, a mensagem publicitaria que
ele contém, do ponto de vista material, € sempre a mesma, mas tem grande
potencialidade de ser interpretada pelos grupos de maneiras bastante diferentes, pois
havera este elemento de imprevisibilidade*’, natural da resposta humana, ja que
convengdes e habitos estdo sempre sujeitos a revisao e reinterpretagdo em diferentes

contextos, como escreve Stables (2012):

Muitas vezes, quando usamos 'alfabetizado’, queremos dizer 'semiotizado' se
o termo for de uso comum. Tomando a liberdade de adotar esse neologismo,
portanto, € apropriado considerar o que pode ser entendido por semiose
funcional, cultural e critica, e entdo como isso pode ser instanciado e
desenxglvido em qualquer campo particular. (STABLES, 2012, p. 76 - trad.
minha™)

Para Gaines (2010), a semidtica € uma ferramenta que ajuda a descrever
objetivamente, definir e categorizar os sistemas comunicacionais que produzem
significados e, ao reconhecer os processos e estratégias da comunicagédo, os
individuos tornam-se preparados para entender a midia, fazer melhor uso da mesma
e lidar com seus efeitos e influéncia. Uma analise semiotica junto com a nogao de
literacia midiatica sdo o caminho para uma melhorar a compreensédo e o discurso
social (GAINES, 2010). O autor ainda sugere as técnicas de um meétodo para analisar
um conteudo a partir da semidtica:

. Identificar como a comunicagdo ocorre, isto €, quais signos podem ser
percebidos: palavras, sons, imagens, objetos, uma imagem mental, uma ideia ou

conceito, um sentido, intuicdo ou sentimento;

4 “[..] there is always an element of unpredictability in human response, as habit and convention are

always subject to revision and reinterpretation in always different contexts. Thus it is the process of
living itself that produces behavioural change; it does not require an autonomous rational agency or a
particular configuration of the brain”

4 Apesar da imprevisibilidade ser um dos elementos utilizados no discurso publicitario, me refiro aqui
ao feedback inesperado que os publicos podem ter.

*8 "Often when we use ‘literate’ we would mean ‘semiate’ if the term were in common use. Taking the
liberty of adopting this neologism, therefore, it is appropriate to consider what might be understood by
functional, cultural and critical semiosy, and then how this might be instantiated and developed in any
particular field.”
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. Verificar se o significado que € comunicado apresenta uma conexao existente
a eventos ou objetos reais no mundo (indice), uma semelhanga com objetos ou
eventos reais (icone) ou uma convengao cultural (simbolo);
. Considerar o poder e o funcionamento dessas categorias e 0 processo
fenomenolodgico pelo qual elas descrevem a relagdo entre um signo e seu referente,
o significado;
. Distinguir entre denotagao (os significados literais) e conotagao (os significados
implicitos e associados na cultura), considerando o contexto dos signos em relagéo a
convengoes, valores e crencgas sociais.

A partir da proposta do autor, eu sugiro as seguintes contribuicbes para uma
analise:
a. Por meio de uma observacado detalhada dos seus signos (palavras, sons,
imagens, objetos, fotografias, ideias ou conceitos, sentimentos, etc.) percebe-se as
particularidades de como uma pega publicitaria, porque essa dimensao é fundamental
para compreender como as marcas contam suas narrativas.
b. A partir disso, examinar a relagdo contextual da mensagem com eventos
factuais e/ou sociais, por meio da interagao do icone, do indice e do simbolo.
C. Depois, descrever as possiveis influéncias da pecga (= signo) em relagdo com
o referente (= objeto), isto é, a conex&o do produto/marca com a ideia proposta para
representa-lo na imagem publicitaria.
d. Por fim, penso, ao invés de utilizar as no¢gdes de denotagdo e conotagdo da
semiologia, Peirce oferece os conceitos do interpretante — e suas trés classes
imediato, dindmico e final — a qual seria uma abordagem mais produtiva para a nossa
analise®

A semidtica peirceana define o interpretante dindmico como um acontecimento
que pode ocorrer na mente do intérprete, isto é, quando uma pessoa num lugar e
momento determinados interpreta um signo de uma maneira especifica, que
naturalmente, em outro momento ou lugar, pode mudar pouco ou muito. Assim, é
possivel conseguir essa informagdo por meio de uma sondagem, usando um
questionario com usuarios ou consumidores da marca, a fim de descobrir e descrever

sua experiéncia com determinada publicidade — idealmente isso € feito um grupo focal.

49 . . . . .

Longe de desconsiderar a proposta de Gaines ou a da semiologia, mesmo porque utilizo dos
mesmos nesta tese, mas a teoria peirceana releva mais elementos de efeito de sentido por meio do
signo interpretante.
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Ja o interpretante final refere-se as futuras interpretacbes que um numero
indeterminado de intérpretes ou melhor ainda a humanidade inteira enquanto agente
interpretativo podera alcangar algum dia, numa data longinqua. Por tal motivo, é muito
dificil de se prever antecipadamente, em especial com o PC, como sera ou como
poderia ser esse interpretante final, ja que novas discussdes morais ou culturais levam
a novas perspectivas interpretativas. Trata-se, portanto, de uma tendéncia, algo que
s6 podemos calcular como uma certa probabilidade apenas.

As pesquisadoras Monica Machado, Patricia Burrowes e Lucimara Ret (2020)
contribuem em um debate no que diz respeito aos planos de leitura e investigagbes
no ambito da literacia do discurso publicitario. A partir dos conceitos de Stuart Hall
(1980), se considerarmos que a produgéao do discurso & feita em um "contexto cultural
especifico, ou seja, vinculado a uma perspectiva historica, e esta fortemente
associado aos modos de recepcgao” (MACHADO; BURROWES; RET, 2020, p.134) e
também as diferentes leituras que estes discursos estao sujeitos. As autoras refletem
sobre o contexto de produg&o do discurso como uma variavel mercadologica: devendo
levar em conta a realidade histérica do conceito, a atuacdo da marca em relagao aos
outros participantes do mercado e a origem do anunciante. Essa abordagem reforga
o que fundamentamos anteriormente: as campanhas terdo diferentes sentidos de
acordo com os diferentes contextos, o publico tende a aceitar os conceitos
predominantes, que fazem parte dos discursos dominantes, mas também havera
perspetivas ndo previstas pelos emissores, leituras criticas sobre determinado
conteudo.

Ha uma proposta de leitura dos conteudos publicitarios proposto por Nando
Malmelin (2010, apud. MACHADO; BURROWES; RET, 2020) que apresenta quatro
dimensdes de literacia:

. A informacional refere-se a capacidade do individuo de distinguir as variadas
fontes de informagao e conhecimento e das diferentes utilidades que delas se podem
criar. Por exemplo, saber pesquisar, identificar e entender dados sobre a organizagao,
marcas, produtos, visdo e missdo do negdcio, para avaliar sdo confiaveis.

. A estéticalvisual, a habilidade de consumir, interpretar e avaliar as diferentes
linguagens empregadas na constru¢cao do conteudo publicitario. Ou seja, ser capaz
de realizar uma leitura estética de estilos e efeitos: cores, formas, som,
enquadramentos, etc.

. Ja a retodrica se relaciona a mensagem persuasiva, a capacidade de poder
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perceber os argumentos que se baseiam em apelos emocionais, sedutores, racionais,
entre outros. Assim sera possivel entender os objetivos mercadoldgicos e provavel
relagao do publico-alvo.

. E, por fim, a dimens&o promocional, observar na midia as agdes com foco
comercial que se apresentam de variadas formas: product placement, documentario,
videoclipe, entrevistas, jogos, patrocinios, entre outros conteudos que ndo se

aparegam com um comercial tradicional.

A partir destas sugestdes e reflexdes sobre uma literacia publicitaria, entrego
um meétodo analitico da publicidade para desenvolver uma explicagado cuja finalidade
€ contribuir para que os individuos possam fazer leituras mais reflexivas dos
conteudos comerciais a fim de favorecer o crescimento de uma populagdo mais
desperta. Tal estratégia poderia produzir um incentivo para que marcas e produtos

impactem a sociedade, sua realidade social, de maneiras menos negativas.

3.3.1 Metodologia para uma Literacia Publicitaria

Tendo a LM com o seu objetivo ampliar competéncias, habilidades e atitudes
dos individuos com relacdo aos meios de comunicagcdo, faz-se necessario criar
caminhos para uma analise focada na comunicagdo mercadologica. Para criar um
meétodo mais analitico, a escolha da semidtica peirciana serve para revelar aspectos
imanentes da mensagem publicitaria. Neste viés, proponho um método para aplica-la
e testa-la em campanhas que geraram embates no publico, isto €, com a tematica
politicamente (in)correta.

A partir das reflexdes das pesquisadoras sobre a presenca, poder e eficacia
dos conteudos publicitarios por meio das variadas dimensdées (MACHADO;
BURROWES; RET, 2020); e da proposta de Gaines (2010) quanto a utilizagdo da
semiotica como ferramenta comunicacional serdo a base da metodologia proposta.
Penso que é possivel usar uma metodologia qualitativa de base semiotica para
produzir uma guia-série de instru¢ées, como um bem publico, que capacite os
cidaddos para serem consumidores mais conscientes e criticos das estratégias de
comunicagéao publicitaria.

Em um primeiro momento, € importante observar as aparéncias ou aspecto

formal dos signos contidos na peca. Esses estido relacionados ao ambito estético e
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audiovisual; em termos semioticos, trata-se das qualidades iconicas dos signos
utilizados. Se atendermos ao contexto — por exemplo, uma campanha feita em Natal
— ou as caracteristicas do objeto representado — um produto cosmético original, para
a pele masculina — estaremos trabalhando com os signos indiciais, aqueles que
remetem ao que existe, quer no universo sociocultural onde é langada a tal campanha,
ou aos elementos concretos e tangiveis do produto ou servigo publicitado. Se nosso
interesse de pesquisa estivesse focado em dimensao referencial ou de época, como
poderia ser uma moda juvenil ou adulta, vamos realizar uma analise dos aspectos
indiciais que sempre est&o ligados a mensagem publicitaria, mas é nossa abordagem
a que determina se esse elemento sera importante ou nao.

O modelo triadico peirceano propde que toda experiéncia, assim na publicidade
como na vida mesma, esta composta por qualidades, fatos e leis ou tendéncias.
Portanto, a atencdo podera também desejar conhecer a relagdo do signo com
elementos ligados ao convencional-simbdlico. Queremos, por exemplo, estudar de
modo etnografico a classe de pessoa que é representada como consumidor ou
consumidora de certo produto, que parte de sua vida cotidiana ocupa aquilo, isto é.,
qual é o significado geral do produto representado pela publicidade, e quais sdo os
significados do comportamento humano associado a tal consumo. Tudo isso é
simbdlico, porque funciona de modo previsivel, conforme a habitos semidticos.
Associado a dimensao simbdlica dos signos esta o exame dos efeitos de sentido ou
signos interpretantes. Estes classificam-se em trés: i. imediato, i. dindmico e i. final,
que correspondem a interpretacdo possivel, essa que € tdo cuidadosamente
planejada pelos publicitarios, a interpretacdo concreta, que permite conhecer o
sucesso ou o fracasso de uma pega, e a interpretagdo ao longo prazo, que é campo
de estudo para semioticistas, antropologos e outros pesquisadores da cultura. Uma
vez analisada a pecga publicitaria, faz sentido tencionar a sua relagdo e conexao com
o produto/servico explorando as possiveis motivagbes da organizagdo com a
mensagem comercial.

Desta forma, a literacia publicitaria se resumiria em quatro etapas:

l. Descrever o conteudo por meio da observagao rigorosa dos signos, analisa-
los por meio do modelo semidtico triadico, examinando as qualidades icOnicas,

indiciais e simbdlicas que estdo na base da retdrica publicitaria. Os signos revelam
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aqueles aspectos de seu objeto, qual seja, o produto, servigo ou conceito® exibido
com fins comerciais;
I. Considerando o contexto dos signos, explorar os efeitos que a publicidade
(signo) pode gerar por meio do seu interpretante imediato, dinamico e final®';
[I. Estudar os componentes ideolégicos da mensagem central da peca e
relaciona-la ao produto (objeto);
IV. A partir desta analise, categorizar as marcas entre oportunistas,
demagdgicas, solidarias e ativistas®2.

Sendo que:
. As oportunistas: sdo aquelas que aproveitam de mudangcas no
comportamento dos individuos para beneficio préprio. Isto €, o seu discurso
publicitario se altera por forgas externas a organizagdo ou pretendem comunicar
alguma funcionalidade inerente ao produto. Este termo ndo deve ser lido como um
aspecto ruim, trata-se de um nivel “basico" de oportunismo, ou seja, o discurso segue
um padrao na busca de se adaptar ao mundo no qual a publicidade sera lida.
. As demagodgicas: que usam de argumentos emotivos a fim de mostrarem
parceiras diante de novas demandas. Diante do publico, criam discursos apelativos
exaltando um pseudo-apoio, como uma patrocinadora do movimento. Tem o foco de
gue a marca receba o apoio do publico, isto €, se vendem a partir dos novos problemas
e demandas sociais.
. As solidarias: sdo aqueles que nao visam vender a marca ou seus produtos e
criam uma impressao de serem solidarias as novas demandas e problemas sociais
alterando drasticamente o seu discurso e ndo focando somente em seus produtos.
. As ativistas: € o oposto da oportunista, pois sdo elas que mudam o discurso
de dentro para fora, isto €, realizam mudancgas no seu discurso por decisao interna e

nao por pressdo do publico. Estas marcas seriam as mais auténticas em suas

50 . . ,
Em alguns casos, como veremos no caso de Dove a seguir, nem o produto nem o servico é

representado. Mas se trata, sem dulvida, de uma publicidade que pretende apresentar e vender um
conceito especifico, muitas delas ligadas aos temas do politicamente correto.

" Nesta tese, irei levantar os interpretantes dindmicos e final no exemplo a seguir, da marca Dove. Nas
pecas das cervejarias e as publicidades das empresas de cosméticos meu interesse é mostrar, pela
literacia publicitaria, o potencial que cada pega tem em gerar um aprendizado por meio da sua narrativa.
%2 Ngo ha duvidas de que toda publicidade é, de certa forma, oportunista, pois o foco é a venda do
produto ou marca. Todavia, minha proposta € em relacionar as pegas a retérica apresentada e assim
descrever e analisar as nuangas das tentativas de combinar o intuito classico da venda com o menos
comum e mais atual de procurar um posicionamento moralmente correto.
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mensagens publicitarias e apresentam discursos construtivos para uma nova
sociedade.

O individuo que aplicar esta metodologia tera habilidades criticas com relagao
aos conteudos comerciais e podera recomendar agdes mais conscientes como
consumidor. Em especial, as campanhas ligadas aos aspectos morais da sociedade.
Como ja discutido, temas do PC sao signos lidos e compreendidos de diferentes
formas, de acordo com o intérprete, sendo que ha uma construgao conceitual que,
muitas vezes ndo € visto como sendo auténtica, mas que confunde alguns
consumidores. Isto €, a imagem construida € tdo potente que seu conceito sobressai
a simples funcionalidade do produto (como cervejaria falar de feminismo, ou produtos
de cosméticos discutir o que € autenticamente belo). Trata-se de dilemas éticos que
sdo usados na estética publicitaria. A seguir, por meio da literacia publicitaria, analiso
um video publicitario da marca Dove que trata exatamente de exaltar a beleza genuina

feminina para criar valores para seus produtos.

3.4 DOVE E A REAFIRMAGAO DA REAL BELEZA

Para exemplificar como a proposta analitica e tedrica apresentada pode ser
aplicada, escolhi uma pecga publicitaria portuguesa que dialoga com os estudos
estabelecidos na tese. O video escolhido € o Real Beauty Beats, da marca Dove de
Portugal, feito pela agéncia Black Ship, e langado no ano de 2016 (BLACK SHIP,
2016). O comercial reforca a mensagem da Dove em promover a ‘verdadeira
beleza’, a qual destaca a importéncia da autoestima das mulheres. Segundo a Black
Ship (2016, tradugdo minha), trata-se um “experimento social realizado pela
primeira vez na histoéria da marca apenas com homens. Os participantes foram
convidados a descrever a beleza feminina, enquanto a frequéncia cardiaca era
monitorada em tempo real”. Logicamente, trata-se de uma narrativa audiovisual que
pretende representar miméticamente um aspecto de realidade por meio da
encenacao - um experimento comercial que se assemelha a um documentario. O
elemento teatral, a encenagao é fundamental uma experiéncia em que homens tém
reacoes fisioldgicas estimuladas pelo roteiro da publicidade, e elas sdo medidas.

Iniciarei com a descricdo de como a comunicagdo ocorre, por meio dos
signos utilizados. O video comega com a uma musica classica que possui um tom

emotivo e calmo; a cenografia € muito simples, apenas um local abandonado, como



um galp&o, e a luz do sol penetra o cenario por meio de varias janelas. Esta cena
cria um aspecto de suspense, ja que se trata de um imdvel vazio e abandonado,
mas o tom da musica também evidencia um ambiente de soliddo. Em seguida, uma
poltrona vazia € mostrada e, em uma cena em close nos pés de uma pessoa. Entao,
um homem se acomoda na poltrona e ha um tablet ao lado. A camera, novamente
em close, mostra que uma nova pessoa entra na cena e posiciona o dedo do homem
sentado em um medidor de frequéncia cardiaca. Esta segunda pessoa, que esta
vestida de enfermeira, sai da cena e deixa o homem, sozinho, sentado em meio a
escuriddo. Ao observar equipamentos e a profissional da area da saude da a
impressao de que se trata de um experimento cientifico ou clinico.

A tela fica com um fundo branco, em contraste, e a frase surge no centro:
“Pedimos a diferentes homens que descrevessem a beleza feminina”. Enfatizo que
a frase esta na primeira pessoa do plural, neste caso, a Dove seria 0 agente que se
apresenta como responsavel pelo experimento, em aparéncia muito afastado de
qualquer publicidade tipica. A imagem retorna para a cena do galpao, onde tudo
esta escuro, menos um homem de terno, careca e de barba grisalha abre um
sorriso. E possivel perceber, na tela do tablet, a sua frequéncia cardiaca de 77
batimentos. O homem entdo, comecga a descrever o retrato de uma mulher que é
projetada na sua frente: “E uma mulher dos sonhos. Tens olhos lindissimos”
(FIGURA 20). A fisionomia da mulher é de uma atriz ou supermodelo, tipica de
comerciais de cosméticos. Em uma proxima cena, ha um outro homem e os seus
batimentos aparecem no topo da tela, e afirma “E gira. Ndo a conheco”. O plano
foca no tablet que apresenta um leve aumento nos batimentos cardiacos. Estas
cenas, aos poucos, criam um clima emotivo calmo e também medicinal, fora do
comum, reforgando a imagem de que se trata de uma pesquisa social — mesmo nao
sendo em um laboratério, ha o instrumento cientifico, bioldgico para obter um dado
fisiolégico exato — desta forma o intérprete percebera, ao acompanhar o pulso
registrado, signos indiciais de calma, nervosismo, comogao, alegria, saudade, entre

outros sentimentos relacionados as fotografias observadas na peca.
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Figura 20 - CENA DA PECA DA DOVE

Beautiful eyes.

Fonte: SAPO, 2016

Um outro rosto é projetado, o de uma mulher de cabelos escuros e um novo
homem surge, com origem asiatica; ele afirma: “Um rosto perfeito, ndo é? Para os
nossos padrdes da sociedade.” Em seguida, uma nova imagem, com um outro
homem, que exclama: “Tem uma expressao bonita, com talvez um olhar inocente”
ja o homem anterior afirma “Parece uma pessoa fria, porque n&o esta a sorrir, esta
com um olhar distante”. As cenas vao seguindo sempre o mesmo padrdo: mostram
imagens do rosto de mulheres que podem bem ser modelos e os homens continuam
observando e fazendo comentarios mais ou menos previsiveis sobre seu aspecto
fisico, e sobre sua 6bvia e marcante beleza: “Eu gosto do feitio da boca”, “Da uma
sensagao de que ela esta querendo contar um segredo, ou alguma coisa”, “Talvez
se esta mulher me olhasse nos meus olhos eu teria um bocado de vergonha, me
sentiria envergonhado”. Desde do inicio, ja fica claro que os entrevistados séo
cautelosos em suas falas, talvez para nao se posicionarem politicamente incorretos
com relacdo as mulheres que se apresentam. E claro que se trata de um cenario
para filmagem, ndo é uma conversa de informal. Todos eles ilustram uma
alfabetizacdo numa linguagem verbal e gestual que é muito cuidadosa dos limites,
evitam a transgressao e o sexismo.

Em um novo momento da dinamica, outras imagens s&o projetadas, agora
de mulheres mais comuns e muito proximas dos homens surgem na tela. “Esta é
minha irma”, diz o participante apresentando uma mudancga da sua expressao que

fica mais sorridente. J& um segundo mostra-se ansioso, movendo pés e méos e,
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depois de engasgar, afirma: “E a minha filha”. Mais do que as palavras ditas pelos
participantes, importa salientar as reagdes corporais deles, porque esses signos
indiciais expressam o quanto a mudanga das imagens mexeram intimamente com
os homens, com suas emog¢des mais basicas e sobretudo auténticas, porque nao é
factivel fingir essa classe de reagao fisiologica. Por meio do mostrador de frequéncia
cardiaca, observa-se que os batimentos do coracdo aumentam consideravelmente.
Estas respostas corporais sdo os elementos distintivos dessa publicidade porque se
baseia no signo indicial, no sintoma, na pura e existente reacéao fisica, fisiolégica da
pessoa perante alguma coisa que o afeta, e que n&o consegue dissimular ou negar.
Um efeito que Fernando Andacht (2003) denomina de index appel, ou chamamento

indicial.

Assim como a principal oferta do cardapio da época de ouro de Hollywood,
dominado pelas grandes divas, foi o sex-appeal, essa qualidade mais que
humana que provinha da tela e atingia o Ocidente todo, o prato de resisténcia
de BB é seu index-appeal. A apelagao indicial do formato baseia-se na
geracdo continua de signos cujo propésito sistémico ndo é o de ser
interpretados, mas de assinalar de modo compulsivo seu objeto dinamico.
(ANDACHT, 2003, p. 150)

Ao estudar o reality show como formato televisivo, especificamente o programa
Big Brother Brasil, Andacht (2003) também realiza uma analise sobre como o ato de
exibir estas mudancas cardiacas possui um papel fundamental no processo de
significagdo. Ao mostrar o monitoramento cardiaco dos participantes que estado “no

paredao” durante a transmissdo do programa “é um o6timo exemplo de um indicio
icbnico: o pulso é um o fato bruto e indicial, assim como o sobe e desce continuo da
pulsagcdo, segundo o grau de nervosismo do participante, cuja forma iconico-
diagramatica em vermelho exibe sua aparéncia cientifica” (ANDACHT, 2003, p. 152).

No caso da publicidade da Dove, sdo os homens que estdo “no paredao”™?

, isto é, o0
intérprete da publicidade 1&é ndo s6 as fotografias e as falas, mas também os signos
do corpo (gestos, expressdes e, no caso, o registro cardio) desse outro intérprete
filmado, observado como em um laboratdrio clinico. E essa classe de evidéncia produz
um efeito de autenticidade muito persuasivo, pois as distintas imagens vistas mostram
diversas relagbes afetivas, do total desconhecimento até o afeto reservado para a

intimidade.

53 . C C
Algo interessante de se pontuar, pois ndo ha a participagdo de mulheres no esquema, apenas 0s
homens que julgam a beleza feminina.
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Figura 21 - SIGNOS QUE REVELAM REACOES

h

he’s indescribable.

Fonte: SAPO,2016

As cenas véo seguindo com imagens de mulheres importantes na vida destes
homens, e o video vai mostrando as reagdes fisiologicas e as diversas expressoes
verbais dos mesmos. Um dos homens diz ao ver a foto de uma senhora: “Nés quando
crescemos chamavamos de avo Bela, ela ndo tem Bela no nome, mas é bela”. O
marido sobre sua esposa: “Tal como a filha tem o sorriso extraordinario, aberto". “As
rugas eu acho que é a parte mais bonita dela” diz o rapaz ao ver a imagem da méae.
Outro marido diz sobre a foto de sua esposa: “A juba de leoa que ela tem mania de
prender e eu estou sempre a pedir para ela soltar. Suas sardas que eu adoro,
incontaveis”. Outro homem afirma sobre a sua irma: “Ela sempre teve este sorriso
desde as fotografias de pequena, que eu me recordo. Este € o sorriso da minha irma”.
Para o espectador do comercial, as fotografias de modo evidente ndo s&o produgdes
publicitarias, muito pelo contrario esses signos séo representagdes indiciais e icOnicas
de seres de aspecto comum em cenas também comuns e, diferente das primeiras
mulheres, ilustram pessoas ordinarias.

As reacgdes vao se alternando e € possivel observar o aumento na frequéncia
cardiaca conforme eles descrevem as mulheres da vida deles pelas fotografias:
atinge-se aproximadamente 110 batimentos. Um marido afirma “Ela continua igual
quando eu a conheci com 19 ou 20 anos, por ai, e ela continua igual, o rosto igual”.

Um pai diz sobre a sua filha: “Esta beleza unica, que eu e minha esposa criamos.
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Este € o resultado. Ela ndo tem descricao”. Este ultimo termina a frase como se
estivesse segurando o choro; trata-se de um reforgo ao apelo indicial que
potencializa o tom emotivo da peca. Nestas cenas, ha reagcdes emocionadas
quando eles descrevem as fotografias, € como se estivessem hipnotizados pela
imagem. “A forma como ela olha para mim, ela consegue expressar todo o seu
amor... E algo que me faz sorrir, tremer, tudo” outro marido também afirma que
“falar da minha mulher também é estranho, mas € isso que eu sinto... ela € unica”.

Aos poucos, a tela vai ficando branca (fade in) e os caracteres escritos da
mensagem publicitaria e ideoldgica surgem: “A beleza real toca o coragéo. Saiba
mais em dovebelezareal.pt” e finaliza com a marca da Dove. Percebo que a peca
pretende (de)mostrar o poder das emogdes, carinho e reconhecimento dos homens
quando enxergam as mulheres que amam. A Dove leva ao espectador este
“‘experimento” que mostra, de maneira até enfatica e teatral, que os homens reais
admiram a beleza feminina, mas s6 se sentem realmente tocados pelas mulheres
reais e normais de sua vida. A mensagem publicitaria é de que as mulheres nao
precisam ser supermodelos para serem percebidas como bonitas, pois a verdadeira
ou auténtica beleza seria a natural, a ordinaria.

A campanha propde um beneficio filantrépico, uma mensagem positiva para
a humanidade: a marca Dove funcionaria, do ponto de vista narrativo, como um
patrocinador da beleza auténtica e n&o superficial. Aqui se revela um ponto
interessante da minha analise: ha uma forte contradi¢ao, pois sem exibir nenhum
produto ou ilustrar os efeitos da cosmética dessa marca, a marca vende um conceito
politicamente correto. Este argumento de venda pode ser um critério de escolha dos
produtos da Dove quando as consumidoras estiverem no ponto de venda, como
signo de sua gratiddo, da satisfacdo de ter um aliado, um patrocinador ideologico
da beleza do comum. A publicidade da Dove € o inverso ao culto da celebridade, da
diva famosa e também o avesso do tipico apelo comercial da industria cosmética.
Um paradoxo, pois Dove é uma grande marca da Unilever que se apresenta com
verossimilhanga como desinteressada na venda de produtos, mas isso é apenas
uma ilusdo, € o conceito que serve para dissimular o interesse mercantil. A
mensagem proposta seria: se vocé usar o produto vai se transformar em alguém
irresistivel para o outro sexo. Sua assinatura faz aluséo direta ao ponto chave da
nossa analise: as batidas do coragdo. Com sua narrativa, aparentemente oposta ao
proposito de consumo, a marca Dove procura tocar no coragado do espectador e
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langcar um convite: se vocé acredita em nossa mensagem e quer mais desta
experiéncia, acesse o site e mergulhe em nosso universo humanista, oposto ao
espirito comercial e sexista!

Fazendo uma conexao entre os trés tipos de signo, icone, indice e simbolo,
percebo que a marca utiliza deste experimento, como um elaborado icone de um
experimento social, onde homens observam e reagem as fotografias de mulheres.
Indicialmente as imagens e os sons concretamente registrados pela agéncia
publicitaria da Dove procuram representar de modo persuasivo e atraente, com uma
dose de surpresa, o quanto ndo sao as mulheres com alto padrdo de beleza que
estimulam esses homens-sujeitos experimentais, mas sim aquelas de aspecto
corriqueiro, mas que tém uma relacdo real, auténtica com eles. A marca Dove
pretende emocionar o espectador ao tentar quebrar a norma de que as modelos de
comerciais sdo as que mais afetam os sentimentos e os instintos dos homens.
Trata-se de algo muito central na sociedade, de uma forte e antiga convengao
cultural, que possui o valor semidtico do simbolo no modelo triadico. Como toda
publicidade, esta também tem um evidente intuito central: ela serve para reforgar o
seu slogan de que a beleza real esta nas mulheres reais — supostamente sem usar
algo tao artificial quanto a cosmética, da marca que for. Este jogo semidtico é
percebido nos sons, imagens, cores, slogan, ideologia e, por fim, toda essa
bagagem semidtica é absorvida ou encarnada pela marca Dove.

Este posicionamento de marketing é trabalhado pela empresa ha tempos,
como ja foi investigado anteriormente (MARTINS, 2018) no comercial “Retratos da
Real Beleza”, de 2013, onde a Dove desenvolveu um video que também simulava
um documentario/experimento, para construir uma mensagem e apoiar aqueles que
admiram a beleza feminina n&o tradicional. Representa-se um tipo de beleza fisica
foge das convengdes ditadas pelo mercado, e por marcas de cosmeéticos como a
prépria Dove acerca do que deve ser feito pela mulher para ser admirada pelos
homens. O fato de uma grande marca cosmética elogiar algo natural, sem o
beneficio de cosméticos ou de produtos artificiais - que a propria marca vende -
aparentemente tem sido um bom argumento de venda de produtos. Logdes,
condicionadores, sprays e cremes assinados pela marca s&o produtos
industrializados, quimicos, ndo organicos (naturais), mas todos eles conseguem
vender o conceito de uma beleza natural, porque carregam o signo da marca que

patrocina ou apadrinha essa ideia nas suas campanhas da real beleza. Percebo
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que os elementos visiveis e sonoros da publicidade (representamen), de modo
marcante e original decidem n&o representar seus produtos (objeto), mas sim
representar de modo muito persuasivo, apelando ao signo indicial, a transpiragéo
semidtica, o conceito abstrato de se apresentar como uma marca que de modo
desinteressado, generoso ou até samaritano de que s6 quer elevar a autoestima da
mulher (interpretante).

Entdo, a partir da triade marcaria que Perez (2016) propde, ha o video
publicitario assinado pela Dove como o signo, que por meio da linguagem audiovisual
nao faz referéncia direta aos produtos da empresa, mas sim ao posicionamento
(referente/objeto) que constroi do decorrer dos anos um interpretante légico (o
conceito da marca) que prestigia a mulher tal qual ela é, assim, natural, simples, sem
maquiagem alguma. Tal estratégia consegue que a marca Dove vire uma referéncia
no quesito discussao de padréo de beleza, no mercado. Isto €, que a mensagem gera
o interpretante Iégico - conceito geral de padréo de beleza feminino - para relacionar
com seu objeto - seu posicionamento da “beleza natural. Nenhum produto foi exposto,
mas a publicidade tem o poder de emocionar o espectador (interpretante emocional),
e de criar lagos afetivos e efetivos com a marca (interpretante dindmico), que serao
lembradas na compra do produto (reforcando a imagem mental da Dove). Para
identificar um interpretante dinamico, apresentei a peca a minha esposa, de 35 anos,
esteticista, cosmetdloga e coordenadora do curso em Tecnologia de Cosmética e
Estética de um centro universitario do interior do Estado do Parana. Em seu primeiro

contato com a peca, ela descreve que o video mostra:

A beleza vai muito além do externo. As modelos, as primeiras mulheres, séo lindas
e com padrao de beleza mais conhecidos. Até houveram elogios, a boca, um olhar
com segredo, outro ja teve uma sensagéo estranha se a visse pessoalmente, iria
ficar constrangido. O video mostrou isso para mim, que a beleza vai muito mais do
que o externo, tem muito sentimento envolvido por de tras do belo. As imagens s&o
de mulheres da vida real, tem um significado na vida de cada um deles: filha, esposa
e mae. Na verdade, o sentimento rompe qualquer padrao de beleza. A beleza vai
além da imagem do externo e identidade visual que cada um tem referente aquela
imagem. Tem muito sentimento envolvido. Neste caso, um sentimento positivo de
amor, afeto e carinho. Eu achei feia a foto da esposa do homem moreno, mas ele
se emocionou quando viu o sorriso de quando se conheceram e ela ndo é uma
pessoa bonita. (informagao verbal®)

Este depoimento € apenas uma das varias possibilidades em que a

% Entrevista concedida por MARTINS, Poliana J. Entrevista I. [mai. 2021]. Entrevistador: Thiago Garcia
Martins. Cianorte, 2021.
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entrevistada pode fazer até a geracdo de um interpretante final, em um futuro
longinquo que so6 pode ser proposto como algo provavel, mas nunca certo. Por mais
que seja muito dificil prevé-lo, & possivel criar uma hipotese se fundamentando em
futuras perspectivas antropoldgicas e sociolégicas. Por exemplo, atualmente ha
pesquisadores que discutem a efetividade dos movimentos sociais atuais como € o
caso da cientista Cathy Cohen que, em seu artigo Punks, sapatonas e welfare queens:
o potencial radical da politica Queer?, faz apontamentos em relagcdo ao quanto o
ativismo queer® nao resultou em grandes transformagées politicas.

Ela sugere que é necessario evitar categorias reducionistas e o pensamento
binario entre heterossexuais e homossexuais, pois foca as discussdes politicas e
sociais apenas pelo viés da sexualidade. Entdo, deve-se construir uma politica
organizada “em torno de uma analise mais interseccional de quem e o que o inimigo
€ e onde nossos possiveis aliados podem ser encontrados” (COHEN; ALMEIDA,
2019). Caso isso ocorra no futuro teremos individuos que n&o serédo lembrados por
categorias socialmente nomeadas, porque a sociedade se baseara em uma politica
em que relagao do sujeito com o poder dominante sirva como fundamento da unidade,
para um trabalho radical de unido que incentiva ver por meio de varias perspectivas.
Minha expectativa é de que possamos avancar na direcdo de um debate sobre a
diversidade de/entre os individuos e n&o sobre etnias, géneros, idades, etc. que darao
novas interpretagdes aos conteudos de marca que sao produzidos atualmente.

Por fim, vou aproximar as relagdes, crengas e valores do signo a partir do
estoque de imagens mentais. O interpretante imediato, que pode ser gerara pelo
audiovisual, é focado na encenacéo da beleza feminina. A publicidade Dove tem o
potencial de criar diferentes interpretacdes possiveis na mente do publico alvo. Ja
quanto ao interpretante dinamico, ira depender da retérica, da realidade social e
cultural do intérprete concreto em um tempo e lugar determinados, principalmente com
relagdo ao mercado-alvo da campanha que sdo as mulheres. No que tange ao
interpretante emocional, o signo provoca um envolvimento afetivo no intérprete e
antes nos sujeitos do experimento, nesses homens cujo pulso podemos contemplar
através do zoom da camera, especialmente no momento em que se encena o

momento PC da publicidade. Assim é proposta de modo inequivoco a rediscussao ou

% A teoria queer entende “que o sujeito sexual é construido e esta contido em praticas multiplas de
categorizagao e regulagdo que marginalizam e oprimem, de modo sistémico, os sujeitos definidos como
desviantes e ‘outros” (COHEN; ALMEIDA, 2019).
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a reflexdo sobre do padrao de beleza ideal, o que pode levar o publico a simpatizar-
se pela marca.

O interpretante energético emerge na ligagdo entre observar a dindmica do
video e o comportamento concreto posterior, qual seja, as a¢gdes determinadas pelo
consumo do video Dove e o seu significado proposto. Esta proposta estética, retorica
e ideoldgica, além de publicitaria, envolve, talvez, uma nova percepgédo do publico
sobre 0 que é a beleza feminina. O interpretante l6gico desafiado é a velha e bem
conhecida convengao de que os homens se interessam muito mais pelas mulheres
com padrdes de beleza “elevados”, isto €, as celebridades e modelos. Por esse
motivo, a publicidade surpreende tdo fortemente com uma representagao do inverso
desta convencdo. Os homens que participam na narrativa publicitaria também nao se
caracterizam como modelos masculinos, Dove procura ao longo da pega convencer
da naturalidade ndo apenas da beleza feminina, mas também da atragdo dos homens
comuns. Eles ficam mais atrativos gracas a sua sensibilidade estética e emotiva. Ja o
interpretante final esta ligado a potencialidade de interpretagdes posteriores que esta
publicidade trara de efeito, novas e inesperadas leituras que poderao ser feitas no
futuro longinquo.

No caso estudado, a utilizagcado da semidtica pode trazer uma analise profunda
do conteudo midiatico da marca Dove. Vejo que a publicidade constroi e propde de
uma maneira indireta a discussao sobre padrées de beleza, algo como “os homens
acham as mulheres de sua vida mais lindas do que modelos, entdo seja naturalmente
vocé”, todavia se trata de uma industria que pretende vender produtos para beleza. A
maneira inibida que a marca trabalha sua promocéao ou visibilidade causa um efeito
ideologico que pode ser invisivel aos olhos do espectador, mas fica totalmente visivel
e compreensivel sob o viés semidtico: queremos valorizar nossos produtos de beleza
trabalhando uma discussao sobre beleza na sociedade contemporanea, e assim ir
contra os valores superficiais, e a favor dos verdadeiros, como a admiragao da familia,
etc. Trata-se de uma publicidade ativista, no sentido de que trabalha uma discussao
que esta direta e explicitamente ligada a um tipo de problema social de seu segmento,
isto &, a narrativa ndo foca em seus produtos beleza, mas na revisdo ou em favorecer
a discussao do conceito de ‘belo’, e por tal motivo deve ser vista de uma maneira
salutar. Completamente diferente das publicidades de bebidas alcodlicas ou de
produtos automotivos, que sdo obrigados pela lei — e, portanto, ndo é uma iniciativa

dessas marcas — a veicular uma mensagem responsavel sobre o seu uso, como “se
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beber n&o dirija”.

Sob o viés do PC, analiso que esta narrativa publicitaria, é feita por uma grande
empresa (Unilever), a qual cria um video para que o conceito de uma de suas marcas
possa agregar e exaltar valores sublimes, intangiveis, isto €, o tema do video: de que
as mulheres naturais (perfil proximo das consumidoras) s&do mais lindas do que as
modelos profissionais. Trata-se de um elogio, camuflado, de que as consumidoras sédo
lindas para os homens de sua vida e a Dove n&o s6 reconhece, mas divulga essa
nogao de atracdo natural, humana e também humanista para o mundo. A historia fala
em uma simbologia ja muito discutida neste mercado: o conceito de padr&o de beleza.
Com este video, a Dove pretende eleger e difundir um novo e muito diferente padrao
cultural: os das mulheres comuns - ndao se destina a peca para criangcas e
adolescentes. Estas mesmas que s&o o publico-alvo da campanha e consomem
produtos de cosmética e beleza para se sentirem mais bonitas e atraentes.

A publicidade também pode ser lida sob outro viés: ela reforca que as mulheres
sdo bonitas para os homens de sua vida, ndo para elas mesmas e nem para uma
outra mulher. Todavia, a retorica é muito bem elaborada e, até o momento, n&o gerou
nenhuma crise para a marca, mas € claro que em um futuro ela poderia ser
interpretada desta ou de outras maneiras (interpretante final).

A partir da analise qualitativa realizada por meio da semidtica peirceana foi
possivel investigar a pega analisada e perceber que a Dove realizou uma agéo ativista,
pois se apresenta como uma pseudo-patrocinadora da beleza natural, isto €, as

mulheres s&o bonitas naturalmente por meio da Dove.

3.5 ENFIM, A LITERACIA PUBLICITARIA

Varios programas de pesquisa tém focado em estudos relacionados a como os
individuos acessam, criam, avaliam e compreendem os conteudos da midia. A base
da LM esta em analisar as relagdes morais ou éticas entre o individuo e as plataformas
de informacgao. Verificar a capacidade deste consumidor em analisar, criticar e opinar
sobre a informagédo, bem como a habilidade que este possui em criar/gerar novos
conteudos que circularao nas midias e impactarao terceiros. Neste contexto, as pecas
publicitarias constituem um interessante corpus de pesquisa, ja que por meio delas as
organizagbes criam conceitos intangiveis e significados valorosos para os

consumidores.
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Pelo viés da literacia midiatica, constato como a marca Dove propde para seu
publico-alvo um conteudo comunicacional que aparentemente tem o objetivo de
reforgar e apoiar um estere6tipo pouco comum, inclusive raro no universo semiotico
da publicidade, o seu posicionamento da beleza natural das mulheres. ldentifico isso
por meio de uma analise semidtica da pega Real Beauty Beats, no qual, por meio de
uma multiddo de signos verbais e, sobretudo, ndo verbais, a empresa reforga a
imagem que vem construindo através de outras varias campanhas com seu publico®.
A narrativa ndo mostra os produtos em absoluto; a marca desfoca sua comunicagao
tradicional, para produzir uma mensagem politicamente correta, no sentido de que é
necessario repensar radicalmente os padrées de beleza atuais. A ironia é que tais
padrées funcionam em virtude do efeito publicitario, e especialmente, da publicidade
cosmeética. Alguns ou mesmo a maioria dos individuos podem assimilar a mensagem
positiva e fazer uma leitura ingénua da comunicagéo, isto €, relacionar a Dove como
uma real patrocinadora da beleza natural que néo teria interesse, ao menos nessa
campanha, de vender mais produtos, de fazer um lucro maior para a corporacao
Unilever. Todavia, se trata de uma industria de cosméticos, uma marca que pertence
a Unilever, esta gigantesca corporagdo a qual também possui a patente de outras
marcas do mesmo segmento como Vaseline, Tresemmé, Lux, Fair & Lovely, Linic,
Clear, entre outras.

Como toda empresa, ela obviamente busca lucros como objetivo final. Mesmo
que nao seja uma comunicag¢ao focada na venda do produto, a narrativa tem o foco
em valoriza-los cada vez mais. Ela faz parte de um empreendimento industrial
gigantesco, e quer se posicionar como uma generosa benfeitora e patrocinadora de
defender a causa da autoestima feminina; trata-se de um paradoxo interessante que
até entdo era pouco utilizado pela maioria das marcas. Todavia, no cenario atual,
percebo que varias outras marcas estdo assumindo temas ligados aos problemas da
sociedade e construindo uma reputagdo de defensoras (como O Boticario, Avon e
Natura).

A publicidade € uma das principais ferramentas da comunicagao. Ela consegue
influenciar as pessoas, transmitir ideias e pode apoiar ou contrariar ideologias. A Skol,

% Real Beauty (de 2003, anuncio percursor com o tema), Dove Evolution (2007, que ilustra a super
producédo de uma modelo para anuncio de cosmética), Onslaught (2007, a qual tem a mensagem de
"fale com sua filha antes que a industria de cosméticos faga isso"), Pro Age (2008, filme com
participacdo de mulheres mais velhas), Real Beauty Sketches (2013, que compara a autodescrigdo das
mulheres com a descrigédo delas feita por desconhecidos). (MEIO&MENSAGEM, 2014)
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a maior marca de cerveja do Brasil, sempre apostou muito em publicidade. Mas a
empresa mudou totalmente a esséncia da sua publicidade em cerca de dez anos, de
forma a acompanhar as mudancas na sociedade consumidora no Brasil ou n&o perder
consumidores? Com o crescimento da discusséo sobre igualdade racial, de géneros
e direitos LGBTI na sociedade, ndo apenas as pessoas abragaram essas causas, mas
também a comunicacdo das marcas. Uma vez que a opinido publica vai se alterando,
mudam também os argumentos das empresas para gerar vendas, trata-se de uma
basica adaptagao ao entorno comercial e cultural do mundo. Entdo, essas mudancas
podem nao ocorrer por apoio as ideologias, mas sim para se adaptarem as novas
necessidades do mercado.

A publicidade demanda uma ac¢ao do consumidor — a compra — assim, € uma
das areas que mais necessita de uma literacia da parte do publico, para saber gerir a
diferenga entre a promessa e o real, entre o consumo pratico de bens materiais e a
consideracdo reflexiva de bens simbdlicos. E preciso que os individuos nao
consumam ingenuamente tudo que lhes é dado, s6 assim havera uma sociedade com
individuos de pensamento critico e que avaliem nas narrativas das marcas e,
consequentemente, haja uma discussdo saudavel quanto as exigéncias de grupos
sociais. Para contribuir com um resultado mais concreto irei analisar os demais casos
e, assim, a aperfeigoar a formulag&o e atingir uma conclusao mais efetiva.

Nos proximos capitulos analiso como as marcas Skol, Itaipava, O Boticario,
Avon e Natura utilizaram das narrativas publicitarias na construgcdo de

posicionamentos ligados as discussdes politicamente corretas.
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4. TODOS VAMOS BEBER DO POLITICAMENTE CORRETO?

Neste capitulo irei aplicar a metodologia da literacia publicitaria em pecas de
marcas cervejeiras. Lembrando que a marca Skol é reconhecida como uma das
marcas brasileiras que apoiam causas ligadas as minorias, como apontou o estudo
Oldiversity (2017). Ja a ltaipava tem diversas denuncias no Conar na categoria
respeitabilidade, sendo acusada de ser uma empresa machista e racista. Desta forma,
analiso pegas de uma marca politicamente correta e outra considerada politicamente

incorreta.

4.1 SKOL

No Brasil, algumas marcas tém alterado seus discursos argumentativos nas
ultimas décadas, por exemplo, a Skol, que deixa de utilizar em seus comerciais a
objetificagdo do corpo feminino e passa a ter um discurso ligados ao movimento

feminista.

Figura 22 - Intervencéo nas pecas de 2015

Fonte: BARBOSA, 2015

A marca passou por uma crise de imagem no carnaval de 2015. A campanha

estampou anuncios de midia exterior com mensagens como "Esqueci 0 ndo em casa"
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e "Topo antes de saber a pergunta” e a ilustradora e publicitaria Pri Ferrari juntamente
com a jornalista Mila Alvez realizam uma intervengao (FIGURA 22) acrescentando a
frase "E Trouxe o NUNCA” (BARBOSA, 2015). A agao teve muita circulagdo nas redes
sociais, pois foi interpretada como apologia ao estupro. A Ambev, em nota, se
comprometeu a realizar a substituicdo das frases por mensagens mais "claras e
positivas" e destacou, também, que repudia qualquer tipo de violéncia (BARBOSA,
2015). A partir deste incidente, poderemos observar quais alteragdes discursivas a
Skol realiza entre os anos de 2015 até 2017 analisando os quatro comerciais a seguir.

4.1.1 Viva a Skol

Esta primeira analise sera realizada no video da promogao Viva Las Vegas,
desenvolvido pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi, langado em junho do ano de
2015, e contendo uma verséo de trinta segundo e outra de um minuto (PRADO, 2015).

Talvez a publicidade Viva Las Vegas (VLV) tenha sido um dos primeiros
anuncios da marca que iniciam uma fase de argumentos focados no publico feminino
e em questdes do PC. Ja que meses antes em sua campanha de carnaval a Skol
havia entrado em uma polémica acusada de apologia ao estupro, onde um grupo de
mulheres boicotaram a campanha, o que gerou uma crise para o marketing da marca
nas redes sociais. A campanha a ser analisada tem outro foco que a polémica do
carnaval, ela da uma continuidade no conceito “Aperte o On”, langado em 2014 e
também ela é assinada pela mesma agéncia. Trata-se de uma tatica utilizada dentro
de uma campanha maior; o video € uma chamada de promoc¢ado de vendas que
promete levar consumidores a cidade norte-americana de Las Vegas (PRADO, 2015).
Mas o convite nao vai para todos consumidores, ja que o protagonista € um homem,
nao tendo a participacdo da mulher como sujeito de poder, mas como objeto de
prazer, de certo modo como parte do prémio.

O comercial teve certo sucesso no numero de visualizagdes, totalizando mais
de 4 milhdes de views, e, ao som de “Viva Las Vegas” de Elvis Presley, conta com
a participagao de celebridades como a atriz Paola Oliveira, do ex-lutador Mike Tyson
e do DJ americano Steve Aoki. O comercial inicia com uma cortina de penas que se
abre e desvenda um rapaz segurando uma garrafa de Skol, cercado de pessoas e
paramentado com um casaco de peles, correntes, anéis e outros acessoérios de ouro.

Ele estala os dedos e da o ritmo para que a banda comece a tocar a musica. Neste
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momento, se inicia ndo s6 a musica, mas um espetaculo, cheio de musicos,
dancgarinas, malabaristas e varias figuras ecléticas como um cowboy montado em um
elefante.

Percebo que este comercial esta saturado de signos, e eles tém o poder de
criar outros signos equivalentes (ou mais desenvolvidos) na mente de um individuo, o
signo envolve a relagdo com trés coisas (com o prdprio signo ou representamen, o

objeto e o interpretante).

Figura 23 - COMERCIAL VIVA LAS VEGAS

Neste comercial (FIGURA 23), todos os signos podem ser classificados
conforme a triade peirciana que resulta da relagdo entre o Representamen e seu
Objeto: os icones sédo as imagens, como a festa na piscina, e as qualidades sonoras
na cancado de Elvis, por exemplo; os indices estdo relacionados com os varios
personagens histéricos que encarnam os estere6tipos do estilo norte-americano e
também da cidade de Las Vegas, um oasis de consumo e lazer no meio do deserto
de Nevada, EUA. Finalmente, encontramos os simbolos como o conceito da cidade
de Las Vegas, local onde ha grandes cassinos e festas. O cenario do video € uma
exagerada fantasia, uma situagdo nada realista encenada nesse espago imaginario
com muitos elementos da maior fabrica de sonhos do mundo, Hollywood.

Um ponto importante é pensar na escolha da musica ‘Viva Las Vegas' no
comercial. A cangao vai além de reforcar a ideia de ser em a cidade americana pela
sua letra, mas ha a interpretac&o do cantor Elvis Presley, que é ligado simbolicamente
a cidade, e também explora o excesso desse espag¢o na imaginacdo moderna, em

muitos filmes, e claro a vida excessiva do proprio artista.
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Figura 24 - O "BOSS"

-

Fonte: Skol, 2015

No desenrolar das cenas, a cada gesto que o rapaz faz com as maos um novo
acontecimento ocorre, desde o elefante empinando, até o lutador Mike Tyson tocando
uma bateria em volta da piscina. Isso refor¢ga o género cinematografico como moldura
simbdlica, a narrativa deve ser contemplada como uma fantasia musical, tipica das
comédias norte-americanas.

Estas cenas mostram como o rapaz € quem manda na festa; ele esta cercado
por mulheres, sentado como em um ‘trono de Cadillac', veste um casaco de peles e
esta cheio de acessorios de ouro — bem ao estilo gangster rap. Desta forma, sua
posicéo, vestimenta e, principalmente, a reagao aos seus gestos sao todos indices de
que ele é o chefe (FIGURA 24). Entdo o “boss”, como esta escrito em seu anel de
ouro, se serve de uma Skol sentado em um sofa que funciona como um trono. Pela
primeira tricotomia peirceana, que é a relacdo do representamen consigo préprio, 0
anel também é um legisigno, ja que a palavra inglesa tem relagdo a uma convengao
social e linguistica sobre o enorme poder que um ‘boss’ exerce. Ha um jogo visual e
verbal com a criminalidade mafiosa associada a cidade dos casinos, da vida facil e
muito relacionado ao género dos filmes de gangster, ha diversos classicos que usam
Las Vegas como cenario.

Para reforgcar seu poder, o rapaz cumprimenta um senhor que também esta
cercado de mulheres®’, como um magnata que surge de um modo curioso,

ameagador, como se tentasse ocupar o lugar de ‘boss’ nessa cena, que tira o olhar

o personagem representa a Hugh Hefner, fundador da revista Playboy, com o cachimbo na méo e
lindas mulheres ao lado dele.
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do rapaz para o mesmo, como um rival perigoso. Por isso, o gesto dos protagonistas
restabelece o poder, de quem é o chefe, quando ele gesticula e, em seguida, um
homem vestido de Elvis Presley desliza em uma passarela na piscina, a qual esta com

varias garotas dangando em um nado sincronizado.

n - ANUNCIO DA MARCA DE CIGARROS NEWS

Fonte: Floch, 1987, p. 47

Além da analise da semiodtica peirciana, posso também fazer uma aproximacao
a outro pesquisador da semidtica, Jean-Marie Floch (1987), que baseado na semidtica
greimassiana realiza uma analise da semidtica plastica em anuncios de cigarro da
marca News. O pesquisador aponta como a utilizagdo de imagens de clichés de cunho
jornalistico (FIGURA 25), assim como a sua composi¢gdo que representa a primeira
pagina de um jornal e de um maco de cigarros (FLOCH, 1987) se associa ao status
ligados a profissdo do jornalista. Além do que representa o momento de
montagem/fechamento de um jornal, onde “fumar um ‘News, & tomar a iniciativa de
interromper momentaneamente o proprio fluxo da vida profissional... essa vida que
alienaria se dela ndo se retomasse o controle, precisamente parando-a em intervalos
mais ou menos regulares” (FLOCH, 1987, p.39).

Floch (1987, p.36) analisa a superficie do anuncio que formam "trés faixas que
estdo na mesma relagdo topologica: duas intercalantes construidas em

descontinuidade e uma faixa intercalada construida em continuidade”. No comercial
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da Skol, também € possivel perceber certa ‘descontinuidade’, uma vez que as cenas
se passam em dois locais proximos, mas distintos: a piscina do hotel e o interior do
mesmo. Na festa, ha varios clichés da cultura norte-americana que, literalmente, criam
uma festa visual, ja na parte interna do hotel, a musica fica abafada e a cena que
segue é do DJ Aoki andando pelos corredores do hotel cercado por segurancgas.
Enquanto uma camareira danga limpando um quarto (FIGURA 26), na janela
se observa a festa e um elefante passando, aqui também existem outros tipos de
clichés, como o do famoso musico que, pela sua importancia necessita andar
escoltado, mas também pela camareira, aparentemente hispanica, estd passando
aspirador em um dos quartos enquanto a multiddo se diverte a poucos metros. Ha
varios momentos em que o uso da intertextualidade remete a diversos filmes,

comeédias, musicais da cultura norte-americana.

Figura 25 - CENA INTERNA DO HOTEL

Fonte: SKOL, 2015

Para Covaleski (2015, p. 42), “a intertextualidade € uma estratégia criativa
disseminada na atividade publicitaria, e que se somada aos recursos persuasivos, aos
tratamentos de sedugédo e a linguagem emocional, traduz-se em um emaranhado
rizomatico de relagbes intertextuais”. Fica claro que esse jogo intertextual é uma
pratica comum na criagdo publicitaria, em uma série de relagdes, dialogos,
associagdes e unides do repertorio cultural da sociedade para se chegar as solugdes

gue anunciem produtos e marcas.



116

Em uma proxima cena a musica deixa de ficar abafada, quando o DJ sai do
hotel e a festa continua com imagens de um magico transformando um gato em tigre
e serrando uma mulher ao meio. Entdo, o boss se levanta e a musica para; todos
olham para o rapaz ordenar, com um gesto das maos, que um motociclista salte da
janela de um dos quartos do hotel e caia dentro da piscina, relembrando o famoso
motociclista e dublé Evel Knievel.

A festa continua com os musicos, gargons que servem o produto, dangarinos e
maquinas de caga-niquel. Este € um outro ponto que é possivel aproximar a analise
de Floch (1987): os clichés na publicidade de News apresentam o trabalho e o status
jornalistico, imagens que nao possuem relagdo com o cotidiano da maioria dos
profissionais nem do publico dessa publicidade: viagens, marcas de luxo, acesso de
imprensa, roupas descontraidas, entre outros signos que também apresentam no
comercial da Skol, mas neste caso nao esta falando de trabalho e sim de diversao.
Nao é qualquer festa que ha uma piscina, banda, dangarinos, magicos, artistas e

elefantes.
Figura 26 - REFERENCIAS DO CINEMA E DA CULTURA POP

-

Fonte: SKOL, 2015

Assim como em News, ao colocar o mago de cigarros por cima dos clichés
representa como fumar um cigarro News é interromper o cotidiano de uma vida
profissional excepcional, a Skol coloca seu produto dentro da festa, na mao do ‘chefe’,
o qual representa que beber a cerveja Skol é participar (e comandar) esta festa
espetacular. A bebida é a entrada espetacular num universo euférico sem limites.

Em cenas seguintes, ao gesto de um sopro que o rapaz faz, uma brisa levanta

o vestido da atriz Paola Oliveira (FIGURA 27) referindo a uma cena classica de Marilyn
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Monroe (do filme O Pecado Mora ao Lado®®). Enquanto a atriz exibe sensualidade, o
rapaz sorri e bate palmas para a cena. Reforgando a intertextualidade com a cultura
norte-americana, como a presencga do sofa rosa em lembrando o filme Cadillac Cor-
de-rosa®, além de outras referéncias como a aparicdo do ex-lutador Mike Tyson que
também participou de um filme tendo como cenario a cidade de Las Vegas®.

Este jogo de referéncias que o comercial explora a todo o momento reflete ao
referencial que cada intérprete possui, isto €, alguns espectadores poderéo ligar todas
as referéncias, enquanto outros ndo conseguirdo distinguir esse passeio pela cultura
pop americana. A leitura destas referéncias intertextuais amplia ainda mais o conceito
em que a Skol pretende passar e reforgar velhos significados na sua mensagem
publicitaria. Tudo elogia e exibe o excesso de todos os sentidos, da
irresponsabilidade, do machismo, o poder do ‘boss’, etc.

Ao final da pega publicitaria, um locutor masculino anuncia: “Ta a fim de ser o
rei de Vegas? Va a um bar e aperte o On”; a cena mostra um funcionario do hotel
abrindo uma maleta, o rapaz e um macaco se encaram e, animado, ele aperta o botdo
com a marca da campanha. A apari¢ao deste primata pode ser aproximada com as
acodes de instinto, ja que o rapaz n&o aparenta reflexdo sobre o desafio, apenas aperta
0 botdo como um impulso.

O video fecha com uma panorédmica da festa assinando com o logo da
promocéo e a locugao “Promocgéo viva Las Vegas Skol. Se beber nao dirija”, surge a
marca € um endereg¢o para o site da promog¢ao. Aqui a empresa cumpre as normas
legais de assinar a pega com a marca e quanto a sua responsabilidade quanto a
bebida e direcdo, apesar de que o que o0 comercial mais apresenta sao
irresponsabilidades. E como se o fim do comercial mostrasse que dentro do mundo
fantastico criado pela Skol ha a possibilidade de fazer o que quiser, mas agora, no
fim, para burocraticamente cumprir com as regras aparece essa mensagem, que
supostamente diz ‘fim da festa’, € hora de cair ‘na real’ ja que terminou a viagem

fantastica do filme.

%8 The Seven Year ltch. Direcao Billy Wilder. Los Angeles: Twentieth Century Fox, 1955. 1 DVD (105
min), widescreen, cor.

% pink Cadillac. Direcao: Buddy Van Horn. California: Malpaso Productions, 1989. 1 VHS (122 min),
son., cor.

€0 se Beber nao case (The Hangover). Diregao Todd Phillips. Burbank: Legendary Pictures, 2009. 1
DVD (100 min), widescreen, cor.
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Em boa parte do comercial ha uma grande animagao, tanto da musica, cores
guentes, dangas e malabarismos que em certo ponto € desafiado com a apari¢ao do
famoso DJ, em contraste com cenas de dentro do hotel (onde o conhece tarefas
cotidianas, como limpeza). Isto é, até entdo era o rapaz quem ditava (praticamente
orquestrava) a festa, a chegada dessa personalidade acompanhada com guarda-
costas, desafia o papel de protagonista do jovem. Ha, neste momento, uma tenséo:
pausa na musica, na dancga e de toda a descontracao, que s6 retoma quando o rapaz
chama, de modo magico e poderoso, o motociclista que pula pela janela do hotel na
piscina.

Acredito que o conjunto dos signos traz uma visao exuberante e excessiva do
local mais excessivo do ‘sonho americano’: Las Vegas. A Skol traz esta promessa de
luxo, sexo, felicidade irrestrita, exuberante, pouco ligada a realidade de uma bebida
alcoolica nesta promogéo, ou seja, algo muito diferente do cotidiano de um jovem ou
de qualquer consumidor da marca ou da cerveja, em geral. A marca constroi a
narrativa onde o consumidor pode entrar nessa fantasia patrocinada pela promogao
SKOL.

A peca da promogao ‘Viva Las Vegas’ € uma primeira publicidade de uma séria
de outras que mostram as acdes resultantes da promogdo. Como vimos, a Skol tem
conquistado um posicionamento de marca preocupada com a diversidade. Todavia,
este comercial em especifico, por mais que possa tentar se afastar do formato
tradicional de publicidade de cerveja (onde o foco € uma objetificacdo do corpo da
mulher) a Skol apresenta um outro apelo também machista: aquela em que o homem
€ o chefe e para representar este poder, utiliza-se de ostentagao (seja na festa, nas
mulheres ao seu redor, na vestimenta e nos seus gestos).

Vale a pena analisar o quao a aparéncia do rapaz € mediocre, enquanto as trés
mulheres que estdo ao seu redor sdo magras e esbeltas. Além de se apropriar de
varios clichés como as carecas servirem de tambor, erguer o vestido da atriz, entre
outras que associam a um estilo inconsequente, repleto de festas, ostentagdes onde
tudo acontece para o seu entretenimento. A analise desta primeira pega mostra que
esta ‘formula’ ndo foi totalmente alterada, apenas um argumento mais mascarado do
que a simples objetificacdo do corpo feminino. Todavia, este mesmo exemplo nao
apresentou nenhuma crise nas redes sociais, mas ainda sim apresenta clichés

estereotipados e menos preocupados com a diversidade.
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O video publicitario enquanto signo nao faz referéncia direta aos produtos da
empresa, mas sim a agdo de promogao de vendas (referente/objeto) e a promessa de
um prémio exuberante. A mensagem apresenta uma grande festa, cheia de animagéao
e glamour e, caso o intérprete tenha em seu repertério da cultura norte-americana
(cinema, celebridades, etc.), uma possivel leitura seria de que se trata de um convite
para que participe desta fantasia por meio da promog¢do. O produto era um
coadjuvante na narrativa, todavia a publicidade foca em divulgar a promogédo de
vendas a partir do seu fantastico prémio.

4.1.2 Delegacgao signica

No ano de 2016, a cidade do Rio de Janeiro sediou as Olimpiadas, que é
considerada o maior evento esportivo do mundo. A Ambev, uma das patrocinadoras,
elege a Skol como a marca apoiadora oficial dos Jogos Olimpicos. Desta forma, em
maio langa a sua campanha como a cerveja oficial do evento com o filme "Atletas da
curticdo”, com versdes de trinta e sessenta segundos, onde personagens simulam
movimentos de boxe, salto ornamental e corrida com obstaculos dentro de uma
grande festa ao som da musica do filme Carruagens de Fogo, porém remixada pela
dupla de DJs Tropkillaz (ALVARENGA, 2016). Segundo Cristiano Mezzaroba (et al.
2016), o filme remete a recordes a serem quebrados, ja que na festa toca a musica
que regularmente é executada nos momentos das premiagdes de eventos esportivos
e 0s consumidores sdo convocados a se juntarem a delegagao Skol.

Segundo Bruna Buas, gerente de marketing da marca, o brasileiro quer
participar do evento, mas ndo sabe direito como, entdo a campanha n&o tem o foco
em atletas ou modalidades esportivas, mas mostrar pessoas comuns que estao
abertos as novas experiéncias, os "atletas da curticdo" (ALVARENGA, 2016). A
campanha é desenvolvida pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi e, em agosto,
langa mais um filme da campanha intitulado "Delegagao Skol #Ri02016” onde simula
uma abertura dos Jogos Olimpicos.

Para Rodrigo Oliva (2017), a linguagem audiovisual pode utilizar de
associagoes intertextuais na construcéo estética da narrativa, isto €, o produtor mescla
um variado referencial de imagens do repertério do publico a fim de criar relagdes
especificas. E o caso da peca da Skol que se utiliza da musica do filme Carruagens
de Fogo (Chariots of Fire), mas em uma edicdo remasterizada e remixada. Pelo
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aspecto icénico, o video inicia com a imagem de um capacete de astronauta que
reflete varias luzes e da a impressao que esta encarando o intérprete. Revela-se,
entdo, que se trata de um homem de Jetpack sobrevoando um estadio cheio de
pessoas, ele se aproxima de um teldo e o aperta como se fosse um botdo. Assim que
pressionado, a tela brilha uma cor amarela e vermelha.

Em uma nova cena, na perspectiva qualitativa-iconica, o homem se afasta da
tela que esta cercada de fogos de artificio e confetes, nela podemos observar que a
palavra “On” se forma, ha uma referéncia indicial com a empresa pois que a letra “O”
€ o circulo da marca Skol. Sob o ponto de vista convencional-simbdlico, a melodia é
um simbolo que faz referéncia aos jogos esportivos, todavia, a pega apresenta uma
versao renovada com batidas de musica eletrénica, um signo indicial de que ha uma
modernizagdo. Este argumento é reforgado em toda a primeira parte, pois traz um
personagem tecnoldgico que, ao clicar no botdo que representa a marca, a cena muda
para um grupo de jovens que quebram uma bandeira e adentram o estagio. Pela
musica e atmosfera da publicidade podemos observar que a marca recria o que seria
a abertura de um grande evento, neste caso os Jogos Olimpicos.

Percebe-se a utilizacdo da estética de hipervencdo (ARAUJO, 2007) pelos
publicitarios, pois, além da intertextualidade relacionada ao evento esportivo, ha a
utilizacdo de recursos digitais na criagcdo de um efeito de hiper-realidade. Segundo
Denize Araujo:

O termo “hipervengdo” € uma combinagao de “hiper”, no sentido de hiperreal, virtual,
e “vengao”, como em “invencao” e “intervengao”. O sentido da virtualidade aqui ndo
€ necessariamente baudrillardiano em sua conotacdo negativa, e sim referente a
um tempo pds-cartesiano, um tempo linear continuo que tem pouco a ver com a
cronologia e muito com a histéria, se o desvinculamos do tempo fixo dos eventos e
associamos a memdria coletiva. (ARAUJO, 2007, p. 10)

A pesquisadora, ao analisar a utilizagcdo de formas virtuais em alguns
comerciais das marcas Suflair e Avon, descreve como recursos virtuais sao usados
para criar uma hiper-realidade, isto é, a imagem se torna mais real do que a prépria
realidade, sendo que “o objetivo da escolha das formas fractais € despertar o
imaginario e provocar percepg¢des” (ARAUJO, 2007, p. 56). No caso da Skol, a marca
se utiliza da linguagem hibrida para criar uma estética arrojada por meio de um cenario
futurista dentro de um estadio (FIGURA 28).
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Figura 27 - CENA DO COMERCIAL

Fonte: SKOL, 2016

A marca traz a sua histéria em um contexto de vanguarda apresentando
também personagens que nao tém fisionomia de atletas classicos — como jogadores
de futebol, de basquete, nadadores, atletismo, entre outros -, mas de pessoas com
roupas de festa, alguns tatuados, segurando uma garrafa de cerveja na mao. Duas
bailarinas dangam olhando para a tela e, em seguida, a imagem mostra a multidao
que adentra o estadio. Estes “atletas” entram gritando, no meio da multiddo, uma
mulher corre e, com um giro, langa um disco. Uma pequena parcela dos personagens
sao atletas, o restante apenas grita com animagao. Os perfis destes personagens
representam, indicialmente, a diversidade, sendo que a maioria esta relacionado
simbolicamente aos diferentes grupos sociais marginalizados.

Em determinado momento, quando um disco € langado pela atleta e cai nas
maos de um DJ negro que o coloca em seu equipamento de som o que da uma nova
batida para a musica. Vale a pena destacar que o disco tem estampado o slogan da
Skol reluzente. Segundo Andrea Semprini (2010), ao colocar a marca no interior de
um mundo imaginario, o produto adquire um novo carater que n&o surge mais nos
desempenhos e das fungdes dos produtos, mas sim da experiéncia que ele torna
possivel e do imaginario que se apresenta. De certa forma, a marca fornece um

contexto dotado de sentido ligados a diversao e renovagao.
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Figura 28 - Diversidade dos personagens

Fonte: SKOL, 2016

Com uma nova batida da musica, dancarinos de Hip Hop se destacam na
multiddo e surge a imagem de uma garrafa de Skol sendo aberta. As imagens que
seguem fazem uma grande mistura na multidao: ciclistas com suas bicicletas
revestidas de brilho fazem manobras; cantoras com cabelo black power cantam; um
homem acima do peso e de origem asiatica, com muitas tatuagens, encara a camera
de dentro de um carro que pula com a musica; um homem desliza de skate segurando
o carro (FIGURA 29). Percebemos que ha uma inspiragao na cultura hip hop, mas
também do heavy metal ja que, no meio da multiddo, destaca-se um roqueiro, de
cabelo liso e comprido, que toca sua guitarra em cima de uma carruagem puxada por
uma motocicleta. A cena mostra dangarinos com suas cabegas cobertas com globos
de luz. Percebemos que, além de inserir os seus produtos na narrativa audiovisual, a
marca expressa seu argumento de diversao ja que o botdo On da inicio ao desfile,
mas também o DJ a usa dando um novo ritmo que embala a festa.

Em um novo momento, a multiddo ovaciona Pabblo Vittar, que esta de bragos
abertos segurando um tecido de cor rosa e se encontra em cima de uma grande lata
de Skol. O famoso artista transformista se encontra em um pedestal, € um signo
icdnico, indicial e simbdlico de que esta um patamar a cima de todos os outros que ali
se encontram (FIGURA 30). Apds, toda a multidao, ainda em festa, se retira do estadio
e a voz masculina de um locutor diz: “Delegagao Skol. Bem-vindos atletas da curticao”,

a musica se encerra.
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Figura 29 — PABBLO VITTAR NO PEDESTAL DA SKOL

Fonte: SKOL, 2016

Segundo Pablo Moreno Viana (2017), o video destaca alguns atletas e,
principalmente, perfis estereotipados e vitimas de preconceito, desde ciclistas cuja
modalidade ndo é considerada como esporte para alguns, até a Drag Queen, que séo
vitimas de preconceito, pelo estilo ou orientagao sexual. Pelo video, a Skol ilustra que
a delegacgéao da diversidade é divertida e pode desfilar em uma unidade perante toda
uma multidao que se encontra no estadio, isto €, apesar das diferengas a delegagao
Skol as une e “acontece por conta de seu discurso, manifestado no nivel do signo,
corporificado no produto nas maos dessas pessoas, produzindo os interpretantes do
posicionamento da Skol” (VIANA, 2017, p. 285).

Duas cenas chamam a atengao ao final do comercial. A primeira, o homem com
seu jato plaina no ar ao lado dos caracteres “Delegacao Skol”, abaixo ha uma faixa
azul com a escrita branca “Se beber, ndo dirija” que o locutor exclama. Esta imagem
€ interessante pois contrasta com o0 que acaba de se passar: pessoas bebendo ao
lado de outras que estavam dirigindo. Esta nota é obrigatéria em anuncios de bebidas
alcodlicas, mas a cena cria um sentido diferente, pois toda a festa acaba, ndo ha
multiddo, apenas um homem e ndo ha musica, apenas o siléncio, isto €, uma das
interpretacdes possiveis é de que “sem Skol na mao, nao ha diversdo e nem uniao”.

A outra cena, o narrador anuncia em inglés “And now, Uzbekistan” e uma
delegacao uniformizada de vermelho e branco entram calmamente girando uma
bandeira vermelha, que ndo faz nenhuma referéncia ao pais em questdo. Esta
delegacéo é colocada para contrastar com a da Skol que passou, a qual nem uniforme
padrao tinha e mostrava uma grande diversidade de ragas e culturas. Esta ultima
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comissao € de pessoas quietas, organizadas e “chatas”, ndo recebendo aplausos do
publico do estadio (FIGURA 31). O comercial fecha com uma tela branca, a frase
“Apoiador oficial” e a marca da Skol e dos Jogos Olimpicos de 2016, no Rio de Janeiro.

Figura 30 — A OUTRA DELEGAGAO

Fonte: SKOL, 2016

Sob o aspecto iconico, a narrativa se passa em um evento esportivo onde uma
delegacdo de pessoas de diferentes etnias, estilos e culturas desfilam ao lado de
alguns atletas, uma grande comemoracgao tendo a Skol como apoiadora. Pelo viés
indicial, a marca propde uma modernizacido, onde a diversidade une as pessoas por
meio da diversao, isto &, todos querem curtir e a Skol € quem propicia isto. O
convencional-simbdlico esta relacionado com os Jogos Olimpicos, evento que reune
os melhores atletas globais, mas neste caso s&o pessoas ordinarias, que se destacam
pelos estilos discrepantes ligados as minorias, que comumente sao discriminadas.

Para Viana (2017), o filme € um bom exemplo de como a marca trabalha seu
novo posicionamento, ja que nas campanhas anteriores eram protagonizados por
homens, neste existe a diversidade dos personagens. Desta forma, a marca se projeta
para que o consumidor se sinta representado, mas todos com o produto nas méaos.
Realmente, ha uma mudanca na narrativa publicitaria da Skol em relagao aos outros
anos, porém, ao meu ver, ela langa o seu produto para discussbes sociais na
sociedade, isto €, um esforgo para ser politicamente correta.

E importante frisar que se trata de produtos alcodlicos que ndo tem relagdo com
esporte. Algo que ja havia ocorrido anteriormente quando a empresa langa a Skol
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Ultra como “a cerveja oficial dos atletas nao oficiais” e, apds varios consumidores
reclamarem da associagao entre esporte e bebida, teve a campanha advertida pelo
Conar - Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (ALVARENGA,
2016). E fato que a Skol utiliza do maior evento esportivo do planeta para divulgar
seus produtos, porém de modo paradoxal o foco esta na diversidade de pessoas
ordinarias, que bebem cerveja, pois atletas profissionais dificimente sdo um publico-
alvo para este tipo de produto.

Para Mezzaroba (et al., 2016), diversas marcas tém explorado
mercadologicamente o megaevento com estratégias de marketing. Vai além do que
bens de consumo que sao oferecidos com as representagdes do esporte, sao
"representagdes e valores de uma certa cultura de sobrevalorizagdo imagética, de
provocacao dos sentidos em relagdo a uma performance, que € esportiva”
(MEZZABORA et al.,, 2016, p. 18). O argumento publicitario presente no filme
analisado trata de que a Skol esta com as pessoas divertidas, estilosas e tolerantes
com as diferentes culturas, ragas, géneros e orientagdo sexual, e que as pessoas que
sdo organizadas e comportadas séo tediosas. Mas misturar esporte com bebidas
alcodlicas nao é politicamente correto em absoluto. A conjungéo de alcool e esporte
é de fato um tabu, portanto se n&do é julgado como uma estratégia demagdgica,
haveria uma espécie de truque da marca, porque ela consegue apadrinhar o maior
evento esportivo do planeta oferecendo um produto que vai contra essa atividade. No
comercial de Dove, analisado anteriormente, acontece o oposto disto.

O video analisado apresenta o clima de euforia contagiosa que produz a
comitiva animada que a Skol apresenta para o publico dentro de um estadio. Uma
interpretacéo plausivel seria de que a pecga aproveita o clima dos jogos olimpicos e
mostra que as pessoas que estdo com a Skol sdo sujeitos animados, estilosos e
tolerantes.

4.1.3 Estereotipamente redonda

Em janeiro de 2017, a Skol langa o comercial “Normal é legal”, que trabalha o
slogan “Veréao é sair do seu quadrado”, desenvolvido pela F/Nazca Saatchi & Saatchi.
De acordo com a gerente de marketing, Lia Bertoni, o filme evidencia a pluralidade
brasileira que no verdo vem a tona, o objetivo da campanha € “mostrar que todos

podem e devem ter orgulho do que s&o, do que gostam e curtir de verdade um verao
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livre de esteredtipos” (PROPMARK, 2016). Segundo Leite (2014), o termo
‘esteredtipo ’‘provém das palavras gregas stereos, que significa rigido, e tupos, que
designa trago, na sociedade é possivel perceber esteredtipos negativos que alguns
sujeitos sdo marcados. A pecga, entdo, tem o objetivo de utilizar os estereotipos sociais
relacionados ao verao para a divulgagédo da sua marca.

Sob o aspecto icdnico, o video apresenta uma musica que se inicia com um
solo de baixo e, mais adiante, uma bateria toca e uma voz feminina canta. A
publicidade comega mostrando outra publicidade: um painel localizado no alto de um
edificio, é possivel ver outros prédios ao fundo (FIGURA 32). Neste outdoor ha um
casal de pele branca, o homem esta com uma bermuda cinza e sem camiseta, a
mulher esta com um top branco, um shorts curto preto e luvas de academia preta.
Constrastando com o fundo azul claro, ha a escrita “bodies”, isto &, “corpos" em inglés.
Ambos estao sorrindo e possuem uma condigao fisica bem definida. Neste inicio, o
filme utiliza de uma fungdo da linguagem ja conhecida pelos publicitarios: a
metalinguagem (CARRASCOZA, 2007). Segundo Samira Chalhub (2001, p.48), trata-
se de uma mensagem que ‘“implica que a selegdo operada no codigo combine
elementos que retornem ao proprio codigo”. Desta forma, o filme pretende discutir
uma publicidade dentro da publicidade, “a fungdo metalinguistica € uma equagao: em
termos gerais, a linguagem-objeto (o tema) é tratada com a linguagem” (CHALHUB,

2001, p. 52).
Figura 31 - PUBLICIDADE DENTRO DA PUBLICIDADE

Fonte: FNAZCASP, 2017
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Em uma nova cena, um homem esconde o seu rosto pela janela de um
apartamento enquanto uma voz masculina diz “Vergonha?”. Surge a cena um homem
em uma piscina, de camiseta azul clara olha para a sua barriga, ele a puxa para baixo
tentando escondé-la, ao fundo vé-se outras pessoas com roupas de banho sorrindo.
Cadeiras e guarda-sois apresentam as cores amarelo e branca, um signo indicial da
marca Skol. Em outra cena, um homem de camiseta amarela, ruivo e com nariz grande
olha pela janela de um carro as pessoas em uma praia, evidencia-se que ele se
encontra dentro de uma Kombi azul clara estacionada na areia em meio a varios
banhistas. Uma mulher acima do peso € evidenciada em uma academia na bicicleta
ergométrica ela esta de roupa de ginastica rosa. Os personagens aparentam sérios
ou tristes e sdo acompanhados de uma locugdo masculina “Vergonha do que? De ser
narigudo? Gordinha?”.

A narrativa esta evidenciando uma outra tatica publicitaria: o esteredtipo.
Segundo Carrascoza (2007, p. 41), tratam-se de “férmulas consagradas [...] o
esteredtipo impede o questionamento a respeito do que esta sendo comunicado”. De
fato, tanto os modelos do outdoor quanto os personagens apresentados trabalham
esteredtipos, neste caso, sdo simbolos que tratam de reforcar o conceito de que
pessoas magras e brancas sao destaque de se mostrarem enquanto as que estao
fora deste padrdo devem se esconder. Pelo aspecto convencional-simbdlico, as
pessoas utilizadas em anuncios tradicionais sdo como no outdoor apresentado,
diferentemente das que se escondem. A mulher acima do peso, ao se exercitar, revela
a perspectiva indicial de que almeja ser magra, bem como os homens que se
escondem e mostram que sao insatisfeitos com seus corpos.

A marca apresenta uma virada na narrativa, surge a imagem de uma garrafa
de cerveja sendo aberta, o painel da primeira cena explode e ha um close up de um
copo de cerveja transbordando. Surge uma mulher andando e sorrindo, ela esta de
biquini amarelo e preto, € negra, tem o cabelo black power e esta acima do peso. Um
homem, de pele branca e sem cabelos na cabega, acompanha um jogo de voleibol de
areia, ele veste uma camisa polo amarela. Em nova cena, em uma piscina com varios
banhistas, ha um outro homem de roupao azul deitado em uma cadeira, ele mostra o
seu peito cheio de cabelos para uma mulher que o observa da piscina abaixando seus
oculos escuros. Indicialmente o gesto da mulher revela que ela admira o estereotipado

estilo do homem e, diferentemente de outros comerciais, € uma mulher que contempla

um corpo masculino (FIGURA 33). O locutor continua: “Ah, fala sério. P6e essa careca
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no sol. Tira a camisa meu irmao, mostra esse peitinho”. Sob o aspecto singular-
indicial, os personagens se demonstram autoconfiantes e felizes, apesar que nao
terem o esteredtipo dos modelos da placa, mas isso s6 ocorre quando o produto €
introduzido, isto &€, a mensagem é de que os consumidores de Skol nao precisam se

preocupar com esteredtipos neste Veréo.

Figura 32 - Esteredtipos sedutores

Francisco Leite (2014), enfatiza como a publicidade tem a capacidade de
reforgar ou quebrar esteredtipos sociais. Para o pesquisador, as pecgas publicitarias
que contribuem na visibilidade das minorias étnicas da sociedade brasileira ajudam a
romper preconceitos e alteram positivamente os estereodtipos convencionais. Logo, ao
evidenciar os grupos minoritarios, a publicidade propicia uma atualizagdo de sentido
nas pessoas, pois promove outras perspectivas de perfis rotulados. Esta substituicao
de conteudos estereotipados de forma negativa € chamada pelo pesquisador de

“publicidade contra-intuitiva”.

Ela surge como uma inovagao discursiva e, também, como uma “outra/nova”
proposta de visibilidade, do campo publicitario, as minorias sociais. A
intencdo é promover uma releitura dos conteudos estereotipicos assim para
a atualizacdo (ressignificacéo), diluicdo e até mesmo a supresséo cognitiva
desses conteudos. (LEITE, 2014, p. 114)

O comercial da Skol propde esta nova leitura dos esteredtipos até entao
considerados feios, a fungao simbdlica do signo. Em uma préxima cena, uma mulher

ajeita o biquini enquanto anda na praia, ha também o personagem “narigudo” andando
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de lancha com seus amigos, ele esta feliz e olha para frente com seu cabelo se
mexendo com o vento. Em outra imagem ha uma mulher de cabelos cacheados
dangando com uma lata de Skol na m&o. Um grupo de mulheres mais velhas e
brancas riem brindando com latas da cerveja, elas usam chapéus, 6culos escuros e
roupas coloridas. Em uma nova cena, um homem, de aparelho de coloragao azul nos
dentes, leva quatro garrafas de Skol para seus amigos em uma festa. O locutor vai
acompanhando as cenas "Vai de biquini, meu amor. Sente o vento na cara, no

narigdo, na cabeleira. A vida € longa e o verao é curto”.

Figura 33 - Fechamento do comercial

Fonte: FNAZCASP, 2017

Percebemos uma variedade de estereétipos sendo utilizada nesta narrativa,
por exemplo, as idosas que, com suas roupas coloridas - signo icdnico que reforga a
alegria - se divertem ao mesmo tempo em que o locutor afirma que a vida é longa.
Isto €, os idosos ndo sao retratados com cores opacas, tristes ou cansados, a
mensagem é de que os mais velhos podem se divertir na praia com a Skol. E valido
aproximar esta pega com os estudos da pesquisadora Tania Hoff (2016) sobre a
visibilidade de corpos “diferentes” na publicidade. Pois, assim como corpos magros e
definidos fisicamente foram construidos pela publicidade tradicional - incluo aqui
também a Skol - existe aqui uma proposta de criar um novo repertorio imagético na

sociedade. Desta forma, comerciais como estes
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conferem visibilidade aqueles sujeitos que n&o se encontravam
representados neste dispositivo de poder e que permaneciam sem
pertencimento nos sistemas de representagbes midiaticas. Ao divulgar
imagens de corpo diferente, a publicidade contemporanea, a nosso ver,
promove alteracdo nos processos de subjetivacdo ou nos agenciamentos dos
sujeitos, cujos corpos tém estéticas distintas daquelas que séo
reiteradamente apresentadas na cena midiatica. (HOFF, 2016, p. 10)

As ultimas cenas do comercial s&do na praia, um homem branco e acima do
peso tira a camisa e mostra suas costas cabeludas - antes da proxima imagem, duas
tagcas com a marca estampada e cheias de cerveja brindam com um céu azul de fundo
- em seguida um mergulhador barbudo e acima do peso sai do mar, um rapaz branco
e muito magro corre com uma prancha de surf amarela; e por ultimo, um homem mais
velho, careca e com uma lata de Skol na mao, danga com a camisa aberta em meio
aos jovens. A locu¢do acompanha “Vocé tem espelho em casa? Entdo sai de casa.
Vé-se se enxerga. Verao Skol, redondo € sair do seu quadrado”. Na ultima cena ha
uma garrafa de Skol com um copo transbordando de cerveja, ao fundo vemos a praia
desfocada e surge a assinatura e o slogan da campanha em lettering - um estilo retrd
e geométrico - que “quebra” o fundo e salta a frente. Nos ultimos segundos surge “se
beber, ndo dirija”. A utilizagdo desta tipografia é interessante, pois trata-se de um
aspecto simbdlico que remete a algo antigo, tradicional. Penso que esta cena
demostra o slogan quebrando a paisagem, uma estratégia que esta relacionada a
quebra dos estereotipos mostrado no filme (FIGURA 34).

A mensagem final remete ao conceito ‘redondo’, que a marca tem trabalhado
ha anos. De acordo com Gabriela Camargo e Thais Ribeiro (2020), a Skol utiliza o

circulo desde os anos 2000 em sua identidade visual e trabalhando o slogan “a cerveja
que desce redondo”, porém ao usar a frase “redondo € sair do seu quadrado” a marca

trabalha um outro contraste entre “redondo” e “quadrado”.

[...] tal oposicéo transfere-se do ambito comercial, em que o produto e a
concorréncia de mercado sdo enfatizados, para o dmbito axiolégico, ligado
aos valores sociais do consumidor. Além disso, também corrobora com o
discurso sobre o que é ser “comum/padrao” (CAMARGO; RIBEIRO, 2020, p.
17)
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Entao, muito além de se dirigir a concorréncia, a marca se opde ao pensamento
‘quadrado” da sociedade, apesar de utilizarem de esteredtipos para falar sobre
estereodtipos, uma nova metalinguagem.

A narrativa da publicidade analisada reforga o conceito de que ser “redondo" é
nao se incomodar com padrdes convencionais para frequentar a praia ou piscina,
quem é “redondo” é alegre, corajoso e divertido. Em oposi¢do, estar no “quadrado” é
ser ultrapassado, limitado aos padrées que impedem de ser livre e divertido. Desta
forma, a Skol julga quem se acha timido e/ou conservador. A marca nao escolhe um
padrao para estereotipar, mas mulheres, homens, gordos, magros, negros, brancos,
entre outros, em um esforgo em abordar todas as racgas, idades, perfis e géneros. Os
esteredtipos s&o padrdes ja aceitos pela sociedade, isto €, se vocé é narigudo, peludo,
gordo, etc. é esperado que vocé se esconda no verao, mas com o nosso produto vocé
pode quebrar estes clichés. E fato que as pessoas retratadas sdo muito
estereotipadas, chegando a serem caricatos, que s&o usadas para demonstrar que
bebendo a cerveja Skol vocé € descolado, ndo precisa se preocupar com 0O
preconceito e é a favor da diversidade.

A peca tem a mensagem de que pessoas consideradas feias serdo aceitas e
bem-vindas ao sairem de casa e mostrarem o seu corpo. Uma possivel interpretacao
€ de que a Skol, mais uma vez, se apresenta como parceira dos corpos diferentes, ja
gue € a marca que liberta o preconceito contra esteredtipos neste verdo. Ha também
uma probabilidade de que esta peca seja vista com um uso hiperbdlico e, portanto,
irreal de esteredtipos para divulgar o seu produto.

4.1.4 Reposicionando o feminismo

No Dia Internacional da Mulher de 2017, a Skol langou uma nova campanha
que tem como objetivo mudar os cartazes antigos da marca que possuem mulheres
estereotipadas e retratadas como objetos sexuais. Desenvolvida pela agéncia
F/Nazca Saatchi & Saatchi, a campanha conta com um filme de mais de um minuto
de duragdo que mostra ilustradoras recriando antigos posteres da marca. Também foi
criado um site para que o publico participe com novas criagcdes, e para as pessoas
indicarem pontos de venda que ainda tenham pecas antigas, as quais seriam
substituidas (ALVARENGA, 2017). Segundo a diretora de marketing, Maria Fernanda
de Albuquerque, o objetivo ndo € "de pedir desculpa, é uma forma de evoluir junto
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com o mundo, sem negar o que aconteceu de fato. E uma virada de pagina. E uma
megarreflexdo de olhar e admitir que n&o faz sentido aquilo existir’ (ALVARENGA,
2017). A declaragao feita por um dos profissionais que criaram a campanha apresenta
uma palavra forte para o tema escolhido, esta “megareflexdo” é uma hipérbole que
pode indicar que a empresa pretende se posicionar como solidaria ao tema PC
proposto.

Para Nathalia Akemi Lara Haida e Filipe Bordinhdo dos Santos (2019), este
reposicionamento da Skol repercutiu grandemente na internet - tanto pelos usuarios,
mas também por sites especializados de comunicacgao e portais de noticias - uma vez
que, por cinquenta anos, a marca veiculou campanhas que se focavam na
objetificagdo do corpo feminino e sua submissdo ao homem. Isto é, "representando o
género feminino como apenas um objeto de satisfacdo para o homem” (HAIDA;
SANTOS, 2019, p. 71). Diferente da profissional de marketing citada anteriormente,
as pesquisadoras apresentam uma perspectiva académica de como a marca pretende
se reposicionar no mercado.

O video inicia com uma musica que cria uma sensagao de suspense, a cena
mostra cartazes da marca Skol caindo vagarosamente. Os cartazes exibem ou
representam imagens de mulheres brancas, magras e com roupas decotadas (biquini,
shorts e blusas). Em todos eles, a modelo segura um produto da Skol, porém, todavia
o rosto delas sdo todos desfocados. Trata-se de um signo icbnico usado
estranhamente como uma forma de esconder a identidade das mesmas (FIGURA 35).
Uma voz masculina off anuncia: “Essas imagens fazem parte do nosso passado, o
mundo evoluiu e a Skol também. E isso ndo nos representa mais”. Entédo, os cartazes
comegam a ser rasgados e, por tras de cada um, uma parede amarela revela os
seguintes caracteres: “Skol apresenta: Reposter. Seis ilustradoras recriando pésteres
antigos de Skol sob um novo olhar”. Um detalhe importante com relagdo ao logo da
campanha é a utilizacdo de uma cor roxa, que se sobressai ao fundo amarelo. A
palavra ‘Reposter’ esta dentro de um reténgulo, a letra “O" faz uma analogia ao
simbolo do género feminino (¥), ha a marca da Skol no canto superior direito. Esta
assinatura da campanha esta estampada por tras dos cartazes: € um signo indicial
que pode ser interpretado como um apoio factual ou existencial que reforca a ideia ou
proposta de que a Skol esta realmente por tras deste projeto.
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Figura 34 - Cartazes da Skol

Fonte: SKOL, 2017

Esta primeira cena evoca de modo direto ou explicito uma iniciativa e
inquietagao politica do movimento feminista que, segundo Céli Regina Jardim Pinto
(2009), teve sua primeira manifestagéo no final do século XIX, quando as mulheres,
inicialmente da Inglaterra, organizaram-se na busca por seus direitos, sendo que o
primeiro foi o direito ao voto. No Brasil, esta primeira onda ocorre no inicio do século

XX e durante as décadas esta corrente se caracterizou

como um movimento libertario, que ndo quer sé espacgo para a mulher — no
trabalho, na vida publica, na educagdo —, mas que luta, sim, por uma nova
forma de relacionamento entre homens e mulheres, em que esta ultima tenha
liberdade e autonomia para decidir sobre sua vida e seu corpo. (PINTO, 2019,
p. 16)

O feminismo tem como cerne o empoderamento das mulheres, isto é, a luta
contra as diversas formas de dominacado: “da classica dominacao de classe, a
dominagado do homem sobre a mulher e que uma nao pode ser representada pela
outra, ja que cada uma tem suas caracteristicas proprias” (PINTO, 2019, p. 16). Ao
ilustrar as pegas antigas da marca Skol, onde as modelos caucasianas vestem roupas
minimas que evidenciam o seu corpo e estao servindo ou oferecendo o produto, isto
€, uma objetificagdo do corpo e submissado feminina explicitas. Um pesquisador do
futuro que observasse esses signos, poderia pensaria que no passado nesse pais
havia um ritual de mulheres quase sem roupas que serviam assim a bebida em

questao, tal o nivel de erotismo explicito nas pecas.
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A publicidade, entdo, toca uma musica com um ritmo animado, o video mostra
uma mulher sentada em um escritorio trabalhando. Ela esta de costas e percebemos
janelas ao fundo, plantas, lapis e pincéis e, principalmente, varias ilustragdes, tratam
de signos icbnicos que servem para apresentar e representar que o cenario é um
atelié onde uma artista trabalha. Nada poderia estar mais afastado ou ser mais oposto
a imagem da mulher quase sem nada que oculte seu fisico, um ser nu ao servigo da
cerveja. A mulher coloca um papel em cima da imagem de um dos cartazes da
primeira cena; ela rabisca com um lapis a silhueta de uma mulher, mas é possivel ver
que ha outro desenho da folha. O video, entdo, apresenta a mulher: Eva Uviedo,
juntamente com seu perfil do Instagram. A artista é branca e tem o cabelo escuro e
encaracolado, o plano focaliza o fundo onde ha outra artista pintando um painel. Em
relagdo as publicidades dos cartazes ha um contraste absoluto, impossivel de nao
perceber, na representacao da mulher, pois em Reposter ndo se evidencia o corpo,
mas o talento artistico destas mulheres.

Uma nova artista é apresentada; ela pinta um grande painel com tinta spray,
surge seu nome, Criola, juntamente com o perfil do Instagram. Ela & negra, tem o
cabelo de cor azul em estilo rastafari, e afirma em voz off “Eu aceite este convite
porque € importante desconstruir esteredtipos e preconceitos”. O fato desta artista
fazer esta afirmacédo é algo a ser analisado, pois, sob o aspecto convencional
simbalico, além do racismo existente na sociedade, o grafite que ela produz, como
estilo artistico, também sofre preconceitos. Segundo Luis Fernando Lazzarin (2007),
o grafite € um movimento social e artistico que esta relacionado a movimentos de
afirmacgao identitaria e a discussé&o politica e ideoldgica. Enquanto o video vai
mostrando cenas dos cartazes sendo recriados com varias técnicas - spray, aquarela,
nanquim, colagens - outras duas artistas sdo mostradas trabalhando, com seu nome
e perfil de rede social: Camila do Rosario e Elisa Arruda. A voz de Eva continua: “Uma
coisa que eu tive muita vontade de fazer é tirar a mulher de ser a pessoa que esta
servindo a cerveja. Nao, ela esta tomando a cerveja”. A perspectiva da artista € um
ponto interessante da narrativa, indiretamente critica os cartazes antigos e faz uma
proposta de que a mulher também €& consumidora. Talvez seja este um dos objetivos
da marca com o video, ndo apenas o de repensar suas campanhas machistas, mas
também conquistar as mulheres como consumidoras.

As préximas imagens mostram as artistas trabalhando e os pdsteres comegam

a ganhar forma, em um deles é possivel ler o slogan da campanha, estas cenas
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apresentam um principio que Peirce (CP 2.302) denomina de “symbols grow”, isto €&,
os simbolos crescem a partir do desenvolvimento de outros signos. Neste ponto da
narrativa, o publico sabe mais que no inicio sobre a publicidade de Skol, os signos
cresceram e sao mais complexos neste momento do video. Mais duas artistas séo
apresentadas juntamente com o perfil de rede social: Manuela Eichner e Carol
Rossetti. A locugao continua “Que bom que a gente esta aqui para dialogar sobre isto,
porque o primeiro passo € o dialogo”. A publicidade, sob o aspecto icénico e indicial,
deixa claro que todas as artistas estdo em um mesmo ambiente trabalhando no
mesmo projeto, que vira assim publicitario e artistico, além de pro-feminista. Os
quadros mostram elas trabalhando em primeiro plano e ao fundo; em uma das cenas
ha uma interagdo onde uma mostra o seu trabalho para outra. Estas cenas demostram
que ha uma parceria e unido entre as mulheres, diretamente relacionado ao conceito
feminista, € a nogéo de ‘sororidade’. Para Ana Paula Penkala (2014), a origem do
termo ‘sororidade’ é do periodo pds-medieval (do latim soréritas termo que representa
irma, soror), as organizagdes femininas de universitarias, nos Estados Unidos, séo
denominadas por sorority, sinbnimo de sisterhood. Este termo esta relacionado
movimento ligado ao companheirismo e unido entre as mulheres em busca de

objetivos comuns. em busca de alcancgar objetivos em comum.

Figura 35 - Artistas de Reposter

Fonte: SKOL, 2017
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Antes que os projetos sejam apresentados, ha uma cena onde todas as artistas
fazem pose, como se fossem tirar uma foto em um estudio. O fundo é branco, e
metade delas estd sentada em bancos e numa escada, enquanto o restante se
encontra em pé. Esta imagem revela mais um contraste dos anuncios iniciais.
Diferente das mulheres que serviam o produto da marca Skol, estas artistas olham
para a camera de peito aberto, como se estivessem realizando um trabalho auténomo,
uma atividade criativa que |lhes agrada. A publicidade inclui, assim, um elemento
indicial do empoderamento feminino, além das qualidades icbnicas que exibem
mulheres completamente diferentes daquelas que s&o representadas nas antigas
campanhas da Skol. (FIGURA 36).

Em um cenario onde ha varias ilustragdes e objetos, uma das artistas segura o
cartaz, o qual é contrastado do modo mais visivel com o antigo, mostra-se assim um
efeito classico publicitario, o antes/depois. Nesta mesma montagem, a artista &
mostrada em varias poses. Em seguida, as outras mulheres seguram os seus
trabalhos, e com orgulho mostram para a camera o resultado final. A ultima cena
ilustra, novamente, um papel sendo rasgado e revela uma parede amarela, onde ha
a marca da cerveja e a frase “redondo € sair do seu passado”. Logo, outro cartaz é
rasgado e surge a frase central desta campanha PC “se encontrar um péster antigo
de Skol, avise a gente” e uma URL. Estas imagens finais ilustram a atitude de
arrependimento da marca, a marca pretende rasgar o seu passado sexista - que
gerava vendas naquele momento, mas agora cria uma imagem negativa perante os
consumidores contemporaneos.

Para fechar, como os demais comerciais de bebidas alcodlicas, a tarja azul e o
locutor anuncia “se beber, ndo dirija”. A mensagem obrigatéria é uma regra do
mercado publicitario e ndo deve ser vista como uma atitude PC ou contraria. Porém,
mostra como este tipo de produto € como um tabu, de algo que esta no limite do
aceitavel. Algo que ocorria com as campanhas de tabaco antes de serem proibidas, o
alcool também é visto com agente de problemas de saude, mortes, violéncia
domeéstica, entre outros.

Esta publicidade pode ser classificada como Femvertising - neologismo das
palavras inglesas feminism (feminismo) e advertising (publicidade) - isto €, quando a
marca trabalham uma comunicagdo muito menos ou inclusive anti-machista e mais
direcionada aos anseios femininos (JANUARIO; CHACEL, 2018). Trata-se de uma

tendéncia relacionada ao crescimento dos movimentos sociais que, agora, ganham
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representacdes nas campanhas publicitarias. Desta forma, a Skol se autorrepresenta
como uma marca muito evoluida, o mais caracteristico ou mesmo original e que ela
nao abre m&o nem recusa usar signos de seu passado culpavel. Assim, a campanha
utiliza-se novamente da metalinguagem para contrastar sua mudanga. Penso que
esta publicidade reforca que, como a sociedade e os anseios dos consumidores tém
mudado, o argumento de venda da marca também. As personagens, apesar de serem
mulheres com perfis diferentes das campanhas anteriores, sao brancas,
presumidamente heterossexuais, longilineas e femininas, isto mostra de que a Skol
esta a favor das mulheres, mas nao de toda a diversidade de racas e orientagdes
sexuais.

Outro elemento a ser analisado, € uma voz masculina que autoriza esta
dinamica, pois a locugéo é de uma voz grave e a mao que “rasga o passado” é nao
apenas masculina mas também branca. Eis um indice—iconico que indica que o
responsavel pela iniciativa € masculino. A conclusédo quase inevitavel € que n&o foram
as mulheres que conquistaram o seu espacgo, mas foi a poderosa empresa que fabrica
esta cerveja quem teve a ideia para mudar sua imagem, e para isso que melhor que
contratar pessoas como elas. De forma disfargada, a Skol apresenta estas mulheres,
que aparentam serem feministas, que ndo apenas ajudam a melhorar a imagem
ideologica da marca, mas estao fazendo isso por dinheiro, embora isso nao faga parte
da campanha, o publico que assiste sabe que o pagamento faz parte desse trabalho,
e além disso é bastante. Trata-se de um irbnico paradoxo e ilustra a oscilagéo
argumentativa em que a literacia publicitaria trabalha, ha a alfabetizagdo do publico.
A iconicidade e a indexicalidade da m&o e da voz masculina, bem como a contratacao
destas mulheres levantam um questionamento: houve um real avango contra o
sexismo na publicidade ou foi uma maneira de limpar a reputagdo ruim da Skol?
contratando essas mulheres?

Este discurso com rastos da ideologia machista também é reforgado no sentido
de que a marca foi uma das grandes culpadas na criagdo de campanhas onde
objetiva-se o corpo feminino, mas agora ela mesma vem dizer que isso nao é legal,
nao por causa de toda a crise que ocorreu na campanha de carnaval. Pode ser que a
marca aceita o novo caminho como uma mudanga sincera, atualizada, que
acompanha a sociedade em geral nessa nova diregdo menos preconceituosa, mas
também ha um olhar cinico, cético, que julga essa estratégica como hipdcrita, apenas

um meio de seguir vendendo cerveja num mundo que mudou ao respeito do valor da
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mulher, etc. Todavia, fica claro que, nesta pecga, a Skol ainda ndo conseguiu mudar
completamente o seu discurso machista.

A seguir, analiso as pegas da concorrente, a cerveja ltaipava e, em seguida,
faco um comparativo entre as pegas de ambas as marcas a fim descobrir diferentes
retéricas publicitarias de um mesmo segmento de mercado. Isso sim €& bem
interessante. Mas nao deixes de refletir e reescrever as partes que eu indiquei desta

analise que eu ainda nao tinha lido.

4.2 ITAIPAVA

A cervejaria Petrépolis, detentora da Itaipava, trabalhou em suas campanhas o
conceito do verdo, ligado a férias, praia e sol. Segundo Larissa Portela e Maria
Aparecida da Silva (2019), a partir de 2014, iniciam companhas com a modelo e
bailarina Aline Riscado, a qual interpreta Verdo (aumentativo de Vera), no intuito de

reforgar o posicionamento da marca junto a estagéo.

Inicialmente, essa personagem foi utilizada de forma hipersexualizada, como
mulher objeto nas propagandas da marca, se utilizando de todas as
estratégias de valorizagdo do corpo e submetendo a figura feminina as
vontades dos homens. Ela aparecia servindo a cerveja e o ‘bom humor ’era
utilizado para justificar tal exposicdo. (PORTELA; SILVA, 2019, p. 348)

E o caso do cartaz “Faca a sua escolha”, da ltaipava, no qual o Conar
recomenda a suspensao por ter forte excesso de apelo a sensualidade (UOL, 2015).
A imagem (FIGURA 37) ilustra a modelo Aline segurando em uma mao uma garrafa
de 300 ml, na outra uma lata de 350 ml e, embaixo dos seios da mulher, aparece
escrito “600 ml” com a mensagem "Faga sua escolha”. Este € um exemplo de que
este “bom humor” abusa da sensualidade e objetificacdo do corpo feminino. Porém,
Aline Riscado continuaria sendo a estrela da marca nas campanhas da Itaipava, como
0 primeiro caso que irei analisar. As pecas sao assinadas pela agéncia Y&R.
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Figura 36- CARTAZ DA ITAIPAVA

Fonte: UOL, 2015.

Este € um dos exemplos que fazem da Itaipava a marca de cervejas que mais
teve denuncias na categoria respeitabilidade, entre os anos de 2015, 2016 e 2017, no
Conar (2018), os comerciais sao considerado entre os consumidores como:
“desrespeitoso a figura feminina filme para TV da cerveja Itaipava, aludiram ao
trocadilno de sentido dubio, apelo excessivo a sensualidade e inadequagao de
horario”; “inadequadas por apresentar tratamento desrespeitoso a figura feminina,
machismo e apelo excessivo a sensualidade”; “desrespeitam a mulher e abusam da
sensualidade”; e “racismo em anuncio em TV da cerveja ltaipava, ao apresentar
personagem negro em posi¢cao que eles consideraram de inferioridade social, ha
mencao também elemento sexista por um dos consumidores”. Desta forma, iremos
aplicar a metodologia da literacia publicitaria em quatro anuncios desta marca, a fim
de revelar seus argumentos de venda e seu posicionamento perante os

consumidores.

4.2.1 MASSAGEANDO O EGO MACHISTA

Os filmes da campanha "O Verao é nosso", trabalham o duplo sentido da
palavra Verao, onde a personagem principal, Vera, € confundida e comparada com a
estagado do ano. Eliana Cassandre, gerente de propaganda do Grupo Petrépolis, diz
que “a campanha é simples e impactante. A Vera é uma forma divertida de brincar

com o verao e ja é sindbnimo de ltaipava” (PROPAG, 2015). O filme da campanha
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veiculado em janeiro de 2015, intitulado “Massagem”, trabalha este trocadilho. O video
tem como cenario um bar na beira de uma praia, a primeira cena mostra o
estabelecimento de madeira, varias mesas com pessoas conversando, ao fundo ha o
mar, observa-se a placa do Bar Vergo e a logo da cerveja em baixo. No centro, vemos
Verédo com os cabelos longos e pretos, com saia curta e blusa branca, ela esta em pé
com a mao nos ombros de um homem que esta sentado sozinho em uma mesa
(FIGURA 38). A imagem se aproxima e podemos ver a fisionomia do homem, ele é
branco e um pouco calvo, tem uma camisa florida rosa e branco entreaberta, com uma
voz de satisfagdo diz “ah.. pescocinho... pescocinho...ah!”. Sob o aspecto icénico, a
cena apresenta uma mulher esbelta agradando um homem ordinario.

Enquanto Vera faz massagem uma nova mulher se aproxima exclamando
“‘Eduardo! O que ¢ isto?”. A mulher é branca, tem cabelos ruivos e encaracolados, ela
veste um vestido vermelho. Eduardo, apés ser cutucado e avisado por Vera, responde
“‘Uma ltaipava geladinha amor, quer?”. Fica claro que se trata da sua esposa, a qual,
iconicamente demonstra ndo estar contente com a situacao: “Eu quero saber o que &
isso ai nas suas costas.” De maneira relaxada, e até debochada, o homem responde:
“E o Verdo, estou aproveitando o Verdo’”, Vera se apresenta de forma simpatica
“Prazer, Vera”.

Ha o uso de clichés nos trés personagens: a gostosa, o malandro e a esposa
ciumenta. Segundo André Parente (1999), a cultura - que possui seus universos
afetivos, cognitivos, discursivos e tecnoldgicos - ajuda o sujeito a compreender o
mundo por meio de um complexo sistema de representacgao, isto €, uma percepg¢ao
modelizada. E € por meio desta modelizagdo, que cada imagem vira um cliché
(espaco de interioridade), cumprindo um papel em nossas agdes e reconhecimentos
(1999, p.40).

O desafio daquele que produz imagens é justamente saber em que sentido é
possivel extrair imagens (jamais vu, pura exterioridade) dos clichés (déja vu,
pura interioridade), imagens que nos deem razéo para acreditar nesse mundo
em que vivemos. Vivemos no mundo como numa realidade virtual, como se
0s acontecimentos nao nos concernissem. Se tudo nos parece uma realidade
virtual, se temos dificuldades em viver a histéria, é porque tudo parece ja ter
sido criado através de uma recreacao interativa comunicacional (PARENTE,
1999, p.43)
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Figura 37 - Cena de Massagem
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Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2015a
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Desta forma, a peca publicitaria utiliza de clichés da sociedade a fim de facilitar
a compreensao da narrativa. Entdo, temos este homem ordinario, que recebe
massagem de uma bela mulher e lida com um ciime “bobo" da esposa. O perfil destes
personagens sao signos iconico-indiciais que revelarao e afirmaram o comportamento
deles, ou seja, 0 homem que tenta enganar e se faz de bobo, a esposa que expressa
o0 seu ciume e a mulher bonita que quer agradar este homem hediondo. Este
personagem esta diretamente relacionado ao perfii do machista, ligado ao
convencional-simbdlico do signo. Laura Mulvey (1983), em seu artigo Prazer visual e
cinema narrativo, faz uma reflexdo importante da teoria feminista no cinema. A partir
da psicanalise como ferramenta metodoldgica, a autora analisa como as narrativas
audiovisuais representam a mulher no cinema sendo, simultaneamente, olhadas e
exibidas. Percebo que ha uma aproximacgao destes conceitos com a publicidade
analisada, principalmente por se destinar ao publico masculino, ja que

Na medida em que o espectador se identifica com o principal protagonista
masculino, ele projeta o seu olhar no do seu semelhante, o0 seu substituto na
tela, de forma que o poder do protagonista masculino, ao controlar os
eventos, coincida com o poder ativo do olhar erético, os dois criando uma
sensacgao satisfatéria de onipoténcia (MULVEY, 1983, p.445-446)
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O intérprete, especialmente se for um homem machista, ira se identificar e
satisfazer com a histéria apresentada pela Itaipava. No comercial, a esposa retruca
“O Verado, acho melhor voceé ir para a outra mesa, porque aqui o tempo vai fechar”,
Vera tira as maos do marido como um sinal de que nao fez nada demais “Ta bom, ta
bom... sé queria ajudar”. A esposa comega a dar bolsadas no marido que se protege
rindo “Calma ai, amor” e ela exclama “Fica quieto!”. Este trocadilho que a esposa
utiliza € uma fala importante em minha analise semidtica, pois o Verdo - e a Vera - é
considerado lindo e quente, mas com a esposa o tempo fecha, ao contrario de um dia
ensolarado, um clima nada agradavel e instavel.

No fim da publicidade, uma musica animada comega a tocar e surgem copos
de cerveja transbordando com a logo da Itaipava, ha também os caracteres
#veraoénosso e o locutor masculino afirma “O verao é nosso. ltaipava, a cerveja cem
por cento. Beba com moderagao”, no ultimo quadro surge, em um fundo que aparenta
o liquido da cerveja, a marca com um “100%” transparente e uma tarja azul descrito
“Beba com moderacgao.” Reforcando o conceito duplo, tanto no aspecto icdnico quanto
indicial, de que a estagao ou a personagem sao de todos. O locutor masculino afirma
que o(a) Verao é dos homens, ndo deixando claro se € a estagdo ou a personagem.

Em suma, o filme mostra um homem que & pego pela esposa recebendo
massagem de uma mulher, a Verdo, o marido tenta ludibriar a esposa, que no final
acaba tendo uma crise de ciumes. A publicidade trabalha um contraste entre a Verao
e a esposa, ja que a segunda ndo tem o corpo a mostra e € ciumenta e nervosa,
enquanto Vera é decotada, carinhosa e sorridente. Desta forma, a chegada da esposa
ciumenta quebra o clima de tranquilidade. Destaco o uso de clichés machistas da

sociedade atual que baseiam o comportamento dos personagens e divulgam a marca.

4.2.2 Vai machismo, Vem vendas

Analiso outro video da mesma campanha, o filme intitulado “Vai e Vem” é
veiculado no més de fevereiro de 2015. A narrativa ocorre no mesmo bar da peca
anterior, logo na primeira imagem é possivel observar uma mulher, com uma blusa
branca e saia vermelha, ela tem cabelos escuros e compridos e esta limpando uma
mesa de madeira. Ao fundo € possivel ver clientes sentados e o estabelecimento com
uma placa indicando o Bar Verao com a marca da ltaipava abaixo. Uma voz masculina

chama “Verao!”, rapidamente a mulher responde “Oi!”, a cena mostra um homem de
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camiseta branca sentado e sozinho em uma mesa com um copo e uma garrafa de
cerveja, ele pede “me vé uma ltaipava, por favor”’, ao fundo & possivel ver o mar.
Verdo, entdo, diz “vou pegar’ dando um sinal afirmativo com o polegar. Pelo
enquadramento percebe-se mais caracteristicas da mulher, ela possui tatuagens nos
bracos e esta com uma saia curta, a barriga a mostra e uma blusa decotada. Toda
esta cena remete ao aspecto qualitativo iconico de um bar na praia, onde Verao, a
atendente, serve seus clientes, porém, também remete a caracteristica simbdlica do
signo, ja que praia, cerveja e mulheres com roupas curtas referem-se a estagcado do
ano e aos comerciais de cerveja tradicionais. Destaco o uso da intertextualidade,
porque ha uma evidente referéncia a outros exemplos desse universo de discurso
publicitario, sdo citagdes de outras pecas bem conhecidas.

Durante anos os comerciais de cerveja direcionavam seus argumentos ao
publico masculino, onde a figura feminina se fazia presente para servir ao homem e o
produto era utilizado para atrair e conquistar as mulheres. As campanhas de cerveja
até entéo, utilizaram de personagens femininas com um padr&o de beleza tradicional,
‘com nadegas e seios fartos, pele bronzeada, e sempre estdo de biquinis ou vestidas
com roupas curtas. Nesse formato de propaganda, a mulher & recorrentemente
transformada no préprio produto, como se fosse ela que devesse ser consumida’
(PORTELA; SILVA, 2019, p. 348).

A seguir, no filme, Verao vira de costas e caminha em diregédo ao bar, o primeiro
homem ent&o faz um gesto de admiragdo e olha para a moga dizendo “vai Verao...
vai Verao”, ao se aproximar de dois homens - um branco e um negro - sentados em
outra mesa, eles exclamam olhando para a mulher “vem Verao... vem Verdo... vem”.
A exclamacé&o dos homens refere-se, indicialmente, ao fato dos homens “enganarem”
a gargonete, pois, ao pedir cerveja, ela desfila para o deleite dos clientes presentes.
A proxima cena tem um enquadramento que mostra dentro do bar, a Verao pede “mais
uma ltaipava” e o homem dentro do bar entrega uma garrafa no balc&o e a abre e fala
“vai Verao”. A mulher entédo se dirige para a mesa do homem solitario, “vem Ver&o”
ele diz com um sorriso. A cena mostra Verdo andando entre as mesas como que se
desfilasse, ela troca a garrafa do cliente e, quando outro cliente a chama pelo nome
ela se vira e diz “prontinho”, ela comega a andar e o cliente a admira “vai Ver&ao”
fazendo gestos com as maos lembrando a sua silhueta (FIGURA 39). Ela sai andando
segurando a ltaipava e com um sorriso no rosto. Estas rea¢des corporais, do rosto e

das maos, s&o signos indiciais que reforgam a dindmica da narrativa, isto €, revelam
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que ha emogdes envolvidas nas atuagoes, seja de deleite ou de realizagado - no caso

da Verao, a qual aparenta satisfacdo e ndo a expressao de ser desrespeitada.

Figura 38 - Vai Veréo

Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2015¢

O som de uma guitarra toca ao fundo e o locutor diz “o Verao é nosso. Itaipava
a cerveja cem por cento’, a imagem mostra varios copos de cerveja estampados a
marca e estao transbordando juntamente com os caracteres “#verdoénosso”. Em
seguida, surge a marca, 100% transparente, abaixo uma faixa azul com a escrita
“‘beba com moderagao”, o fundo da imagem €& um liquido amarelo com bolhas,
lembrando muito o produto. Esta frase também reforca um duplo sentido da palavra
“Verao”. Por fim, Verao pega outra garrafa e cochicha com o barman “vai vender tudo”
(FIGURA 40). Esta cena final é importante para entender a satisfagcdo da mulher ao
atender tantos homens, pois ela € a dona do estabelecimento, isto €, mais um duplo
sentido utilizado pela marca, ja que o Bar Verao néao se refere a época do ano, mas

sim a Vera.
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Figura 39 - Vendas de cerveja

Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2015c

Esta narrativa evoca uma questdo de Pondé (2012, p.91): uma mulher pode
"usar da beleza como maneira de sobreviver" ou “ela deve buscar ser feia porque a
maioria € e, assim, ela estaria sendo politicamente correta?”. Eu penso que, Vera &
um caso de mulher que utiliza da sua beleza para lucrar em cima dos homens, muito
proximo do que as proprias cervejarias fazem ha tempos. Desta forma, apesar de
utilizar de argumentos machistas, os publicitarios mostram um outro ponto de vista:
de uma mulher empoderada, ja que é ela quem “engana" seus clientes a consumirem
mais. Apesar de alguns acharem que a campanha € machista, ha também outras
interpretacdes de que ela é PC. De uma maneira polémica, diferente do exemplo de
Dove estudado, anteriormente. Como raciocina Pondé (2012, p. 92), “a dificuldade do
feminismo esta em nado delirar: uma coisa € impedir que uma mulher dirija um carro,
como em alguns paises mugulmanos, outra coisa é dizer que, se ela usa sua beleza
para conseguir uma coisa, esta sendo vitima de abuso de poder”.

A peca produz uma experiéncia erotica, sedutora de uma mulher usando
roupas curtas que atende o chamado dos clientes homens. Ha uma representagao de
que os homens comandam a mulher - tipico de comerciais de cerveja -, todavia &
revelado no final que, na verdade, € ela quem tem manipulado eles para aumentar as

vendas. Também é possivel pensar que esta pega seria um caso inicial de uma
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mudanga no papel feminino nas campanhas de cerveja da marca, apesar de que

outros dotes poderiam ter sido explorados além do corpo.

4.2.3 A marca que marca a Verao

Para a campanha do Verdo de 2016, a agéncia Y&R desenvolve a peca
intitulada “Sol”. Nesta nova fase, a personagem Verao se torna a porta-voz da marca
e, segundo um dos criativos, Celso Alfieri, trata-se de "uma nova abordagem, fazendo
um paralelo entre as marcas de verdo que todo ano vém e vao e ltaipava, que continua
sempre 100%” (G1, 2015).

O filme comega com uma imagem de varias garrafas de Itaipava deitadas, ha
uma fumacga que indica que estdo em um congelador, a camera faz um travelling e
uma mao com esmalte pega uma delas. Had uma musica de jazz animada e, também,
ha a insergdo na sonoplastia no video. Na préxima cena, Vera se vira para a camera
e diz “O Verao chegou. E com ele o sol, a praia e as marquinhasl...]”, entra a imagem
de uma garrafa sendo aberta e Vera anda por um bar lotado - onde ha uma geladeira
da Itaipava - com duas garrafas na mao. Nas trocas de cenas, entre a personagem e
as bebidas, revela-se um aspecto indicial de que € Vera quem abre o produto e sua
fala aproxima a marca da estagao do ano, pois o0 verdo chega e a ltaipava comega a
ser servida.

A camera sai do bar e foca na praia - em um efeito de plano-sequéncia - onde
ha muitas pessoas. Vera continua “[...] algumas bonitas, outras n&o.” e, em close-up,
surge a imagem de um corpo feminino, magro e de cor branca, ela arruma o seu
biquini e mostra a marca de sol, ao fundo ha um homem que joga frescobol o qual é
mostrado em seguida, ele esta de sunga vermelha e é visivel a marca de sol nas
cochas (como se tivesse pego sol de bermuda - indice). Entre a mudanga, de uma
cena para a outra, surgem sons de assobios, latido canino e uma lata sendo aberta.
Estes sdo signos iconicos que podem nado ser percebidos conscientemente pelo
intérprete, mas s&o importantes para expressar emogoes e situagdes. Maria Regina
da Silva (2005) considera que os efeitos sonoros de um audiovisual podem se
constituir como signos figurativos pela sua conexao estabelecida com o objeto, mas
também ha uma indexicalidade destes efeitos sonoros. Por exemplo, neste comercial
ha o uso de sons do produto sendo aberto - um reforgo icénico - e também assobios
e latidos - signos indiciais de que ha certa aglomeragao na praia. Desta forma, ndo é
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apenas a musica que auxilia a diegese, as insergdes de sons isentos de harmonia
podem despertar uma interessante expressividade “sonoplastica”, estes ruidos vao

"construindo certas subjetivagdes de narrador e personagens, além de sugerir novas
sensagoes aos espectadores e ampliar as possibilidades de efeitos codmicos” (SILVA,
2005, p.9).

Figura 40 - Ritmos visuais e sonoros

Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2015b

Na peca, enquanto Vera anda na areia da praia e diz “Algumas mais sutis,
outras nem tanto”, ela passa por um surfista, homem, de pele branca e com uma
prancha vermelha que abaixa os 6culos escuros e revela que sua pele deixou a marca
do mesmo em seus olhos. Neste trecho, fecha com o efeito sonoro “boing" remetendo
a uma sensagao cémica. Este surfista faz um gesto de admiragao pela personagem
que continua a olha-la de longe. Vera continua: “tem marca de todo o tamanho e
modelo: tem grande, pequena, muito pequena e muito muito pequena”. Na medida
que Vera fala sobre diferentes tamanhos, surge aimagem de varias mulheres deitadas
de barriga para baixo, quatro no total, mas todas sao iguais, pele bronzeada e com
biquini branco, a unica mudancga € o tamanho da parte da calcinha: de uma maior até

um fio dental (FIGURA 41). Além da imagem, a musica também da tons que
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evidenciam esta diferenga. O ritmo da musica ajuda nesta comparagao, ligado a

categoria de secundidade do signo, ja que esta conectada ao acontecimento visual.

Prevalece aqui a melodia do som e seu carater situacional, ou seja, a forma
como é geralmente trabalhada como fundo musical que contextualiza a
diegese, ou a que dirige o estado psicolégico do espectador para a situagao
dramatica através da emogéao, ou ainda, que faz parte desta diegese. Trata-
se de um modo de ouvir como adjetivo (triste, alegre, etc.). (SILVA, 2005, p.
7)

Nas cenas finais, ha dois pés masculinos escorados em uma bola, eles
apresentando uma marca de sol de chinelo, Vera passa desfocada ao fundo e
continua “tem marca que vai e vem todo o verao”. A garota-propaganda agora esta
segurando uma garrafa e um copo de cerveja, ambos da marca ltaipava, ao fundo ha
o Bar Verao, ela finaliza “mas tem uma que ndo muda: ltaipava. Vai verao, vem verao
e sua ltaipava continua cem por cento”. Ela faz um gesto erguendo o copo e, em
seguida, a imagem mostra ela beijando o copo. Este gesto revela um aspecto indicial
do signo, onde agora € a mulher que esta com o copo de cerveja e o beijo remete a
emogcdo de ter uma ltaipava na mao (FIGURA 42).

Figura 41 - Fechamento do comercial

Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2015b

A publicidade fecha com a marca da cerveja, o slogan e a adverténcia “beba

com moderagao”. Sob o aspecto visual icbnico, percebemos que a narrativa se foca
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nas partes dos corpos, algo que remete ao conceito de corpo fragmentado de
Everardo Rocha (2006). Ao analisar diversos anuncios de revistas para o publico
feminino, o pesquisador conclui que as pecas reforgcam representagdes da imagem da
mulher como um “corpo silencioso e fragmentado” (ROCHA, 2006, p.39). Nesses
anuncios, Rocha (2006) afirma que a voz da mulher é silenciada, ja que ao invés de
sua fala, ha o discurso da venda do produto e os anuncios evidenciam partes do corpo
- pernas, face, barriga, etc. - de forma sexualizada a fim de agradar o sexo oposto,
em uma situacédo de submissao.

No caso de “Sol”, temos a mulher como protagonista, uma fala ativa, que reflete
sobre o verao e utiliza de trocadilhos comparando a marca de sol com a da cerveja,
sendo a marca da estacdo. E claro, ha a evidencia de nadegas, faces e pernas com
marcas, mas vale destacar que as marcas inadequadas estdo em corpos masculinos,
as corretas sao das mulheres. Apesar desta campanha trazer um certo tom feminista,
nao ha a representatividade de outras racas, idades e orientagdes sexuais.

A peca produz o sentido corriqueiro da presenga de uma mulher que fala sobre
as marcas na pele que o sol produz e que as pessoas geralmente tém na praia. Uma
provavel interpretacdo seria ligada a Vera, como a locutora do filme, ela mostra que
as marcas de sol simbolizam o verdo e a cerveja ltaipava também. Por um lado, a
peca, além de aproximar o clima praiano da cerveja, apresenta uma mulher como
protagonista do comercial, ja por outro, a campanha continua machista por ainda
explorar o corpo e feminilidade da personagem.

4.2.4 Um novo rétulo para a Verao

Em meados do ano de 2016, a cervejaria Petropolis anuncia a mudanga de
identidade visual e de suas embalagens. Para comunicar esta mudancga, a agéncia
Y&R desenvolve a pega “Nova Embalagem”. Segundo Eliana Cassandre, gerente de
propaganda do grupo, “ouvimos consumidores, parceiros comerciais e especialistas
para traduzir em nossas embalagens todos os conceitos e 0 nosso jeito de fazer
cerveja” (GKPB, 2016). A nova embalagem utiliza grafismos e cores a fim de aumentar
o valor percebido do produto e dar um aspecto mais premium. Todavia a campanha
recebeu algumas denuncias do Conar, onde consumidores alegaram racismo - pois
apresenta um negro em posi¢céo que eles consideraram de inferioridade social - como

também haver elementos sexistas sob ponto de vista de um dos consumidores.
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A publicidade comeg¢a com uma musica, estilo samba-rock, esta primeira cena
mostra Vera segurando uma garrafa e uma lata da cerveja, percebe-se que ela esta
em uma cabana na praia. Por trabalhar um plano fechado, o corpo da personagem
nao é todo mostrado, o que atenua a sensualidade da bailarina em comparagdo com
pecas anteriores. Ela diz “a Itaipava estd com uma nova embalagem inspirada no
verao” e olhando para a camera deixa a garrafa de lado e aponta para a parte superior
da lata “eu adorei, porque tem o dourado da minha pele”, entdo a imagem se afasta e
um vento levanta os seus cabelos. Esta brisa ergue os fios negros e expde ainda mais
a pele da modelo, signo iconico. A partir dai, a lata de cerveja fica fixada na tela e

apenas o cenario vai se alternando.

Figura 42 - Ruivas “celestiais”

Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2016

Observa-se que a narrativa é centrada em detalhes presentes no rétulo, signos
icbnicos, porém cada ponto faz referéncia a nova cena. Com a musica mais animada,
surge a imagem de um homem em contra plongée, ele tem cabelo curto, pele branca,
um brago cheio de tatuagens e, sorrindo, aponta para o produto, ao fundo vemos uma
palmeira e um banco de salva-vidas, Verao narra: “O salva-vidas porque tem selo de
protecdo. Eles por causa do branco, porque Réveillon ndo pode passar em branco”

aparece, em plongée, um trio de amigos, sendo dois homens brancos e uma mulher
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de pele parda, eles sorriem em uma mesa de bar enquanto um segura a lata. A musica
muda para um tom “celestial” - remetendo ao convencional-simbdlico - e mostram
trés mulheres ruivas em um jardim, como um jardim de Eden, onde duas delas estao
em um balango de cip0o, e outra a frente segurando a lata com um sorriso timido
(FIGURA 43). Esta cena também trabalha o lado indicial e sobretudo simbdlico, pois
fala de um conceito, como € o da pureza ou inocéncia do signo, fazendo referéncia de
que sdo mulheres puras e inocentes, mas que podem ter uma bebida alcodlica. A
narradora reforca seu tom de cabelo:“ elas, por causa do vermelho”.

A fim de evidenciar algumas caracteristicas do rotulo, a narrativa se utiliza de

esteredtipos onde todos apoiam a mudanga. Stuart Hall, no seu artigo “The spectacle

of the ‘Other” (1997), analisa de modo sistematico como fotografias, revistas, cinema

e programas de televisdo a representacéo de racas e etnias. Vale a pena destacar a
definicdo de esteredtipo a qual o autor evidencia:

Esteredtipos se apoderam das poucas caracteristicas 'simples, vividas,
memoraveis, facilmente apreendidas e amplamente reconhecidas' sobre uma
pessoa, reduzem tudo sobre a pessoa a essas caracteristicas, exageram e
simplificam-nas e fixam-nas sem mudanga ou desenvolvimento para a
eternidade.” (HALL, 1997, p. 258 - tradugéo minham)

O uso de estereotipos esta ligado ao aspecto convencional-simbdlico do signo.
Por exemplo, quando a melodia volta a ficar animada, o comercial mostra a imagem
de um homem branco e grisalho que esta segurando a lata em uma praia a noite,
enquanto ele olha para a lata e depois para a camera, Vera continua “o pescador
gostou e acredite, é verdade!”. Isto €, faz referéncia ao ditado popular de ser uma
“histéria de pescador”, um fato exagerado e mentiroso. Porém neste caso, é verdade
que todos gostaram do novo rotulo. O mesmo ocorre quando a publicidade traz “happy
hour ndo pode passar em branco” e, mais a adiante, “cliente é rei”.

Enquanto Verado narra “o Carlédo porque os clientes vao gostar e para ele o
cliente é rei e rei usa coroa” surge a imagem de trés homens em um bar, todos se
vestem como gargons (calga preta, camisa branca e gravata borboleta preta) ao fundo
ha dois homens de pele branca e bragos cruzados, a frente ha um homem negro e
grisalho que segura uma garrafa e a lata em uma bandeja e, sorrindo, ele aponta o

o1 Stereotypes get hold of the few 'simple, vivid, memorable, easily grasped and widely recognized'
characteristics about a person, reduce everything about the person to those traits, exaggerate and
simplify them, and fix them without change or development to eternity.
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dedo para a coroa estampada no rétulo (FIGURA 44). A posigéo dos produtos e a fala
da narradora revelam um aspecto indicial do signo, onde a ltaipava é oferecida aos
clientes, isto €, o intérprete.

Figura 43 - “Carlao" serve o rei

Fonte: CERVEJA ITAIPAVA, 2016

Por fim, a cena retorna ao cenario inicial e, ao lado dos produtos da marca,
Vera finaliza “quem é do verao vai adorar. Itaipava, a cerveja cem por cento. Beba
com moderagao” o comercial fecha com a assinatura da campanha alterada: uma
linha branca de transforma em numeros que vao crescendo entre zero e cem por
cento, depois se altera para a coroa que forma a marca da Itaipava, abaixo ha a faixa
de adverténcia.

Apesar de que a marca escolhe uma porta-voz feminina, com voz ativa na peca,
ainda peca ao utilizar personagens em sua maioria de pele branca. Segundo Leite, &
comum encontrar nos produtos midiaticos representagdes que limitam e inscrevem
sujeitos de pele negra em papeéis de poucas oportunidades e de dificuldade de

mobilidade na sociedade.

Nos espagos e producbes midiaticas, como na publicidade, tragos
representativos dessa postura e desequilibrio podem ser observados sem
dificuldade. Dessa forma, ter uma cor de pele mais clara pode proporcionar
melhores oportunidades, como é possivel observar nas comunicagdes de
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marcas em que personagens negros com cor de pele mais clara (pardos),
quando permitido pelos produtores publicitarios, sdo selecionados para
protagonizar e representar as expressoes identitarias das negras e dos
negros brasileiros, inclusive dos retintos. (LEITE, 2019, p. 45)

E fato que a peca n&o apresenta a insercédo de apenas dois personagens de
pele negra, sendo um deles aquele que serve a cerveja. Todavia, avanga no sentido
de uma insergéo feminina no elenco, em especial a narradora/protagonista. Por meio
deste comercial, em seu aspecto iconico, a personagem apresenta o novo rétulo da
cerveja ltaipava a partir dos seus detalhes e aproximando que ela, o salva-vidas, as
ruivas, os amigos, o pescador e 0s gargons aprovaram a mudanga. Pela perspectiva
indicial, qual seja, as reagdes emotivas que experimentam, pode-se apreciar que
todas estas pessoas gostam da nova embalagem porque, de alguma forma, se
sentem representadas. Ja em seu elemento simbdlico, ha a utilizagdo de diversos
esteredtipos e ditados populares.

O filme apresenta uma mulher que discorre dos detalhes do novo rétulo da
marca ltaipava, enquanto ela mostra que o publico gostou da alteragéo, porque esta
seria a evidéncia de uma nova fase da marca. Percebo que ha um esfor¢o da narrativa
em aproximar as particularidades do rétulo para varios tipos de pessoas por meio de
esteredtipos e ditos populares. Desse modo, o comercial liga de maneira fantasiosa

elementos da embalagem da cerveja com uma ideologia PC.

4.3 LITERACIA PUBLICITARIA ENTRE AS CERVEJARIAS

Utilizando da metodologia proposta, realizei uma analise semidtica de cada
uma das pecas relacionando seus aspectos icénicos, indiciais e simbdlicos. Em
seguida, propus uma reflexdo de possiveis leituras que indicariam a geragdo de
interpretantes. Como o foco desta tese esta em tensionar as estratégias retoricas das
marcas, a seguir, faco uma aproximagao das campanhas e as comparo a partir das
triades marcarias das empresas.

No caso das pecgas da Skol, em Promog¢éo VLV, ha um apelo machista, ja que
o protagonista € um homem, o chefe, ostenta sua festa, poder, dinheiro e mulheres.
A mensagem publicitaria € um convite para que o consumidor participe desta fantasia

- interpretante do signo. A tatica € oportunista, porque o foco da mensagem esta nas
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possibilidades interpretativas ligadas a fantasia e isso gera uma exaltagdo no
consumidor masculino, mas ndo a uma causa dos produtos da empresa.

Em “Delegagdo Skol #Rio 2016”, a Skol monta sua narrativa aproveitando o
efeito superlativo, do que é melhor em varias categorias atléticas que as Olimpiadas
representam, mas apenas pelo aspecto de sua grandiosidade, nao pelo fato de ter os
melhores atletas do mundo. O foco é dado para a diversidade de pessoas comuns,
que bebem algo tdo comum quanto a cerveja. A mensagem é de que a marca é a
"nacado" de pessoas divertidas, estilosas e tolerantes com as diferentes culturas,
ragas, géneros e orientagdo sexual. De uma maneira oportunista, aproveita de temas
do momento para divulgar uma mensagem que € oposta aos seus produtos (objeto),
ou seja, bebidas alcodlicas.

Com relagao a pega “Normal é Legal”, a narrativa aproveita de metalinguagem
e esteredtipos para ser uma apoiadora de todos os tipos de corpos - magros, gordos,
cabeludos, carecas, narigudos, etc. - os quais podem esquecer os padroes de beleza
gue as publicidades tradicionais mostram e serem livres para curtir o verdo. Por meio
de uma demagogia, a empresa trabalha uma mensagem motivacional (interpretante)
indiretamente focada em seus produtos (objeto).

A peca “Reposter” € um caso interessante, pois a empresa trabalha uma
mensagem como um pedido de desculpas, mas, ao mesmo tempo, € ela mesma que
oportuniza as artistas a criarem pésteres menos machistas - até por que é uma voz
masculina que dita toda a dinamica. Um outro ponto interessante é que, uma das
mulheres responsaveis pela intervencdo na campanha do carnaval de 2015, Pri
Ferrari, ndo participa do comercial. Desta forma, a empresa seria mais uma vez
demagégica, pois utiliza-se do movimento feminista para projetar sua mensagem de
apoio as mulheres (interpretante), ndo foca em seu produto, mas em uma mensagem
gue procura, de certa forma, acalmar os consumidores, em especial o publico feminino
(objeto). Com certeza a empresa seria uma marca ativista e politicamente correta se
trabalhasse mensagens que discutissem problemas com alcoolismo, mas preferem
desfocar seu posicionamento para os movimentos sociais.

Do outro lado da analise, temos a Itaipava que explora a personagem Verao
em seus comerciais. Em “Massagem”, desenvolve a sua narrativa trabalhando clichés
masculinos e femininos para jogar com o duplo sentido da palavra “Verdo”. Apesar do
protagonista falar o nome do produto na cena, a mensagem da publicidade envolve

uma comparacgao e forte contraste entre as mulheres, Vera e a esposa. A mulher que
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escolhe o verdo é mais feliz e alegre. De maneira oportunista, a empresa divulga
uma situagdo machista que pode agradar o consumidor masculino (objeto). Dessa
forma, além de ligar a estagdo do ano ao seu posicionamento, a peca ilustra que o
consumidor da marca é esperto e se da bem com a situagao (interpretante).

Com relagao ao filme “Vai e Vem”, percebe-se uma pequena evolugdo quanto
a personagem Vera. Em um primeiro momento, da a impressédo de que se trata de
uma a gargonete que serve aos desejos dos homens, mas na verdade € a dona do
estabelecimento e, ela mesma, faz questao de servir os clientes para que as vendas
aumentem. Desta forma, a Itaipava trabalha sua narrativa focado na ideia de que o
Veréo esta ali para servir aos homens, assim como a cerveja, a mensagem evidencia
mais uma vez o seu posicionamento (interpretante) e ndo muito no produto (objeto).
Uma maneira demagégica de desenvolver seu argumento, pois alia o seu produto
com a estagdo e com o corpo feminino.

A publicidade “Sol” € a peca mais interessante dentre as quatro, de maneira
mais solidaria, traz o papel da mulher como protagonista, isto é, a modelo se torna a
personalidade da marca. Ndo para mostrar o seu corpo, mas para contar uma historia
sobre as marcas do verdo. Como em anuncios antigos, ha a utilizagdo do corpo
fragmentado, mas a voz feminina nao é silenciada. Outro ponto é a satira em relagéo
ao corpo masculino, ou seja, as marcas “erradas" s6é eram de homens. A ltaipava
trabalha um duplo sentido na palavra “marca do verao” onde as marcas de sol estéo
presentes na estagao assim como a marca de cerveja. De certa forma, o a publicidade
(signo) trabalha o clima da estag&o e a marca do produto, isto €, o interpretante aponta
indiretamente para o objeto.

Apesar de avangar na ultima pega com um discurso menos machista - onde
nao se evidencia apenas o corpo feminino - a pega “Nova Embalagem”, acaba sendo
considerada racista pelo uso de esteredtipos. Vera continua como protagonista da
narrativa e, com o seu corpo pouco evidenciado, argumenta que os detalhes da nova
embalagem sdo aceitos por diferentes perfis sociais. Além de apresentar um gargom
negro que serve o cliente, ha também a exposi¢cao de mulheres com o esteredtipo de
inocentes, o pescador que conta mentira, etc. Desta forma, a marca se torna
demagodgica, no intuito de mesclar varios perfis para evidenciar sua nova embalagem.

A peca (signo) trabalha de clichés para destacar a sua nova embalagem (objeto).
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Quadro 2 - Comparativo entre cervejarias

Peca 1 OPORTUNISTA OPORTUNISTA
Peca 2 OPORTUNISTA DEMAGOGICA
Peca 3 DEMAGOGICA SOLIDARIA

Peca 4 DEMAGOGICA DEMAGOGICA

Fonte: o autor

ApOs analisar as pegas a partir do modelo da triade semiotica, foi possivel
revelar de uma maneira clara as retorcias utilizadas nas publicidades. A partir disso,
foi possivel realizar uma comparagao entre as duas marcas de cerveja (QUADRO
1). Neste viés, percebo que a Skol veiculou duas pegas consideradas oportunistas
e duas demagaogicas, ja a ltaipava tem uma pecga oportunista, duas demagogicas e
uma solidaria.

Como percebido, a Itaipava trabalha uma evolugédo de sua narrativa, onde a
personagem feminina vai ganhando destaque e protagonismo durante as
campanhas. Ja a Skol maquia o tom machista deslocando seu argumento para a
diversidade e politicas sociais. Pois, mesmo tendo “Reposter’ como uma mensagem
voltada para o feminismo, a locucdo € masculina e fica velada que € a Skol que
oportuniza as artistas a mostrarem o seu trabalho.

Outro ponto interessante é que, em algumas pecas a ltaipava indicam o seu
produto, mas isso ndo ocorre com a sua concorrente. E fato que néo estou avaliando
outras agoes realizadas pelas marcas em outras midias ou atividades internas nas
empresas. Mas por esta analise é possivel ver que Itaipava estd com um discurso

um pouco mais politicamente correto do que a Skol.
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5. O BELO NO POLITICAMENTE CORRETO

Como discorrido, as marcas estado alterando seus discursos durante as
campanhas, por exemplo, algumas marcas de cosmeéticos passaram a utilizar
diferentes padrbes de personagens para suas pe¢as. Marcas como Dove tém tido
sucesso em campanhas que divulgam a 'real beleza’, enfatizando uma beleza

natural e comum da mulher, ha também casos de outras organizagdes que utilizam
de artistas transformistas e outras referéncias do universo feminista, negro,
longevidade e LGBTI, como € o caso das marcas Avon, Natura e O Boticario. A
seguir, faco uma analise de quatro pegas publicitarias de cada marca para que seja

possivel revelar as retéricas e os argumentos que cada uma propde.

5.1 AVON

A marca de cosméticos Avon é uma empresa que tem se destacado como uma
das empresas que utilizam narrativas ligados ao politicamente correto. Prova disto, &
ter sido considerada uma das marcas Oldiversity. Mariah Guedes da Silva (2017)
analisa o reposicionamento da marca que ocorre a partir de uma série de criticas
recebidas pelo comercial "Quilinhos". O video de 2014 foi criado pela agéncia JWT;
ele promove o produto Mega Cilios da Avon, onde uma mulher conversa com a sua
propria imagem no espelho e se insulta por ter comido brigadeiro, e “ acordou
parecendo um baldo de gas hélio”, entre outras autocriticas. Mas tudo muda quando
ela experimenta o produto da marca e sua autoestima cresce. As criticas estao
relacionadas ao fato da marca reforcar os padrbes de beleza feminino que sao
impostos pela sociedade, em especial pela publicidade. Apds diversas criticas

negativas, a marca publica uma declaragao:

Em relagdo ao video “Quilinhos", veiculado pela Avon nas redes sociais,
gostariamos de esclarecer que nossa real intengao foi celebrar a confianga e
a autoestima da mulher. Devido ao retorno que temos recebido por parte do
publico, analisamos o material novamente e entendemos que a mensagem
pode ter sido mal interpretada. Lamentamos o desconforto gerado e
reafirmamos nosso compromisso com o empoderamento das mulheres. A
Avon é a empresa voltada para as mulheres. Por mais de 125 anos, tem
oferecido as mulheres a oportunidade de ser economicamente independente
e é 0 maior apoiador corporativo do mundo de causas que beneficiam
diretamente as mulheres, especificamente o combate ao cancer de mama e
a violéncia doméstica. (ROGENSKI, 2014)
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Depois desta crise, ocorreu uma revisdo global do posicionamento estratégico
da marca que passa a focar em acgdes voltadas para o emponderamento feminino.
Com ajuda da assessoria feminista Think Eva, Avon langa campanhas com a tematica
feminista, publica um dicionario digital de termos do movimento e o manifesto
“‘Empodere-se!”, reforgando o seu papel como uma empresa que ajuda mulheres,
revendedoras, a terem sua independéncia financeira (SILVA, 2017). Todas estas
acdes também foram identificadas em pecas da campanha que comecaram a
trabalhar conceitos fora dos padrdes tradicionais de comerciais de cosméticos, como

analisarei a seguir.

5.1.1 Os pais ensinam palavroes

Em 2015, a Avon veicula um video para homenagear os pais pelo seu dia, a
peca foi desenvolvida pela agéncia digital Céu. O comercial inicia com uma tela azul
e 0s caracteres surgem com uma sonoplastia de teclado de computador “Quem te
mostrou a hora certa de falar F#%@-SE?7?”. Este tom lembra um formato tradicional
de comunicados em publicidades de remédio: "Ao persistirem os sintomas, o médico
devera ser consultado", constante na Resolucdo n. 102, de 30 de novembro de 2000,
da Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2003)
ou quando o sistema operacional de um computador apresenta problemas. Esta
abordagem possui um signo que chama a atencgéo do intérprete para o texto, o qual é
apresentado em formato de digitagao, proximo a linguagem de texto das redes sociais
digitais (FIGURA 45).

Com relagéo a linguagem deste tipo de mensagem, Virginia Bertolotti (2018)
faz uma investigacdo de caracteristicas linguisticas na comunicagéao interpessoal a
partir de partir de 200.000 palavras extraidas de conversas no WhatsApp e percebe
caracteristicas linguisticas que auxiliam na compreensdo de fenémenos
comunicativos como base cultural. A autora evidencia a presenca de novas formas de
escrita, como recursos ortograficos e fonicos - por exemplo, “hahaha” - , mas também
recursos lexicais, como palavrdes e expressdes disfemisticas®® - como o exemplo do

video que traz o termo “F#%@-SE” o que poderia ter sido substituida com eufemismo,

%2 0 anténimo de eufemismo, percebeu-se uma falta de decoro ou cuidado com um uso constante e
marcante de palavrdes, ndo apenas em jovens, mas inclusive de idosos, que comegam a apresentar
uma espécie de contagio verbal.
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como “‘quem te ensinou a hora certa de falar dane-se”. Todavia a publicidade
apresenta este palavrao de modo semioculto mostrando que a intengdo da peca € em
captar a atencdo do intérprete para a narrativa que se segue.

Figura 44 - Mensagem chamativa

Quem te mostrou
a hora certa

de falar F#%@-SE??

Fonte: AVONBR, 2015

Pelo aspecto icbnico-sonoro, ouvimos um piano comeca a tocar e entra em
cena uma garota escorada em uma grade, ela esta de jaqueta jeans e tem os cabelos
descoloridos, um piercing no nariz, pequenos brincos nas orelhas e olha diretamente
para a camera. Uma voz feminina inicia a narragao: “minha voé dizia que eu falava
demais”. Em close-up a imagem mostra as méos de uma pessoa dedilhando suas
pulseiras, no punho ha um relégio com um mapa estampado e também ha um anel
em um dos dedos. Em seguida, surge a imagem de uma nova garota e, como a cena
anterior, a cAmera da a impressao que esta escondida, observando esta personagem
que esta focada em seu celular. A voz continua: “minhas amigas disseram para eu
esperar ele ligar”. Em uma nova cena, observa-se uma cabeleireira pintando o cabelo
de uma cliente, a voz continua “minha cabeleireira dizia que eu ndo devia mudar o
meu cabelo” e a imagem de uma nova garota tendo o seu cabelo sendo arrumado.
Percebo que a retérica publicitaria trabalha um aspecto convencional-simbdlico do
signo, isto é, esta relacionado com o que a sociedade define e considera ao respeito
do que a mulher pode ou nao fazer.
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A historiadora Joan Scott (1986) analisa a nogédo de género e a forma que os
sexos se organizam na sociedade, em um sentido relacional das questbes que
envolvem os sujeitos sexuados. Para Scott (1986), o género se inter-relaciona com
quatro elementos: simbolos, signos disponiveis culturalmente e evocam diversas
representagcdes; conceitos normativos, que estdo ligados e determinado por
doutrinas religiosas, cientificas, educativas, politicas ou juridicas. Ha também
instituigoes, através da participagdo em organizagdes (mercado de trabalho, sistema
educacional e politico). E finalmente, a identidade subjetiva, ela envolve o refor¢o
da diferenciagdo e distingdo entre os sujeitos de género. Para a pesquisadora, ha uma
série de praticas, caracteristicas e atributos que o meio impde sobre o género e que
o caracterizam na sociedade .

A publicidade, por exemplo, reforca a opressdo que uma menina pode sofrer
em diversos momentos de sua vida. Como € ilustrado na sala de aula, na cena que
mostra o professor andando entre os alunos e, em seguida, escrevendo algo no
quadro, a narrativa enfatiza “meu professor dizia para eu parar de levantar a méao
primeiro”, e ilustra uma menina que esta sentada na carteira e, com um olhar retraido,
mexe em seu cabelo e olha para baixo segurando o queixo. Em outra cena, no campo
de futebol, uma garota com uniforme vermelho e preto acerta um chute na trave do
gol, “meu treinador dizia que este jogo ndo € para mim”. Uma mulher com fone de
ouvidos e uma toalha no pescogo se abaixa transpirando e respirando fundo, como
se estivesse terminando um treino fisico.

Neste momento, em um cenario de cozinha de uma casa, surge a imagem de
uma bebé andando sorridente com a ajuda de um homem, a narradora diz: “[...] e 0
meu pai [...]" seguem imagens de pais participando da vida de suas filhas - dangando
sobre os pés ou andando de maos dadas em um parque, e continua a fala: “[...] meu
pai sempre me diz: ele que se [bip]”. A publicidade trabalha este elemento surpresa,
onde o termo censurado, o palavrao, que ja foi dito no inicio do video, é um aspecto
indicial e simbdlico que remete ao “F#%@-SE”, e mostra que o xingamento foi
ensinado pelo pai. Esta expressao verbal apresenta elementos simbdlicos, pois trata-
se de um disfemismo, quase um tabu verbal, que circunda as questdes ligadas ao PC
e propde que os tabus e preconceitos sexistas da sociedade contemporanea devam
ser quebrados. Evidencia-se os direitos femininos utilizando um aspecto simbdlico,

isto &, a relagao pai e filha — indice — mostra um signo verbal que € considerado em
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negativo, ndo educado, mas ha um valor superior que € o afeto e a consideragéo da
filha, uma mulher, alguém muito valioso e importante para este homem.

A partir deste momento, o som instrumental do piano da espago para uma
batida mais animada; as cenas seguem com imagens de uma crianga sendo girada
em um campo aberto e com a expressao de felicidade, bem como a imagem de uma
filha sendo carregada nos ombros pelo seu pai e, outros personagens, pulando de
ponta em um lago. Estas cenas reforgam um esteredétipo utilizado em campanhas de
Dia dos Pais que Laura Guimaraes Corréa (2011), em sua tese Maes cuidam, pais
brincam, reconhece como algo recorrente em campanhas brasileiras. A pesquisadora
comparou diversos anuncios de televisdo e jornal, veiculados no ano de 2007, que
trabalham a homenagem as mées e aos pais e percebe que o pai €, “na maioria das
pecas, proximo e afetuoso, retratado mais como um companheiro do que uma
autoridade a quem se deve temer” (CORREA, 2011, p. 230).

Figura 45 - Pai companheiro

Fonte: AVONBR, 2015

Percebo que a peca da Avon trabalha o mesmo sentido, mesmo porque,
quando a voz finaliza com: “Vocé pode fazer o que vocé quiser. Que bom que escutei
meu pai” sdo ilustradas cenas de uma adolescente tocando guitarra em seu quarto,

um outro pai carregando a sua filha nos ombros (FIGURA 46). Todos estes icones
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mostram o0s personagens sorrindo e se divertindo e, pelo signo convencional-
simbdlico, eles reforcam o esteredtipo do pai companheiro e parceiro. Por fim, em um
cenario que remete a um por do sol na praia, uma garota ruiva manda um beijo e faz
o simbolo de coragdo com as maos. A tela azul surge no final e os caracteres com o
som de teclado aparecem “N&o duvide, pais sempre sabem o melhor.” A palavra
“sabem” esta destaca em outra cor. O comercial finaliza com “#ValeuPai, o slogan
“‘Beleza que faz Sentido”, e a marca e o endereco do website da empresa.

Neste video, percebo que, no inicio, as garotas apresentam emocgdes distintas,
mas sempre negativas, seja de tristeza, ansiedade, melancolia, cansago, porém,
quando a figura masculina entra em cena, inicialmente dando suporte as meninas, as
emocdes se revelam positivas: felicidade, afeto, amor e carinho. Algo diferente do que
a frase propde, isto é, ndo ha uma revolta, mas sim um aconchego da figura paterna;
a palavra do pai € libertadora da opressao que a sociedade impde para elas. Outro
ponto pertinente na minha analise € que apenas ao final ha um pai e filha negros, a
maioria de personagens € composta por garotas magras e brancas, com imagens com
fotografias diferentes (filtros e cores das cenas) que da a entender que s&o retiradas
de banco de imagens, isto €, ndo foram gravadas para este comercial. Mas talvez
isso sb seja percebido por pessoas que estdo no meio publicitario, o consumidor
podera interpretar que sao cenas do cotidiano de pais e filhos, apesar de mostrar
muitas pessoas caucasianas. Nas proximas pecas analisadas sera possivel perceber

gue a marca continua trabalhando questdes sociais em suas campanhas.

5.1.2 A mae contra o racismo e homofobia

Para o dia das mé&es do ano de 2016, a Avon desenvolveu a campanha
#MaeSemCulpa, trata-se de uma série de videos onde trés maes dialogam sobre a
maternidade e sobre o mito de mée perfeita (GKPB, 2016). Dentre os videos, destaco
o testemunho de Cida (apelido para Aparecida), que narra sua apreensao quanto ao
seu filho Caio, gay, negro e pobre.

A publicidade inicia com trés mulheres sentadas em uma sala de estar — a
estética escolhida remete icbnica e indicialmente a um programa de entrevista
televisivo. A sala € bem decorada com varias cores, destacando o amarelo e o rosa.
Ao fundo, ha uma grande janela que mostra o ambiente externo: céu, arvores e outra

casa. No centro, ha uma mesa com comida, paes, frutas, doces, bule de café (FIGURA
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47). As mulheres, duas de pele clara e uma negra (ao centro) estdo sentadas de
maneira confortavel nas cadeiras e sofa. A mulher que esta no centro € quem o video
destaca. As vestimentas sdo interessantes, pois as duas maes de pele clara estéao
com roupas coloridas, mas Cida, a unica negra, esta com uma saia preta, blusa
branca, colar e turbante preto. Seu cabelo evidencia o estilo afro. Segundo Correa
(2011, p. 215), € comum em comerciais de Dia das Maes as mesmas estarem vestidas
de maneira comportada e soébria, o “comprimento da saia €, geralmente, na altura do
joelho. As mulheres-maes ndo usam roupas justas, curtas ou muito decotadas. Elas
estdo, quase sempre, discretamente maquiadas”, sdo todas caracteristicas que
reconhego na peca de Avon e, de fato, parecem reveladoras para um comercial de
cosmeéticos. Esta caracterizagdo das maes trabalha um aspecto indicial e ético, qual
seja, estas mulheres s&o apresentadas como pessoas recatadas e comportadas.
Trata-se de um reforgo simbdlico sobre o que a maternidade enquanto ideal ético

representa para a sociedade.

Figura 46- Cenario da publicidade
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Fonte: AVONBR, 2016
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No video, uma musica instrumental comeca, com bateria e piano. Cida comeca
a relatar sua historia: “O seu filho chega pra vocé, pra conversar.”; "Mae, eu tenho
uma coisa para te falar.”; "Fala o que que €?”; "Eu sou Bi”. Neste momento, a cena é

interrompida pela marca da Avon. Ela se alterna em diferentes cores de fundo
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(amarelo e rosa), em seguida, surgem os caracteres #MaeSemCulpa, em uma fonte
manuscrita que, ao mesmo tempo, € vazada, isto €, transparece o rosto de Cida. A
fala inicial ja prepara o espectador para o testemunho que a mae ira discorrer; a marca
entra em cena como uma apoiadora moral, inclusive, como patrocinadora deste
depoimento, em um jogo de imagem que mostra que Cida é uma “méae sem culpa”.

A pega trabalha uma ideia de que sdo maes conversando em uma sala de estar
cuja atmosfera € um pouco informal, mas ha o testemunho do significado de ser mae.
Segundo Andacht (2005), o testemunho é uma antiga forma discursiva utilizado até
no Novo Testamento:

O ato testemunhal de comunicar 'a boa noticia' da salvagao fazia-se numa
situacdo de copresenca fisica. Sem recorrer a argumentos racionais ou
emotivos, o corpo do evangelista procurava contagiar o interlocutor com seu
entusiasmo, pela for¢a e proximidade da testemunha. (ANDACHT, 2005, p.
105)

Assim como acontece na peca de Dove, o ato de testemunhar nesta
publicidade Avon possui um forte apelo argumentativo para o intérprete. O depoimento
de Cida continua:

Eu falei assim, eu precisar de um tempo, né? Nao sei como é que eu vou
reagir. Nao sei... Me da um tempo, deixa eu pensar... Vocé tem que pensar...
Porque vocé precisa entender aquilo de forma que assim, eu tenho que saber
0 que eu vou enfrentar daqui para frente. A minha preocupagao com relagao
a homossexualidade do Caio, ndo era o que ele, o fato dele se relacionar com
uma pessoa do mesmo sexo... Mas sim o que ele ia enfrentar, preto,
homossexual.. Entendeu... pobre, estudando num colégio Assungéo, so
burguesinho, porque tinha uma bolsa, entendeu? E assim, como é que eu me
preparo pra...

Ela é interrompida pela outra mae: “Te preparar?” ela diz em um intuito de
complementar a fala de Cida, que responde: “N&o e para ajudar, né?”. A narrativa
expde uma outra discussédo social, convencional-simbdlica, um problema que vai
muito além da orientac&o sexual: o racismo.

Percebo que o comercial € um exemplo de publicidade antiracista, uma
producdo defendida por Francisco Leite (2020, p. 37) como “um discurso
mercadoldgico critico, que, sem neutralizar a esséncia do anunciar, opde-se as
expressdes do racismo em suas acdes de marcas”. O autor propde que pessoas
brancas e ndo brancas devem ir além do que nao serem racistas; elas devem produzir
acdes e resisténcias para inibir o racismo, para tal fim devem favorecer a construgéo

de atitudes antifascistas. Apesar de Cida usar estereotipos de forma pejorativa quando
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ela diz que os alunos do colégio sdo todos burgueses e ndo aceitam a diversidade
racial, a pega expde o drama desta mé&e que quer proteger o seu filho do preconceito
da sociedade. A peca desenvolve esse discurso ideologico através dos signos

indiciais-simbdlicos do testemunho. Cida continua a sua reflexao:

O meu filho ndo deixou de ser meu filho, ele ndo deixou de ser o homem que
eu... que eu... idealizei, entendeu? Ele € um homem, ele s6 tem uma opgao.
Vocé s6 quer proteger. Eu tenho muito medo de saber que ele pode sair e
acontecer alguma coisa que vocé vé com um homossexual na rua de bater,
matar, entendeu? De n&o aceitar...

A mée negra, entdo, relata um acontecimento:

Com treze anos o Caio sofreu um preconceito muito sério, foi o primeiro crime
de internet com racismo. Ele tinha treze anos e uma gangue pegou as fotos dele,
né... ele ndo tinha nem idade para estar no Orkut. Pegou a foto dele e falou: se
vocé tiver alguma coisa contra negro, vingue-se no pretinho...

Mais uma vez a outra mae reage: “Nossa gente!”; tratam-se de gestos que
potencializam o tom emotivo da historia, esse é o efeito do apelo indicial (ANDACHT,
2003). Cida balanga a cabega e continua: “Clicava e aparecia a foto do Caio. E, assim,
era xingamento de tudo que era espécie. Entdo foi uma coisa muito séria. Entédo eu ja

tinha essa protecdo com ele, tipo assim...” A narradora, novamente, tenta
complementar “De vocé?”. Cida afirma com a cabega mais uma vez: “De vocé,
sabe...tipo assim, do meu filho ndo, né? E a mae. E a leoa, porque ai vocé vira o
bicho. Vocé vira bicho. Porque mexa com vocé, mas ndo mexa com seu filho”. Esta
expressao € interessante, pois se trata de uma frase popular, ela faz parte do
convencional-simbdlico, e aqui significa claramente que uma mae pode inclusive
perder a racionalidade para proteger seus filhos. Correa (2011), aponta como as
campanhas de homenagem usam constantemente de simbolos compartilhados em
uma determinada cultura. As retéricas podem reafirmar ou contestar normas que
sustentam as instituicdes, bem como estar relacionadas a composi¢ao dos sujeitos e
a producao das identidades. Neste caso, a retdrica materna sem importar a raga ou a

classe social é reforgada. O testemunho finaliza:

Ai ja tinha esse agravo todo do preconceito racial. Se ele sofresse um
preconceito maior com relagcdo a homossexualidade, como é que ia ficar a
cabega dele? E uma situagdo complicada, mas hoje em dia eu levo numa
boa, entendeu? Vocé nunca vai ter certeza de que vocé acertou. O que cabe
a gente, na verdade, é apoiar sempre... estar ali do lado e é o que eu tento
que fazer. Agora se ta certo ou se os outros julgam, sabe? E problema dos
outros julgar. Eu fiz aquilo que eu sabia.



166

As expressdes usadas neste testemunho sdo muito eloquentes, emocionais,
cheias de paixao, percebe-se em varios momentos o apelo indicial, como também o
uso constante de girias, as quais evidenciam a autenticidade da narrativa e aumentam
a emocao do testemunho da mae, o que € reforcado com a reacdo das maes — o0s
interpretantes dindmicos — que escutam o relato. O comercial fecha com a tela
piscando entre amarelo e rosa e, mais uma vez, a frase da campanha
#MaeSemCulpa. Esta publicidade de homenagem tem um caracter um pouco
diferente das tradicionais, pois ndo evidencia os bons e tranquilos momentos da
maternidade, mas os desafios da mesma. Porém, reforca um dogma social de que a
mae é quem cuida dos filhos e o pai da o sustento e também traz as brincadeiras. E

comum que

0 6nus de se ter filhos/as recaia sobre a mae por ser a crianga considerada, no
senso comum, mais da mée, menos do pai. Assim, como supostamente a crianga é
da méae, a mulher esta destinada a maior parcela de amor, de cuidado, de trabalho,
de responsabilidade (CORREA, 2011, p. 225, grifos da autora).

Com esta pecga, a Avon pretende fazer uma homenagem as maes de filhos que
possam ter sofrido algum preconceito por ser negro, pela classe social ou pela
orientagdo sexual. O depoimento tem sua autenticidade revelada pela cena
cuidadosamente construida, pelas girias, gestos e reagbes das personagens.
Todavia, a pega acaba reforgando um certo paradigma com relagdo a
responsabilidade materna na educacgao e formacao dos filhos. A peca também nao
coloca a pessoa negra como um sujeito ativista em de uma sociedade racista e
homofbbica. Pelo contrario, de certa forma, ela reforga um conceito de vitima deste
sistema. Os efeitos de sentido seriam diferentes se a marca Avon mostrasse uma mae
empoderada e/ou mostrando que os desafios que o filho enfrentou foram obstaculos

que ele venceu com a sua ajuda.

5.1.3 A maquiagem desconstroéi o binarismo

Além da utilizagao da estética do documentario, a Avon também usa de outros
formatos da linguagem audiovisual para promover a sua marca e O seu
posicionamento. A estética do videoclipe é emprega no comercial da Avon do produto
BB Cream, da campanha #SintaNaPele de 2016. A campanha foi desenvolvida pela

agéncia Mutato e langada na semana do Orgulho LGBTI. Ela traz artistas conhecidos
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por este segmento, como Liniker, Tassia Reis e As Bahias e a Cozinha Mineira,
integrantes do projeto Salada de Frutas (MEIO&MENSAGEM, 2016), além do
jornalista Gustavo Bonfiglioli e a youtuber Jessica Tauane (GUIAGAYSAOPAULDO,
2016).

Segundo Oliva (2017, p. 46), a linguagem audiovisual permite criar um
encadeamento ritmico dos planos por meio de referéncias estéticas e estilisticas, o
videoclipe, em especial, se utiliza deste efeito, “pois a dindmica da marcagao ritmica
dos planos criam efeitos na articulagdo dos campos imagéticos e sonoros”. Sob o
aspecto qualitativo-iconico, o video inicia com uma musica eletrbnica e animada — é
“‘Baby Baby" do grupo Tropkillaz. Desde o inicio, percebemos que a marca propde a
estética tipica de um videoclipe: a edigdo sincroniza o ritmo com a montagem das
cenas e com os movimentos dos personagens. A linguagem do videoclipe tem esta
caracteristica de trabalhar uma integragdo de codigos e a sincronizagdo do som e
imagem (OLIVA, 2017). Outro aspecto que o autor pontua € como a musica e letra
podem se relacionar na construgdo narrativa, como parte imageética, que acrescenta
um sentido importante a mensagem apresentada pelo conjunto da peca. Neste caso,
mesmo se tratando de uma musica eletrénica € possivel compreender a letra em
inglés "Come on, come on, baby, yeah”, isto €, um convite para que o intérprete
participe da proposta.

Figura 47 - Cenario e personagens do video

Fonte: AVONBR, 2016
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Todo o comercial se passa em um cenario misto; na parede da esquerda ha
elementos que remetem a uma academia de ginastica ja no lado oposto uma cortina
clara fecha o ambiente. Ao fundo, no centro, ha um grande objeto retangular com duas
portas. Todavia o que mais se destaca no fundo s&o as varias formas geométricas
onde passam focos de luz. No centro do video temos a silhueta de varios corpos
dancgantes (FIGURA 48). Surgem na tela os caracteres “Novo BBCream Matte” com
uma fonte chapada e sem serifa, em rosa e branco. Assim que os caracteres saem de
cena, uma luz revela os dancgarinos. Esta cena inicial trata de um ponto importante da
mensagem publicitaria, pois, até entdo, os personagens se escondiam na sombra,
mas ao apresentar o produto todos os corpos dangantes se revelam. Este é um signo
indicial relacionado n&o apenas ao beneficio do produto, mas também um signo
simbalico pela ascensdo do movimento LBGTI e, oferece assim uma visao fluida com

relacéo ao género.

Figura 48- Referéncias indiciais da desconstrug@o de binarismo de género

Fonte: AVONBR, 2016

As proximas cenas seguem ‘revelando' cada personagem e as fungdes do
produto: efeito matte, protegao solar FPS 30, efeito leve e natural. Os personagens
apresentam aparéncias distintas, sdo corpos masculinos e femininos, muito magros
e/ou sobrepesos, negros e brancos, cabelos curtos e longos, além do contraste
relativo ao género e raga, ha também uma mistura na aparéncia, pessoas com barba,
bigode, maquiagem e cilios posticos. Também ha corpos masculinos com roupas e
acessorios tipicamente femininos - como vestidos, saias, brincos e pulseiras - € ndo

ha nenhum corpo feminino com roupas tipicamente masculinas, - terno e gravata, por
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exemplo. A Avon tenta representar um dominio do universo feminino através de
diferentes géneros e formatos de corpo. Do ponto de vista da semiética peirceana, o
ato de apresentar o aspecto ou a aparéncia de algo se relaciona a qualidade iconica
do signo, onde “o icone exibe uma semelhanca ou analogia com o assunto do

discurso” (CP 1.369). Iconicamente, as vestimentas e maquiagens encenam e
contrastam com tudo o que € observado no video e com sua narrativa.

Destacamos uma cena onde ha uma mistura de personagens, como um jogo
de espelho, dangam de frente e de costas separadamente, mas aparentam estarem
em um mesmo ritmo e unidos (FIGURA 49). Esta imagem trabalha o aspecto indicial,
porque ela gera uma impressdo de como 0s corpos se misturam e, também, se
transformam. Esta quebra de esteredtipos esta relacionada a desconstrugcdo do
conceito de binarismo do género, proposto por Judith Butler (2003). Para a filésofa, o
género nao é biologicamente imposto e, apesar de ser morfologicamente dualista
(homem e mulher), é culturalmente construido. Segundo Butler (2003, p. 209),
“‘quando se diz que o sujeito é constituido, isso quer dizer simplesmente que o sujeito
€ uma consequéncia de certos discursos regidos por regras, as quais governam a

invocacgao inteligivel da identidade”.

Figura 49 - Referéncias convencionais-simbdlicas

A
Fonte: AVONBR, 2016

Em uma proxima cena, € possivel observar uma montagem onde cinco
personagens dangam em fundos com cores diferentes, ha uma representagao de um
arco-iris - simbolo do orgulho LGBTI (FIGURA 50). Trata-se de um signo em sua
dimenséao simbodlica, porque a representacao do que ele significa esta relacionada ao
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dominio do publico, do coletivo. S&o referéncias que reforgam a mensagem de apoio
ao movimento LBGTI e a quebra de esteredtipos. Um outro ponto a ser mencionado
€ a atuagdo do personagem que danga ao centro e invade o quadro ao lado,
destacando-o dos demais. Isto nos leva a um refor¢go da quebra de paradigmas que a
publicidade apresenta, onde os personagens quebram/invadem outros planos.

O conceito de género nao-binario € reforgado em outro momento onde ha um
close up no rosto de um personagem andrégeno e maos femininas de outra pessoa
surgem de baixo do video alisando o seu rosto. Percebemos que, no decorrer do
video, além deste personagem, outros dois sdo destacados: ambos com aparéncia de
homens, mas com vestes tipicamente femininas e maquiagem - batom, esmalte, rimel,
delineador, base - e dangas com as méos perto do rosto (em close up) destacando
ainda mais sua maquiagem.

As cenas vao se alternando seguindo o ritmo da musica; elas mostram os
personagens dangando em varias posigdes e com parceiros diferentes. Destaca-se
ainda mais a iluminag&o que invade o cenario na parece ao fundo. Em uma cena onde
o personagem danga com o pescogo fazendo referéncia a banda Fat Family - cantores
negros e acima do peso. Mais uma vez, a cena ilustra todos os personagens dangando

de forma assincrona e surge a frase “para todes". Este termo reafirma de modo

simbalico-convencional a mensagem da marca, ao usar a vogal “e” no lugar de “a” ou
“0”. A utilizagdo de palavras neutras de de género € algo muito discutido e relacionado
ao conceito de PC. Fiorin (2008) pontua o quanto esta proposta de linguagem PC
deve ser revista, pois substituindo conotagdes pejorativas a fim de diminuir
comportamentos preconceituosos, pode, na verdade, evidenciar a existéncia de
preconceitos arraigados na sociedade. O autor também afirma sobre a ndo existéncia
de termos totalmente neutros, ja que todas as palavras sdo demarcadas por uma
determinagao social. Isto &, a lingua se origina e evolui por meio da sociedade e,
alterar algumas palavras, ndo necessariamente mudara o comportamento dos
individuos.

Nas cenas finais, o personagem de barba se aproxima da camera e, tampando
levemente seu rosto com a mao esmaltada, coloca o frasco do produto transpondo
toda a cena. Esta acdo fecha o convite da marca para experimentar o conceito
proposto, isto é, o produto sai do comercial, extrapola a tela e vai em direcao

consumidor que assiste o video. Por fim, surge o caracter “#SINTANAPELE”, o fundo



171

escurece e aparece a capa da revista da Avon (com o rosto de uma mulher branca) e
a assinatura “Beleza que faz sentido” juntamente com a marca e o enderego do
website. A assinatura da campanha e o slogan da marca também sao fortes signos
indiciais que merecem atencao, pois em todo o comercial a pele foi destacada, mas
sempre com produtos da marca aplicados. Entdo, ha um convite para que o publico
compre e experimente os mesmos, da mesma forma, o slogan fecha de forma
interessante a proposta da narrativa: a apreciacao da beleza de corpos nao-binarios.

Um outro ponto que devemos refletir € com relagdo a revista que fecha o
comercial; trata-se do catalogo de produtos em que as revendedoras da marca
utilizam para vendas. Esse material impresso evidencia o0 mesmo produto, mas
apresenta o oposto da mensagem publicitaria: uma mulher de pele branca. Em

entrevista, o vice-presidente de marketing da marca afirma que

pela primeira vez, fizemos uma campanha 100% digital, o que comprova a
forca 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, queremos mostrar maneiras de
usa-lo e propor uma reflexdo sobre temas que valorizamos, como a
diversidade (MEIO & MENSAGEM, 2016).

Na verdade, a Avon foca esta estratégia de discussdo de género no meio
internet, mostrando que a marca nao esta com toda a sua comunicacao focada na
inclusdo, mas sim, pretende impactar um publico especifico. Também €& possivel
observar esta intencdo corporativa na escolha dos personagens, pois, além do
género, da aparéncia e da opgao sexual, tratam-se de personalidades conhecidas
para o publico LGBTI. Esta tatica publicitaria também € reconhecida no comercial de

2017, o qual analiso a seguir.

5.1.4 Sonoridade em busca da sororidade

Como observado, a Avon tem trabalhado um novo posicionamento que toca
em questdes de sexo, género e raga em suas campanhas publicitarias. Desde de
outubro do ano de 2015, a empresa langa publicidades como "#EuUsoAssim:
Outubro Rosa estrelando Candy Mel”, a qual tem como protagonista uma mulher
transgénero. Em 2016, Avon continuou com mais videos com o tema #EuUsoAssim

(trabalhando com Candy Mel, da Banda Ud) assim como a campanha #SintaNaPele

com a assinatura “Para todEs” (se referindo que o produto BB Cream s&o para todos
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e todas). Em 2017, na semana do Orgulho LGBTI, outra publicidade semelhante fez
sucesso: o video #EAiTaPronta? que tem a participagao de varias personalidades
do universo LGBTI, com artistas como Pabllo Vittar, Gloria Groove, |za entre outras
personalidades ndo tdo famosas até entao.

Pela perspectiva iconica, a primeira cena do filme mostra produtos da marca
Avon, bem como a marca inserida no canto superior direito, deixando de forma
explicita que se trata de uma publicidade. Em seguida, inicia-se uma versao da

musica “Nao Deixe o Samba Morrer”. A frase “Colortrend ta de cara nova” aparece

no centro de uma nova cena: a cantora Mariana Mello sai de um ambiente escuro e
entra em um banheiro iluminado. Ela se maquia em frente ao espelho e ha uma
pessoa estilosa, com tatuagens, anéis e brincos, e também o ambiente que
aparenta ser um banheiro comum. O lugar escolhido n&o € nada muito requintado
nem estiloso como a personagem; este aspecto indicial significa que se trata de
uma pessoa ordinaria.

A seguir, a publicidade comeca a apresentar alguns personagens conhecidos
do cenario musical como Pabllo Vittar, Mari Mello, 1za, Aretuza Lovi, Gloria Groove,
Barbara Bivolt, a dupla Rap Plus Size, além de trés representantes do coletivo
paulistano Estaremos La, que atuam na internet discutindo temas vinculados ao
racismo (MSN, 2017). E importante mencionar que nem todos estes artistas séo
conhecidos pelo publico em geral, mas que de certa forma foram escolhidos pela
Avon para representar as minorias: mulheres, gays, lésbicas, transexuais, negros,
entre outros.

Em uma nova cena, aparece a frase "Mas um mundo novo nido depende so
da gente”. Em contraste com o banheiro da primeira cena, Pabllo Vittar aparece se
maquiando em um quarto cheio de objetos, com um grande espelho cheio de luzes
que lembra muito um camarim, um signo indicial que constrasta com a primeira cena
do video. Novas imagens vao se contrastando, e voltam para um ambiente
ordinario: Gloria Gloove € reconhecida pela cantora Iza dentro de um 6nibus. Ela
estava se maquiando com a linha de cosméticos da Avon. A musica ganha uma
batida eletrénica, quando Mariana Mello, que andava pela rua sozinha, € abordada
por um carro onde estdo as outras personagens da publicidade.

Ha uma mudanca na musica para uma batida mais forte que se da quando

elas se encontram; este novo ritmo tem um viés indicial importante, ja que € a partir
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deste ponto que a narrativa mostra um apelo a unido, que esta ligado ao conceito
de sororidade. Em termos gerais, o simbolo verbal ‘sororidade’ € compreendido
como pacto ético e politico, uma irmandade entre as mulheres que “propde,
preservar e estimular mutua protec¢ao, solidariedade e a defesa de direitos da classe
(da classe feminina) a partir de vivéncias no contexto patriarcal.” (PENKALA, 2014,
p.225).

Essa irmandade acontece também com Pabllo Vittar que, ao sair de um
edificio de luxo, cumprimenta o porteiro, entra em um taxi e é reconhecido pela
motorista, ja que tinham a mesma cor de esmalte. E importante notar a cena em
que Pabllo anda pela rua, a camera esta em contra plongée, o que coloca o
personagem com um ar de superioridade e que o mesmo também anda de cabeca
erguida pela cidade, importantes aspectos indiciais do orgulho e da total confianga
em si proprio desse personagem da peca.

Em uma nova cena no 6nibus, Gloria encontra outras pessoas e € possivel
ver a frase “Liberté, egalité, lacré” pichada em um dos assentos. Esta mensagem
faz referéncia ao convencional-simbdlico, ao histérico e bem conhecido lema da
Revolugdo Francesa: “liberdade, igualdade e fraternidade”, que representa a luta
pela democracia e um grito contra a opressao. Mas neste contexto publicitario, ao
invés de “fraternidade” temos “lacre” (em uma grafia que imita a lingua francesa) e
que faz relacdo aos bordées da campanha da Avon de 2016. Posso supor que
apenas aqueles que possuem prévio conhecimento sobre o fato histérico terdo uma
maior interpretagdo da imagem: de que a publicidade toca, metaforicamente, duas
revolugdes (a francesa e a das minorias).

Ainda na segunda metade do século XX, uma analise publicitaria foi realizada
por Barthes ao estudar de forma pioneira 0 anuncio das massas Panzani. No cartaz
publicitario, em tons de amarelo e verde sobre um fundo vermelho ha pacotes de
massas, latas e outros ingredientes saindo de uma sacola de compras entreaberta.
Entendendo que “a imagem literal é denotada, e a imagem simbdlica € conotada”
(BARTHES, 1984, p.31), o autor observa que além do sentido denotativo —
macarrao e legumes saindo da sacola de compras — o anuncio também induz um
sentido conotativo: as cores incitam uma italianidade, e os ingredientes fotografados

sugerem frescor e cozinha artesanal.
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Barthes considera como parte da retorica persuasiva o conjunto de
significantes conotadores, o qual aparece como a face significante da ideologia.
Entao, trata-se de como as figuras vao além da relag&o direta entre os elementos e
como sua compreensao podera ser constituida a partir de um vasto repertério
(BARTHES, 1984, p. 40). A pecga da Avon conota que ha uma revolugao por meio
desta pixacédo (denotagcédo). Observo que 0 mesmo ocorre com 0s personagens
apresentados na publicidade. Uma vez que os artistas transformistas e as cantoras
sdo celebridades conhecidas por boa parte do publico-alvo, isso significa que a
mensagem publicitaria sera diferente (e menos potente) para aqueles que nao

conhecem esses artistas.

Figura 50- CENA DO COMERCIAL AVON

Fonte: AVONBR, 2017

Em outra cena, os personagens bebem champanhe em um restaurante e s&o
observados com ar de aprovagao por uma personagem mais velha situada ao fundo
(FIGURA 51). Iconicamente, a senhora se veste com roupas comportadas e cores
pastéis, em contraste com os personagens da Avon que se vestem com cores
alegres. Apesar de alguns personagens serem retratados inicialmente no transporte
coletivo, agora brindam em um restaurante "chique" e com uma bebida “fina”. E
possivel fazer uma leitura do gesto da senhora, que caracteriza uma mulher
tradicional e, ao admirar a comemorag¢ao da mesa ao lado, ela da ao brinde um
significado importante. O ato € um signo icénico e simbdlico que representa a
comemoragao dos personagens, indicialmente corresponde a vitéria conquistada
pela unido, e funciona como um simbolo favoravel da relacdo e oposto a

desvalorizagdo do género na sociedade. A admiragdo da senhora pode conotar a
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admiragao que as mulheres ‘tradicionais' possuem por aquelas que lutam por seus
direitos.

A cena segue com um acontecimento instigante: o gargcom derruba uma
bandeira e quebra varias tagas, esta imagem é acompanhada com um ruido que
pausa a musica por um instante. A interpretagdo da imagem pode ser vista de duas
maneiras, pelo viés do coletivo de mulheres negras Estaremos La, que se iniciou
com um caso onde uma mulher de pele branca derruba uma bandeja no shopping
e pede para as participantes do movimento limparem. Assim, para quem conhece 0
coletivo, a histéria tera um sentido diferente daqueles que nao conhecem o
movimento. Uma outra interpretacédo poderia ser que esta quebra de tacas marcaria
um rompimento, o gesto simbodlico de despedacar paradigmas, ja que as cenas

seguintes ampliam o movimento proposto pela Avon.

Figura 51 - PERSONAGENS DA PUBLICIDADE #EAITAPRONTA?

Fonte: AVONBR, 2017

As Uultimas cenas do comercial sdo em um ambiente urbano, ha uma
concentragdo de novos personagens e, consequentemente, uma maior festa. As

imagens mostram descontrac&o e bebidas com os caracteres:

Nao deixe o samba acabar. Nao deixe o bonde acabar. Nao deixe a vibe
acabar. Nao deixe o rolé acabar. Ndo deixe o amor acabar. Ndo deixe a
empatia acabar. Ndo deixe a unido acabar. Quando a gente se une o
mundo se transforma. #EAiTaPronta?

No fechamento da publicidade (FIGURA 52) ha uma pose coletiva em que os

personagens se apresentam como uma gangue urbana empoderada em contra
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plongée. O comercial se encerra com a assinatura visual/sonora e com o slogan
“Beleza que faz sentido”, que ilustra a capa do catalogo de compras.

Constato que a publicidade analisada apresenta em varios momentos a
insercdo dos produtos da Avon, um caso tipico de product placement. Pela
narrativa, os produtos aparecem junto a atitudes que de modo inequivoco sao de
apoio ao movimento das minorias: 0s personagens se produzem com 0s cosméticos
para se sentirem mais empoderados. Na cena do taxi e na do 6nibus, sdo os
produtos que unem e, de certa forma, iniciam o movimento. Ha um esfor¢o da marca
em representar varias minorias, mas acabam mostrando certo preconceito com
pessoas idosas, ou seja, a longevidade também poderia ter sido tratada de maneira
diferente, ja que é um assunto sensivel do ponto de vista dos preconceitos sociais®.

Outro ponto a ser considerado na peca € com relacido aos contrastes entre
luxo e pobreza, mas apenas Pabllo Vittar é visto com ar de superioridade durante
todo o filme. O artista transformista € a maior celebridade do comercial e ganha
destaque desde o inicio; os outros personagens so se emponderam a partir da unido
que os produtos promovem. Como foi observado anteriormente, a maioria das
pessoas apresentadas na publicidade possuem alguma historia com a
representatividade das minorias, sendo assim, a peca nao se destina ao publico
geral. Nao se trata de uma proclamagéo aberta da marca para toda a sociedade,
mas tem como publico-alvo preferencial as proprias minorias, para que se sintam
representadas e incluidas no apelo publicitario feito pela marca. O video possui
varios signos que consideradas em conjunto possibilitam diversas leituras — essa é
a fungéo do interpretante imediato. Porém, estas terdo um apelo mais forte apenas
por aqueles que, de alguma forma, se sentem inseridos nos movimentos tocados

pela peca — esse € o efeito de sentido concreto chamado ‘interpretante dinamico’.

Esta analise tenta levantar uma parte das varias leituras que poderao ser feitas a
partir desta comunicagédo da Avon no longo prazo, qual seja, o interpretante final.

%3 0 idadismo, ou em inglés ageism, denota a atitude preconceituosa com a idade (FORT, SKURA,
BRISOLARA, 2017) que igualmente é discutido socialmente.
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5.2 NATURA

A Natura é uma marca brasileira que também tem de destacado por trabalhar
contextos ligados ao politicamente correto em suas narrativas publicitarias. Ela é
considerada uma empresa Oldiversity, mas também conta pecas que foram
denunciadas no Conar. Destaco dois videos do ano de 2017, onde uma foi
considerada pelos consumidores como um “filme desrespeitoso ao mostrar em
horario onde a audiéncia infantil € elevada cena de duas mulheres dangando juntas
e se beijando” e outra por mostrar uma drag queen e “temem que 0 anuncio possa
induzir @ homossexualidade” (CONAR, 2018). Desta forma, irei aplicar a
metodologia da literacia publicitaria nestes videos a fim de identificar as retoricas

usadas que criaram aceitagao e rejeicdo entre os consumidores.

5.2.1 Meu pai é show de bola

Para homenagear os pais no ano de 2015, a agéncia Salve desenvolveu para
a Natura a campanha “Herois no telao”. Trata-se de uma acao onde oito pais foram
homenageados perante um publico de trinta mil pessoas durante o intervalo de uma
partida de futebol, que gerou um video que foi compartilhado nas redes sociais e
também foi desenvolvido um um hotsite, com sugestdes de presentes para o Dia dos
Pais, e uma ferramenta para que os filhos escreverem homenagens aos pais (CLUBE
DE CRIACAO, 2015). Segundo Andrea Eboli, diretora de marketing da Natura, a
"campanha tem o objetivo de gerar uma recordag&do para a vida inteira. Por isso,
escolhemos um estadio de futebol, um lugar onde ha conex&o e cumplicidade entre
pais e filhos” (CLUBE DE CRIACAO, 2015).

Sob a perspectiva qualitativa-iconica, o video inicia com um piano tocando ao
fundo, a primeira cena tem o fundo de cor marrom claro e o logo da Natura em azul
no centro junto com o slogan “bem estar bem”. No canto inferior direito ha a frase:
“‘Saiba mais: www.natura.com.br/pais". Apos o logo da empresa aparecem 0s
caracteres “Desde cedo, nos acostumamos a olhar para os pais em busca de
exemplo e aprendizados” (grifos do video). Desde o inicio, a marca sinaliza para o
intérprete de que se trata de um video publicitario para o Dia dos Pais.

A proxima cena é de homens andando na arquibancada de um estadio, onde

se destacam dois: um homem branco de barba e cabelos escuros e um homem mais
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velho de boné e 6culos, ambos estdo agasalhados (calga, blusa, cachecaol, etc.), eles
andam e gesticulam como se procurassem o seu assento. A tela marrom retorna junto
com a frase “Conexao que se inicia na infancia e se repete por toda a vida” (grifos
do video). O tom da musica fica mais forte com a entrada de outros instrumentos,
surge a imagem de um estadio de futebol em fast motion, a arquibancada vai
enchendo. Novamente, entra a frase “Uma relagcdo que se da dia a dia através de
momentos de cumplicidade” (grifos da pega) no fundo marrom. As imagens e as
frases fazem um apelo ao aspecto simbdlico do signo, isto €, remete a relagao entre
pais e filhos.

A estética do video remete a um documentario, neste caso, o modo expositivo
em que o diretor enfatiza um acontecimento direto do cotidiano por uma perspetiva de
uma camera discreta (NICHOLS, 2005). Na cena que retorna para o estadio, surgem
imagens dos homens interagindo: tirando fotos, massagem na cabeca, torcendo e

uma voz masculina diz em off:

Conforme vocé vai crescendo, amadurecendo, vocé vai entendendo esta
visdo de super herdi do pai. Nunca tinha visto ele chorar, por exemplo, por
tras do 6culos eu vi ele chorando... aquele dia eu falei putz... ele ndo € um
cara blindado, né? O cara é um ser humano, né?

Vé-se o homem de barba testemunhando uma reflexdo sobre o seu pai,
compreendemos entao que se trata de pai e filho. A narrativa é contata por dois meios:
0s caracteres como uma voz over e os depoimentos como voz off e testemunho em
discurso direto (NICHOLS, 2005). As imagens das maos da torcida, indicam a
dimensao indicial de que a interacdo que assistimos ocorre dentro de um evento
maior. Surge uma voz feminina “Eu acho que todo pai, né, quer ter um filho menino
para ver o jogo, para assistir junto. O meu pai ndo teve, eu sou filha unica e ele
aproveita comigo exatamente como ele aproveitaria tendo filho homem”. Conforme a
filha testemunha, a pega mostra imagens desta garota e de seu pai interagindo no
estadio. Os dois tém pele clara e vestem roupas escuras. Esta afirmacdo mostra um
certo tom machista, pois a filha afirma que todo homem quer um filho e que mulheres
nao assistem de futebol, mas ele “quebra" este tabu com a filha. Este depoimento
trabalha o aspecto simbdlico, pois convencionalmente o futebol é considerado
socialmente um esporte para homens, mas a filha confessa que se ajustou para

agradar o pai.
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Mais uma vez surge a imagem da torcida e outros personagens, agora sdo dois
homens negros, de cabelos e barba curtas e ambos com sobrepeso. O filho, que tem
um pierce no nariz, da o seu testemunho para a camera conforme apresentam cenas
dos dois interagindo no jogo. Ele afirma: "Antigamente, eu olhava para cima e
abracava ele e ficava admirando e hoje em dia € o mesmo abrago, s6 que ele é
diferente, ele é de lado”. E interessante afirmar que este homem gesticula com os
bragos e que vemos as notaveis reagdes no rosto — signos indiciais e interpretantes

dinamicos — cujo objetivo evidente é reforgar o que diz (FIGURA 53).

Figura 52 - Gestos que reforgam o testemunho

br/pais |

Fonte: NAfURAOFICIALBR, 2015

A partir deste ponto, a marca apresenta uma nova ideia, € quando surge a frase
“‘Natura escolheu um desses momentos para que filhos pudessem expor todo seu
amor de forma inesquecivel" (grifos do video). No teldo do estadio vemos, do lado
esquerdo, a frase “Chame o abraco do seu heréi preferido. Chame que vem. Chame
Natura” escrita em uma tipografia geométrica e com algumas palavras maiores do que
outras. Ja do lado esquerdo, temos o logo da Natura com seu slogan e, dentro de um
retangulo, a frase “Use #chameseuheroi para postar uma foto com seu pai” (FIGURA
50). No centro do teldao temos o primeiro filho falando sobre o seu pai, surge o nome
e idade, Willian, 34 anos. Ele afirma “Meu pai € o meu super herdi. Para mim € o meu

pai, meu super herdi e hoje € uma honra poder assistir do seu lado mais um jogo. Eu
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acho que este vai ser mais que especial’. Conforme William faz sua declaragao, a
reacao do pai é registrada e também mostrada no teldo. O pai seca as lagrimas por
baixo dos 6culos, e coloca a m&o no rosto e, por fim, abraga o seu filho. Na cena

manifesta-se o apelo indicial que remete a atmosfera emotiva da mensagem.

Figura 53 - Homenagem no teldo

natura

bem estar bem

use #chameseuheroi
para postar uma foto com seu pai.

Saiba mais: www.natura.com.br/pais

Fonte: NATURAOFICIALBR, 2015

O segundo depoimento apresentado é de Giovanna, de 19 anos. Sua imagem
no teldo, ela pronuncia “Pai, hoje eu estou aqui para te surpreender mais do que nunca
por. Em todos os bailes da vida eu quero dangar com vocé”. Surge a imagem dos dois
sentados na arquibancada, o pai demonstra-se inicialmente surpreso, e depois
emotivo, ele abraca sua filha enquanto as pessoas sentadas na fileira de tras
aplaudem®. O discurso de Giovanna trabalha um sentido ligado ao convencional-
simbdlico, um costume social tradicional onde a filha deve dangar com o pai, isto €, a
frase nao seria compreendida da mesma forma se um homem dissesse 0 mesmo. Em
outra cena, ndo € possivel ver o nome e idade do homem negro, mas no teldo ele
declara “Eu vim aqui no teldo, com todo mundo aqui olhando, para dizer que vocé é o
meu heroi. Eu te amo. Vocé é o cara, pai!”, ao fazer esta ultima afirmacéo, o filho

gesticula e trabalha um signo indicial, pois aponta para a camera de maneira

 Uma pratica comum em partidas de futebol na Europa e América do Norte, onde capturam e
apresentam no teldo do estadio pessoas se beijando e todo mundo aplaude.
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imperativa. O video mostra seu pai lacrimejando e depois se abragcam. Novamente,
percebemos as pessoas no estadio aplaudirem a homenagem. Depois sao
apresentadas mais duas duplas que ndo haviam surgido na narrativa até entao.

No teldo, vemos um homem branco e com barba grisalha dizendo para o seu
pai, um senhor de idade com éculos e chapéu: “e eu decidi fazer essa surpresa para
o senhor, dizer aqui na frente de todo mundo o quanto eu te amo e quanto o senhor é
importante para mim”. O pai presta atencdo no depoimento e depois beija o rosto do
filho que o retribui. O ultimo depoimento € de uma mulher, Aline, de 28 anos, onde se
declara no teldo: “Queria te agradecer por participar da minha vida e por estar naquele
momento mais importante que foi quando o e filho nasceu. Foi vocé que estava la
segurando a minha mao. Eu quero que vocé soubesse que eu te amo demais e que
para sempre vai ser o meu grande heroi’. Talvez esta seja a imagem mais
emocionante, pois o pai se sensibiliza em um gesto de “segurar as lagrimas”. Sua filha
também o olha de canto, os olhos verdes do homem revelam as lagrimas e, em
seguida, abraga sua filha, que coloca a cabega no seu ombro enquanto ganha um
beijo na testa. Nichols (2005) classifica esta espécie de narrativa como realismo

emocional que:

diz respeito a criagdo de um estado emocional adequado no espectador. Um
numero musical exotico pode gerar um sentimento de exuberancia no
publico, embora haja pouca profundidade psicolégica nos personagens e o
cenario seja obviamente fabricado. Ainda assim, reconhecemos uma
dimenséo realistica na experiéncia: € como outras experiéncias emocionais
que tivemos. A emogdo em si é familiar e sentida de maneira genuina.
(NICHOLS, 2005, p.128).

Esta emogéao € ampliada quando a publicidade mostra um mosaico de imagens
entre pais e filhos se abragando e beijando (FIGURA 55). A qualidade pertence a
dimensao iconica da semiose e mostra que este amor também ocorre em muitas
outras relagdes entre pais e filhos. Uma tela de fundo claro surge juntamente com a
frase “Varios jogos, idolos e emocdes. Mas os grandes herdis daquela noite nao
estavam em campo” surge a imagem da torcida comemorando e a frase finaliza
“Estavam logo ali do lado, na arquibancada”. O comercial finaliza com uma caixa de
presentes de cor marrom escura, com detalhes e lago em azul, juntamente, com a
marca e slogan da empresa e a frase: “Uma homenagem Natura ao amor sempre

presente. Feliz Dia dos Pais!” Embaixo da imagem ha o enderego para o site. Neste
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fechamento, temos a ligagdo da homenagem ao presente de Dia dos Pais que os

produtos pretendem representar.

Figura 54 - Emocdes no telao

Fonte: NATURAOFICIALBR, 2015

A peca ilustra pessoas de varias idades, também ha a inclusao de peles de cor
clara e escura, e exemplifica de forma discreta a possibilidade de mulheres em um
esporte que € culturalmente masculinizado. Nesta homenagem do Dia dos Pais, a
marca inclui de maneira sutil alguns aspectos do PC, todavia ainda se destaca
pessoas de pele branca e homens heterossexuais. Algo que vai mudando ao longo

das suas proximas campanhas, como analiso a seguir.

5.2.2 Amar é presentear

Para o Dia dos Namorados do ano de 2016, a Natura desenvolveu um video
que ilustra casais jantando em um restaurante e, ao pedirem a conta, devem escolher
pagar entre trés formas: débito, crédito ou amor. A peca intitulada “Amor Além da
Conta” foi desenvolvida pela agéncia Salve. O criativo da agéncia afirma para o site
Grandes Nomes da Propaganda (2016), que a campanha tem o objetivo de incentivar

0s namorados a viverem a beleza do amor. Tudo isso é feito por meio de uma
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estratégia multicanal, mas com repercussdo localizada. Ao usarem Morumbi
Shopping como cenario - local onde a primeira loja da empresa foi aberta - reforgam
a imagem da Natura “como solugéo presenteavel, e um jantarzinho com um presente
formam o combo perfeito para os casais” (GRANDES NOMES DA PROPAGANDA,
2016).

Figura 55 - Cameras e microfones sendo escondidos

«

Fonte: NATURAOFICIALBR, 2015

Sob o aspeto qualitativo-iconico, a primeira cena do comercial mostra alguns
homens instalando equipamentos de audio e video em um restaurante, um encaixa
uma grande lente na filmadora, outro insere microfones no arranjo das mesas, ajustam
o foco na lente, entre outros. Enquanto estas imagens vao passando, os caracteres
surgem no centro da tela: “Semana dos namorados. A Natura vai presentear os casais
com uma surpresa diferente”. As imagens mostram que as cameras estdo todas
escondidas (FIGURA 56). Este formato audiovisual foi estudado por Stanley Milgram
e John Sabini (1979) ao analisarem o programa televisivo Candid Camera, produzido
por Allen Funt. Trata-se de um programa que filmava as reagbes de pessoas em
situagdes inusitadas ou bizarras as quais eram armadas pelo produtor: um trote ou
‘pegadinha”. Para os pesquisadores, estudar este tipo de conteudo tem grande valia
para as ciéncias sociais, pois expde o comportamento humano espontaneo que até

entdo ndo era possivel de ser registrado, ja que dependia da disponibilidade de
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equipamentos de gravacdo menos robustos (MILGRAM; SABINI, 1979). A Natura
aproveita deste formato para contar sua narrativa.

Na troca de cena, surge a imagem do restaurante recebendo um casal.
Aparece no centro da tela: “Natura apresenta. Amor além da conta”. O gargom puxa
a cadeira para a mulher sentar enquanto o homem se acomoda ao seu lado, eles séo
brancos, e no canto inferior esquerdo surge os nomes Eduardo e Ellen. Morumbi
Shopping, Sdo Paulo, estes signos identificam os personagens e também os localizam
geograficamente no local da cena publicitaria. O gargom oferece a carta de vinhos
para o casal que aceita e, em seguida, se beijam.

Outros casais s&o apresentados: Marcio e Dante, Lyon e Taciana - onde
apenas Taciana é negra, os demais s&o brancos. As cenas seguintes sao varios
cortes das conversas dos casais, como “N&o sabia que vocé tinha feito reserva aqui”,
“O que vocé acha de brusqueta com queijo Brie?” e “Eu vou querer este salmao”.
Apesar de ser algo que faz parte da normalidade de um jantar, esta discussao trabalha
também um aspecto convencional-simbdlico do signo, pois ilustra que sdo pessoas
com certo poder aquisitivo ao discutirem pratos sofisticados.

O casal homossexual brinca: “Vocé pode me trazer aqui sempre que quiser,
ta?”, o outro da risada. Mais cenas surgem dos casais dando comida na boca do outro
e se beijando na mesa. Dante pergunta para o seu parceiro: “Vamos aproveitar e pedir
a conta?”’, entdo a imagem mostra Eduardo levantando a mdo e, em seguida, o
garcom chega com uma caixa e entrega para Eduardo, o qual aparenta surpresa. No
centro da tela ha a frase “Chegou a conta”. Taciana, ao receber a caixa, exclama: “Ai
meu Deus do céu! Que medo”, mas com um sorriso no rosto. Eduardo abre a caixa
vagarosamente e faz um gesto facial como se algo fosse saltar de la. J& Marcio
apenas expressa um gesto de surpresa para o companheiro. Estas cenas operam o
aspecto indicial do signo, ja que remetem ao inicio da trama onde o espectador foi
avisado que se trata de alguma situagao inusitada.

Ao abrir a caixa, Taciana expde “Ai que legal”’ e abre o papel que estava dentro
dela. A partir dai, comega uma sucessao de cenas que faz com que cada personagem
diga uma frase da situagao dramatica proposta:

- Ellen: Vamos ver, vamos ver o que esta escrito aqui.

- Marcio: A Natura quer comemorar com vocés toda a beleza do Dia dos

Namorados, convidamos vocés para pagar de um jeito que nunca imaginaram...
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- Taciana: Débito, crédito ou amor?

- Marcio: Amor, é claro!

- Taciana: Entdo, é s6 pegar a maquina fotografica na caixa [...]

- Marcio: [...] tirem umas selfies cheias de amor beijos e abragos gostosos.

- Taciana: Ai meu Deus, como tira?

Enquanto ha este dialogo, surgem os caracteres: “Como pagar? Quem escolhe
séo eles”, isto é, a marca explica as opgdes disponiveis para pagamento. As cenas
seguintes mostram os casais tirando uma selfie com uma camera estilo Polaroide,
eles se beijam e sorriem para as fotos (FIGURA 57). Novamente, os personagens
voltam a ler:

- Taciana: Va até a nossa loja no piso superior [...]

- Ellen: [...] aqui do shopping e retire dois presentes da Natura.

Figura 56- Beijo entre os casais

Fonte: NATURAOFICIALBR, 2015

A cena seguinte ilustra, em cima de uma superficie escura, todas as fotos
tiradas pelos casais, 0 aspecto singular-indicial de que todos eles escolheram pagar
a conta com o amor. Em seguida, a imagem mostra o interior da loja da Natura, onde
0s casais, experimentam os produtos e sdo atendidos pela vendedora. A0 mesmo

tempo, surgem as frases: “Dia dos Namorados Natura. Viva toda a beleza do seu
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amor. Acesse natura.com.br ou fale com a sua consultora”. A peca se encerra com a
imagem da loja desfocada e o logo ao centro. Por fim, a marca fecha como uma
patrocinadora deste Dia dos Namorados, onde o amor é evidenciado juntamente com
seus produtos. O video usa do formato de cdmera escondida para registrar as reagdes
entre os namorados e mostrar como a marca € incentivadora das declaragcées de amor
e afeto. Em estudos anteriores foi possivel também identifiquei este tipo de dinadmica

narrativa e imaginativa em pecas da cervejaria Heineken:

O comercial apresenta planos e cenas que colocam o espectador assistindo
tudo por cameras escondidas e de vigilancia. Desde o inicio da narrativa o
publico é colocado como voyer de toda a histéria, assim testemunha os fatos
que irdo acontecer (MARTINS, 2017, p.6).

Este tipo de publicidade utiliza de outras linguagens audiovisuais para criar um
efeito de autenticidade na narrativa, divergindo dos tradicionais comerciais do seu
segmento. No video da Natura ha pessoas que passam em frente as cadmeras, ha
ruidos do restaurante ao fundo e o enquadramento de plano aberto da a sensagao de
voyeurismo. A peca, ao trabalhar esta linguagem, pretende desfocar de que se trata
de uma publicidade dos produtos, mas valorizar o amor entre os namorados, porém,
no final, os amantes escolhem os produtos da marca para celebrarem o seu dia. Além
da insergdo de uma mulher negra, a narrativa mostra um casal homoafetivo - incluindo
o beijo entre eles - a Natura ira novamente em 2017 este mesmo tema para divulgar

sSua marca.

5.2.3 Rituais da publicidade no Dia dos Namorados

No dia dos namorados de 2017, a Natura langa a campanha “Simpatias de
Humor” para divulgacdo do perfume Humor, as pegas retratam uma caracteristica
cultural brasileira: as simpatias. De acordo com Denise Gallo, criativa da agéncia
DPZ&T, os padrboes femininos e "as receitas para alcanga-los, ainda sao muito
presentes na nossa cultura. O humor é um recurso incrivel para desconstruir
esteredtipos, nesse caso, o da mulher que para ser feliz precisa conquistar ou
reconquistar um amor” (GRANDES NOMES DA PROPAGANDA, 2017).

Iconicamente, todo o comercial ocorre em uma danceteria, varias pessoas
estdo dangando e, ao centro, temos duas mulheres, magras e caucasianas. Uma

locugéo feminina diz “Simpatia para amarrar o seu amor, pegue uma pega de roupa
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da pessoa amada, dé dois nos, mentalize a pessoa”. Segundo Nisia Martins do
Rosario e Adriana Pierre Coca (2017, p.19), ao analisar uma série de comerciais com
a tematica LGBTI sob o viés da semidtica da cultura, observam que este comercial se
utiliza da “crenca popular muito conhecida entre os brasileiros, que se refere as
simpatias realizadas para Santo Antonio, o santo casamenteiro, na véspera do dia do
santo, que coincide com o Dia dos Namorados”. Sob a perspectiva da semidtica

peirciana, estas simpatias trabalham o convencional-simbdlico do signo.

Figura 57 - Simpatias do convencional-simbolico

Fonte: NATURABROFICIAL, 2017

Enquanto a narradora fala, as duas mulheres dangam se olhando, uma delas
pega a blusa que esta amarrada na cintura da outra e, entdo, envolve e puxa a
parceira, ela amarra a blusa em suas costas e as mulheres ficam cara a cara (FIGURA
58). Esta acgéao revela o indice do signo, o flerte, também apresenta o interpretante
dinamico de que ha atragao elas, bem como o aspecto simbdlico do ritual. Em seguida,
as mulheres se beijam e surge a ilustragcdo de varios coragdes que se aglomeram e
aparece a ilustragdo das mesmas se beijando - uma pintada de azul e outra de rosa -
a imagem se mistura em um giro rapido. Simbolicamente, o azul e rosa representam
0 universo masculino e feminino, porém aqui n&do se trata de um casal heterossexual,
bem como ha a representacdo de signos ligados a sorte como o trevo e a figa
(FIGURA 59). Indicialmente, esta mudanca de uma cena real para as gravuras criam
um aspecto de fantasia que o beijo proporcionou e, que no final, as imagens formam

os produtos da marca. A locutora finaliza: “Neste dia dos Namorados espalhe o seu
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humor”, esta afirmacao se liga indicialmente ao clima do dia dos Namorados e que as

pessoas devem expressar suas emogoes.

Figura 58 - llustragdes que revelam significados
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Fonte: NATURABROFICIAL, 2017

O comercial fecha com uma explosao que produz uma fumaga colorida, o logo
da empresa surge ao centro, em seguida o slogan e, abaixo, podemos ver o endereco
do website da empresa. Para Martins e Coca (2017, p. 19), “embora a relagao
homossexual seja explicita, o beijo dura menos de um segundo no ar e o discurso
ludico constréi a cena quase como uma brincadeira, o que condiz com o produto”.
Apesar do comercial ter quinze segundos, o beijo dura apenas um, todavia a
publicidade expde de forma direta caricias e o beijo entre pessoas do mesmo sexo,
assim como no ano anterior. Todavia neste ano temos duas protagonistas
homossexuais nesta peca de Dia dos Namorados.

E fato que este video é apenas um dos que compdem a campanha, mas
percebo como a marca vai, aos poucos, trabalhando temas considerados sensiveis
pela sociedade. Porém, em outra pe¢ca do mesmo ano, a marca trabalha uma tematica

mais chamativa ligadas ao PC.

5.2.4 A mulher se revela pelo cosmético

No ano de 2017, para trabalhar o conceito “toda beleza pode ser”, a Natura

divulga em sua redes sociais o video “Primeira Vez”. trata-se de um homem que narra
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o dia em que conheceu a mulher de sua vida, no caso ele mesmo, isto €, a peca
apresenta a drag queen paulistana Penelopy Jean (JULIO, 2017). Em entrevista, o
criativo James Scavone, da agéncia Salve, alega que a campanha tem o intuito de
celebrar a diversidade e provocar uma reflexdo sobre género, identidade e diversidade
(JULIO, 2017). Desta forma, a retdrica joga com o conceito tradicional de identidade

de género. Conforme Butler (2003) pondera sobre a construgdo do género

ndo ha razdo para supor que 0s géneros também devam permanecer em
numero de dois. A hipétese de um sistema binario dos géneros encerra
implicitamente a crengca numa relagdo mimética entre género e sexo, na qual
0 género reflete o sexo ou é por ele restrito (BUTLER, 2003, p. 24).

Sob o aspecto qualitativo-iconico, a publicidade inicia com uma musica no ritmo
techno, porém com uma batida calma. A primeira imagem & de uma méo feminina -
unhas feitas, pintadas de vermelho e com um grande anel escuro no indicador - que
segura uma Xxicara que esta com marcas de batom. Este objeto € um signo que revela
uma informagao importante para a narrativa do comercial, sob aspecto qualitativo-
icdnico, trata-se de uma xicara bem decorada com estampas coloridas e cantos
dourados. O viés icOnico-indicial exibe que se trata de uma mulher requintada, que
possui um objeto delicado e de valor — o tom dourado pode remeter ao ouro. Pela
perspectiva convencional-simbdlica, ndo s6 o ato de beber cha, mas também o
aspecto e estilo da xicara remetem a nobreza, algo majestoso.

As proximas imagens mostram a mao feminina segurando produtos de
cosmeéticos (mascara para cilios e um batom), e surge uma locugao grave e masculina
“A primeira vez que vi a mulher da minha vida nao foi numa festa, [...]". A pe¢a mostra
imagens de close-ups e cenas desfocadas de uma festa, onde ha uma cantora loira e
pessoas sentadas. A voz continua: “[...] ndo foi pelo aplicativo, [...]” e surge uma
imagem de uma boca delineada de um batom com muito brilho e uma mesa, onde um
braco feminino e tatuado pega um celular. Ao ilustrar diferentes mulheres, a narrativa
trabalha qualidades do feminino em uma perspectiva icdnico-indicial e provocam, pelo
video, de que qualquer uma delas pode ser a mulher da qual o narrador se refere.
Cria um certo suspense em descobrir quem seria 0 personagem representado, um
aspecto simbdlico do signo, pois sugere-se que se trata de um homem heterossexual
falando de uma mulher heterossexual. Mas se trata de uma performance ligada ao

universo drag queen, uma vez que esta classe brinca ‘com a distingdo entre a
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anatomia do performista e o género que esta sendo performado” (BUTLER, 2003, p.
196).

A locugdo masculina continua: “[...] ndo foi no transito [...]", a cena mostra a
mao esmaltada arranhando um sofa azul, em seguida, ilustra uma mulher negra e
maquiada que ergue a cabecga dentro de um carro em movimento. Enquanto surge
imagens da cantora sendo aplaudida, uma mulher colocando a m&o na cintura, outra
levantando de uma mesa de escritorio, € um olho de uma mulher caucasiana em super
close, a voz diz: “A primeira vez que vi a mulher da minha vida, ndo foi trocando
olhares no escritorio [...]". As cenas continuam com a imagem de uma mulher
apertando um colar com muitas bolas negras e duas mulheres andando em um local
aberto, sendo que a locugao afirma: “[...] muito menos na fila de um cinema qualquer.”
O comercial vincula um conceito simbalico e ideoldgico do feminismo, quando discorre
sobre os locais e a classe de imagens que surgem para ilustrar, por exemplo, a

inser¢gao da mulher no mercado de trabalho e empoderamento (FIGURA 60).

Figura 59 - Tracos do feminismo

Fonte: MAQUIAGEM NATURA, 2017

A publicidade mostra uma mulher, de costas, tomando cha e uma boca sendo
maquiada de batom e a locugao finaliza: “A primeira vez que vi a mulher da minha

vida, foi no espelho”, neste momento a musica se silencia por um instante. A
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personagem do inicio da peca se vira e revela-se que se trata de uma drag queen.
Por fim, a musica da um ritmo mais forte, a transformista ri para a cdmera segurando
a xicara - ao fundo vemos um sofa marrom e varios quadros antigos na parede - surge
os caracteres “toda beleza pode ser”, e a marca da Natura fecha com o slogan “viva
sua beleza viva”. Esta risada da personagem pode ser interpretada como felicidade
por ter encontrado a mulher dentro de si, mas também por ter enganado o intérprete
(FIGURA 61). Como em toda a peca, este final reforga um contraste entre passado e
presente. Apesar de ser um tema que se encontrava em discussdo no ano da
campanha, ha a insergdo de muitos objetos antigos e contemporéneos, por exemplo,
o ambiente em que a drag se encontra tem um estilo classico, todavia ha smartphones

e situacdes que remetem a um tempo mais contemporaneo.

Figura 60- A mulher revelada

vy
Fonte: MAQUIAGEM NATURA, 2017

Por mais que a proposta da publicidade seja a de desconstruir padrdes entre
identidade e género, talvez a pega na verdade reforce padrdes ja aceitos socialmente:

A critica promessa da Drag nada tem a ver com a proliferagcdo de géneros,
nem que o aumento do numero de drags fosse responsavel por isso, mas sim
com a exposicéo da falha dos regimes heterossexuais que sempre legislam
e incluem a si mesmos. Portanto, ndo é como se Drag se opusesse a
heterossexualidade, ou que a proliferagdo das Drags diminuiria a
heterossexualidade. Pelo contrario, Drags tendem a ser a alegorizagéo da
heterossexualidade (BUTLER, 2003, p. 237).
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Desta forma, alguns pensadores acreditam que o transformismo ndo € um ato
de critica aos padrdes sociais existentes. Todavia, a narrativa da Natura trabalha a
dualidade e os pré-conceitos dos individuos, ja que em um primeiro momento a drag
€ escondida, a voz representa um homem heterossexual, ha mulheres empoderadas,
belas e arrumadas nas cenas, levando o intérprete ao erro, isto é, pensar que se trata
de um casal heterossexual, mas na verdade trata-se de representar de modo inusual
e persuasivo a discusséo de identidade de género.

Como analisado nestas quatro publicidades audiovisuais, a Natura tem
migrado de narrativas mais tradicionais no decorrer dos anos. Inicialmente de forma
mais timida, mas aos poucos muda o seu posicionamento para discussdes sociais
ligadas ao PC. Este novo conceito é reconhecido pelas minorias e, no caso dos dois

ultimos videos, houveram criticas de alguns consumidores.

5.3 0 BOTICARIO

A ultima marca que analiso é O Boticario, uma grande empresa de cosmeéticos
brasileira, considerada uma das marcas que tem trabalhado em suas narrativas
publicitarias um discurso que toca nestas relagbes sociais e nos assuntos
polemizados em redes sociais: seja com relagdo a homoafetividade ou a forma de
rediscutir a estrutura da familia tradicional.

Na pesquisa da Croma Marketing Solutions (2017), O Boticario € a marca
mais lembrada na questdo da diversidade. Entretanto, no levantamento realizado
entre os anos 2015 & 2017 é a marca com mais dentncias no Conar®, no quesito
respeitabilidade. Dentre elas, destaco: consumidores “questionaram a decéncia do
filme, inclusive pela eventual repercusséo junto ao publico infantil”; “desrespeitoso
a dignidade humana em um filme que mostra casais em fase de separag¢ao, com as
mulheres passando por tratamento de beleza que |hes modifica bastante a
aparéncia”; “ultrapassam os limites da decéncia, ao mostrar jovens se beijando na
boca mesmo sem se conhecerem”; e “estimula alienagao parental, destacando a

figura do padrasto em relagdo ao pai’. Desta maneira, O Boticario € um 6étimo

6 Juntamente com a Itaipava, ambas possuem quatro campanhas denunciadas em trés anos.



193

exemplo a ser estudado para compreender como trabalham suas narrativas, e quais

sdo as estratégias retodricas através das quais provocam tensdes na sociedade.

5.3.1 Evidenciando a beleza

Para o dia dos Namorados do ano de 2015, O Boticario langca um comercial
que ilustra quatro casais, sendo dois formados por heterossexuais e outros dois por
homossexuais. A pega € desenvolvida pela agéncia AlmapBBDO e desencadeou
muitas criticas dos consumidores. Segundo Guilherme Dearo (2015), se espalharam
nas redes sociais mensagens de boicote a marca, alegando que o comercial vai contra
os preceitos biblicos e a familia tradicional brasileira, mas ao mesmo tempo tiveram
usuarios que elogiaram a iniciativa da empresa. Reagdes previsiveis quando se trata
de uma campanha que explora um tabu social. O Boticario publicou uma nota
afirmando que “O Boticario acredita na beleza das relagbes, presente em toda sua
comunicacgao [...] O Boticario reitera, ainda, que valoriza a tolerancia e respeita a
diversidade de escolhas e pontos de vista” (DEARO, 2015).

Figura 61 - Cena do comercial d’O Boticario

Fonte: O BOTICARIO, 2015b

O comercial inicia com uma musica instrumental de piano “Toda a forma de
amor” do artista Lulu Santos. Um aspecto sonoro icdnico-indicial de que a marca
celebra a data para todos os tipos de casais. A imagem é da fachada de uma loja d'O



194

Boticario, onde um homem entra pela porta, na vitrina ha uma foto de um casal hétero,
ambos brancos e se beijando com a frase “Dia dos Namorados”. O video deixa claro,
pelo viés icénico e simbdlico, que se trata de um comercial da marca O Boticario para

esta data comercial.

Figura 62 - Mulher se arrumando para sair

Fonte: O BOTICARIO, 2015b

A segunda cena mostra uma mulher branca chegando com as compras de
supermercado em uma cozinha, ela esta sorridente (FIGURA 62). As cenas vao se
intercalando, um homem compra um produto no balcado da loja e a mulher prepara
uma refeigdo. Em seguida, uma mulher mais velha e loira arruma seus cabelos em
frente ao espelho, a cena corta para um homem branco e grisalho, também mais velho
e arrumando seu cabelo no espelho, a imagem corta para uma ampla sala, onde este
homem pega um presente e sai caminhando. Da mesma forma, a mulher pega uma
caixa e sai caminhando pelo seu quarto. Esta montagem, feita pela edi¢cdo, da a
impressao que sao estes os casais da campanha do dia dos namorados, isto €, que
um esta comprando o presente enquanto sua nhamorada cozinha o jantar. O mesmo
acontece com o casal mais velho; a sequéncia das cenas mostra ambos se arrumando
e saindo para se encontrarem (FIGURA 63). Segundo o tedrico classico do cinema
Vsevolod Pudovkin (1983), a técnica de montagem, que ocorre na pos-producéo, é

uma maneira técnica de criar efeitos mais significativos por meio do audiovisual.



195

A montagem constrdi as cenas a partir dos pedacgos separados, onde cada
um concentra a atengéo do espectador apenas naquele elemento importante
para a acdo. A sequéncia desses pedagos ndo deve ser aleatéria e sim
corresponder a transferéncia natural de atengao de um observador imaginario
(PUDOVKIN, 1983, p. 60 sic)

Para o cineasta este tipo de montagem se categoriza como simultaneidade,
isto &, as cenas sdo montadas com um objetivo de criar no espectador uma tenséo e
ansiedade pelo desfecho. No caso desta publicidade, as cenas relevam um indice
icbnico que 0s personagens - em seus pares - sdo casais se preparando para um
encontro romantico. Nas cenas seguintes, mais duas mulheres e dois homens sao
mostrados, dois deles pedindo um taxi na rua enquanto, uma mulher ruiva toca um
interfone de um prédio e um homem branco atendendo-o dentro da residéncia. O
portdo do prédio se abre e a ruiva adentra o local. Este ultimo homem se desloca até
a porta e, quando abre, ndo se vé a ruiva, mas sim o homem grisalho das primeiras

cenas (FIGURA 64), ambos se abragam.

Figura 63 - Casal homossexual da peca

Fonte: O BOTICARIO, 2015b

Em seguida, a musica fica mais animada e a peca ilustra um casal hétero se

abragando em um restaurante, um casal de mulheres na porta de uma residéncia e
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mais um casal hétero se abracando no parque. Entdo, uma voz feminina diz “No dia
dos Namorados, entregue-se as sete tentagdes de Egeo de O Boticario”. Enquanto a
locugédo apresenta o slogan e o produto da campanha, s&o ilustrados estes cinco
casais trocando presentes - o perfume Egeo. Eles se olham com intimidade e se
abragam. A cena final mostra as sete fragrancias do perfume, lado a lado, em um
fundo escuro com a marca da empresa e a frase “Aqui a vida é linda”. A mensagem
publicitaria ativa o aspecto simbdlico do signo, pois até entdo era convencional que
sejam retratados casais heterossexuais em campanhas de Dia dos Namorados.
Através do slogan que se refere as tentagdes, ha uma sugestao para um impulso ou
acao que, por mais que seja atraente, é considerado inapropriado, ja que se opde a

alguma norma ou convengéao social sendo, assim, um ato proibido.

Figura 64 - Comparagéao entre mulheres nascidas em 1952

S 5 \ ‘/‘ """"
- Bruna Lombardi e Geralda do BBB t&m a mesma idade

" VI, SR e NN RS
Fonte: Noticias Populares, 2016 apud. FORT; SKURA; BRISOLARA, 2017

E importante pontuar que a pega apresenta dois personagens mais velhos, os
quais também sido minorias, as quais sao pouco e mal representados na midia. As
pesquisadoras Ménica Cristine Fort, Ivania Skura e Cristina Brisolara (2017) apontam
sobre uma representac¢ao dualista e excludente entre beleza e juventude na midia, em
especial de mulheres. A pesquisa analisa como artigos jornalisticos comparam

pessoas da mesma idade reforcando como uma tem uma beleza mais “correta" do
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que a outra (FIGURA 65) e também a analise de um comercial de Natal da marca O

Boticario do ano de 2015.

A pecga mostra um casal de idosos, mas o homem tem a aparéncia real de
quem ja passou 50 natais com a esposa, e a mulher é jovem e bonita como
ele ainda a vé [...] O homem se diz com muita sorte por ser casado com uma
mulher muito linda [...] J& ele ndo merece admiragéo, pois envelheceu.
(FORT; SKURA; BRISOLARA, 2017, p- 197-198)

Na publicidade de O Boticario, existem personagens que representam pessoas
da terceira idade, mas considero a aparéncia dos mesmos politicamente incorreta,
pois ambos s&0 magros, joviais, brancos e bem arrumados. Desta forma, acredito que
a marca nao consegue representar a velhice ao ponto de que as pessoas deste grupo
possam identificar-se e sentir-se dignamente retratadas.

Em uma analise geral, pela perspectiva icnica, o comercial mostra homens e
mulheres que compram presentes, cozinham, se arrumam e se deslocam para
encontrar os seus companheiros, seja do mesmo género ou oposto, e que os produtos
d’O Boticario sdo uma boa opgéao para presente. No viés singular-indicial, a montagem
simultédnea de cenas induz o intérprete de que sao todos casais heterossexuais que
irdo se encontrar em uma noite romantica, todavia é revelado que metade deles sao
do mesmo sexo. Pela dimensdo simbdlica, a marca se coloca como uma
patrocinadora de todos os tipos de amor, ndo havendo distingdo entre sexo ou idade,
isto €, toda a forma de amor € aceita e celebrada neste no dia dos Namorados.

Por mais que a campanha teve repercussdes positivas e negativas com relagao
a mensagem apresentada, a marca continuo atuando neste limiar do PC. Como

ocorre no proximo caso que analiso.

5.3.2 O casamento entre realidade e ficgcao

No ano de 2015, a marca langou um comercial que conseguiu calorosas
discussbes nas redes sociais: A Linda Ex, o qual foi feito pela agéncia
ALMAPBBDO, a produtora Paranoidbr e com dire¢do de Heitor Dhalia. Este video
simula um documentario e, a partir de uma representacao do real, toca em conceitos
tradicionais da familia e do papel da mulher e homens na separacéo do casal.

Como em casos anteriores, algumas publicidades utilizam-se estéticas e

formatos diferentes de um anuncio convencional, muitas vezes imitam outros
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géneros audiovisuais como, neste caso, os documentarios. Nos estudos do cinema,
este género estimula uma impressao de autenticidade, em que alguns enfatizam a
originalidade ou a fidelidade de sua representagcédo audiovisual do mundo. Segundo
Nichols (2005, p. 20), a selecéo e a organizagao das imagens criam a impresséo da
autenticidade do que, na verdade, foi fabricado ou construido. Por serem
publicidades com foco da venda, as cenas séo selecionadas e montadas para uma
representagcéo ‘proxima do real'. Baseado na classificagdo de Nichols (2005), trata-
se de pseudodocumentarios, ou seja, audiovisuais que simulam um documentario.

E comum que a linguagem audiovisual se utilize de signos para transmitir sua
mensagem de modo efetivo, os mesmos devem fazer parte do universo discursivo
do espectador e estédo relacionados com a intertextualidade. O género possui um
padrao filmico que pode se aproximar a um contexto proximo ao publico, e por essa
estratégia mimética ou imitativa consegue se apresentar com tom realista e
auténtico. Para Andacht e Opolski (2017b, p.4), um audiovisual exibe uma
representacdo de uma relagado que pode estar permeada de verdades ou mentiras,
nao por causa do aparato cinematografico, mas pela atividade signica que
representa de modo iconico-indicial o objeto filmado.

O comercial Linda EX trabalha uma estética do documentario de maneira
interessante. O comercial inicia com os caracteres “3 casais de verdade. As

mulheres sabiam de tudo. Os maridos, quase de tudo”; simultaneamente toca a
conhecida musica 'marcha nupcial'. O video se inicia com imagens, palavras e
musica que remetem ao casamento e a unido de casais, sdo signos que constroem
uma narrativa persuasiva e atraente para o espectador. Andacht (2012, p. 74)
reconhece como as narrativas de documentarios podem ser analisadas a partir da
semiotica peirciana, ja que esta estética apresenta signos que “permitem os
espectadores a perseguirem ndo uma realidade falsa ou inventada, mas uma
melhor compreensao disso, isto €, novas revelacbes do real’. Percebo que, no
video, iconicamente as imagens dos casais de rostos colados, sorrindo representam
o feliz relacionamento dos mesmos, como indice-icOnico passam ao espectador que
sera contada a historia de relacionamentos conjugais. Na dimens&o simbdlica, a
representacdo do matrimdnio exibe homens e mulheres que possuiam propdsitos

de se unirem uma a outra até o fim de sua vida, ou a0 menos por um longo tempo.
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Mas uma frase evidencia, com o lettering, que os maridos estido desinformados de
algum aspecto da historia que sera contada.

As fotografias dos casais juntos continuam a serem exibidas na tela e a
narrativa continua com a frase: “O Boticario acredita na beleza. E decidiu ajudar
algumas mulheres em um momento especial: quando elas se separam”. Percebo
que a frase ja apresenta um ponto de virada radical, um auténtico anticlimax
narrativo e ideoldgico, pois o0 caso a ser contado n&o sera sobre a uni&do ou o
casamento destas pessoas, sobre suas relagdes, dificuldades de convivéncia, etc.,
como o publico imaginava, mas sobre o fim do matriménio. E neste caso, O Boticario
€ representado como o apoiador das mulheres nesse momento critico de suas

vidas.

Em seguida, uma voz masculina indaga as mulheres "quantos anos vocés

foram casados?' e “acabou do nada?”. Elas respondem com certa prontiddo: dois
casamentos duraram 8 anos e outro 6 anos, seguidos das frases: 'ndo acabou do
nada, foram por um monte de coisinhas' e "viramos sécios, sabe, socios da criagéo
dos filhos™.

Como se fossem entrevistados tipicos da vida real, os participantes do filme
publicitario ddo seu testemunho em um estilo muito utilizado nos documentarios, o
discurso direto (NICHOLS, 2005). Ha um entrevistador que ndo aparece nas cenas,
e gera neste formato um poder argumentativo forte perante o espectador; ja que

acompanha e testemunha os depoimentos dos envolvidos.

Os maridos respondem as mesmas questdes: “com a rotina acaba ficando

comum vocé ficar do lado daquela pessoa, deixa de ser atrativo™: "a gente se
acostuma com as coisas, a gente se acostuma com o anel, com o carro, com a

pessoa que esta do lado”: "acontece de... de... parar de olhar, vocé deixa de
olhar... deixa™.

Eu considero relevante para a analise trés pontos nestas primeiras cenas: a)
quanto aos cenarios onde ocorrem estes testemunhos; b) quanto a aparéncia dos
personagens; e c) quanto a utilizagdo de um discurso informal.

Com relagdo aos cenarios, todas as mulheres sdo gravadas em casas,
sentadas confortavelmente em sofas: ao fundo ha cores vibrantes do jardim, livros

e/ou objetos de decoracao (FIGURA 66). Ja os homens d&o seus testemunhos em
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um possivel estudio montado com uma parede branca, um quadro, uma cadeira de
estilo classico e uma mesa com um copo d’agua (FIGURA 67). A escolha desses
dois tipos de locais distintos pode ser interpretada de varias formas pelo publico,
pois o ambiente domeéstico € um simbolo de conforto, seguranga e intimidade, pois
nao convidamos qualquer um a visitar nosso lar. Enquanto o cenario dos homens,
ele tem tons frios e um ambiente vazio, ou seja, um aspecto de entrevista, bem mais

formal e solitario, quase como se eles estiveram no escritorio.

Figura 65 - MULHERES NA PUBLICIDADE LINDA EX

Fonte: O Boticario, 2015a

E importante lembrar sobre a anélise de Goffman (1985, p. 27) da interagéo
social na vida cotidiana, onde "todo homem esta sempre e em todo lugar, mais ou
menos consciente, representando um papel’. Estes casais também estdo
encenando — trata-se de uma auto-encenacédo (self-enactment) — mas isSso nao
sugere que eles estdo mentindo ou representando um personagem da ficgdo. Para
o sociélogo canadense, os individuos estdo representando a todo momento, pois
todos sofremos influéncias no comportamento diante de outras pessoas ou de um
ambiente. (GOFFMAN, 1985, p. 29). Nosso intuito € ser aceitos pela sociedade, e
para isso € fundamental representar o papel adequado a situagdo em cada

momento.
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Figura 66- HOMENS NA PUBLICIDADE LINDA EX

Fonte: O Boticario, 2015a

O fato de ter uma camera, um diretor e uma equipe de flmagem faz com que
estas pessoas se apresentem conforme o momento e a finalidade deste. Goffman
(1985) evidencia como o modo da representagao influencia na fachada pessoal —
vestuario, sexo, linguagem, expressoes, gestos, entre outros componentes — e
também do cenario, dos elementos do pano de fundo, que afetam o papel
representado pelo individuo. Por exemplo, um professor dentro de uma sala de aula
se veste, atua e expressa-se de maneira diferente do que se estivesse em casa com
a sua familia. Em Linda Ex, percebo como a escolha de cenarios influencia a
representacdo encenada pelas mulheres e pelos homens. E fato que ndo se trata
de um filme documentario, mas uma pega publicitaria, as figuras masculinas falam
o seu testemunho como se estivessem em uma secgédo de terapia ou até num
interrogatorio formal, enquanto as mulheres falam do matriménio de forma mais
confortavel e mais espontanea.

Quanto a aparéncia dos personagens, O Boticario apresenta seus
protagonistas como 3 casais "normais" e, diferente do que acontece em
publicidades tradicionais, ndo ha supermodelos, atores famosos ou nenhuma outra
celebridade. Ha um empenho de trazer pessoas aparentemente comuns, para que
possam caracterizar ainda melhor um documentario, e se aproximar de modo nao

hiper-real ou espetacular na vida de seus consumidores.



202

Ao refletirem sobre a participagao de individuos dentro de um centro narrativo
do género documentario, Andacht e Opolski (2017a) sugerem que esta performance
filmica ndo envolve ‘personagens’, ja que a fala e a atuagao produzidas demarcam
a singularidade de uma 'pessoa’ real. Assim, ndo seria correto afirmar que os
documentarios trabalham personagens, mas sim apresentam pessoas reais em
frente as cameras.

Ndo sé a aparéncia dessas pessoas apresenta signos potentes na
construgdo narrativa de um audiovisual. Quando analisam os dialogos dos
personagens da série Cidade dos Homens, Andacht e Opolski (2017b) consideram
a fala urbana e suas girias como um elemento narrativo, que produz um tipo de
relagao indicial com a realidade representada ficcionalmente, um aspecto eficaz em

gerar uma identificacdo entre o espectador e o video.

As falas dos personagens s&o signos icOnicos, indiciais e simbdlicos, que
por suas manifestacdes e caracteristicas personalizam o falante. Essas
caracteristicas tém relagdo qualitativa, material com o sentido textual e
convencional das palavras ou frases, porque o iconico e o indicial se
relacionam com as questbes fonéticas, de pronuncia ou dialetos, usados e
compartilhados cotidianamente por determinados grupos. (ANDACHT;
OPOLSKI, 2017b, p. 14-15)

E claro que os protagonistas de Cidade dos Homens sdo personagens —
encenados por atores — que moram na favela carioca e falam com girias
caracteristicas daquele mundo. Porém, percebo também no comercial d’O Boticario
uma aproximagao com essa relagédo da fala como signo que revela alguns aspectos
do real. Percebe-se um discurso informal na conversa de um dos maridos quando

ele diz: “acontece de... de... parar de olhar, vocé deixa de olhar... deixa”. O estilo
usado procura representar que a fala nao foi decorada, que ela foi declamada no
momento, com certo improviso, e isso explica a repeticdo de palavras. E possivel
perceber o mesmo na resposta de uma das mulheres. Ao ser indagada pelo
narrador se ela 'topa, entdo, o que a gente propds?', a mesma responde 'topo muito,
vambora, vai ser muito bacana’. Para o espectador, parece evidente, mesmo sem
ser algo completamente verdadeiro, que os protagonistas do comercial sdo 3 casais
reais que estdo com problemas no casamento, e nesse contexto, a marca O

Boticario esta propondo uma outra perspectiva para as mulheres.
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A partir da metade do comercial, uma musica animada comega a ser tocada,

enquanto assistimos a cenas das mulheres se maquiando, se trocando e se olhando

no espelho. As cenas seguintes se apresentam como "o dia da assinatura do

divorcio”, onde, em uma sala com seus advogados, as mulheres arrumadas entram

no local e causam reagdes em seus ex-companheiros.

De uma maneira criativa, elas trazem novamente as falas dos homens ditas
anteriormente em background, mas desta vez as expressdes sdo evidenciadas. O
primeiro tem seu olhar, praticamente, fisgado pela ex-companheira, encerrando
com um suspiro. O segundo, esboga certa perplexidade e admiragdo no olhar,
quando observa a mulher 'de cima em baixo'. Ja o terceiro abaixa a cabeca, retrai
seu tronco e seu olhar tentando fugir a visdo da sua ex.

Para Andacht e Opolski (2017), alguns aspectos da entonagao afetam, em
varios niveis, a comunicagdo da mensagem. Em Linda Ex, a retomada da fala em
um novo cenario muda n&o apenas o contexto da mensagem, mas de modo notavel
seu sentido. Em um primeiro momento, houve o desabafo dos homens, mas essas
mesmas afirmag¢des, com a mesma entonagao, neste outro momento da narrativa
criam uma nova situacdo. Ha um efeito irbnico causado pela modificacdo completa
da mensagem original. A 'armadilha' arquiteta por O Boticario mostra que os
homens entraram em contradicdo, mas isso néo é revelado em palavras: o impacto
€ revelado pelas suas reacgdes, pelos interpretantes dindmicos que o publico
observa com atenc&o na tela. Dentro da narrativa, estas reagées produzem uma
tensdo sobre o que € “ficcdo x realidade”, o efeito semidtico do index appeal
(ANDACHT, 2003), ou ‘chamamento indicial’.

As atitudes e comportamentos apresentados pelos homens sdo signos
indiciais que s&o lidos e interpretados pelo espectador como algo que poderia ser
auténtico e ndo apenas verossimil. Isso acontece na mesma medida que Andacht
analisa as reagdes no documentario definindo-os como signos que "permitem os
espectadores a perseguirem ndo uma realidade falsa ou inventada, mas uma
melhor compreenséo disso, isto &, novas revelagdes do real” (ANDACHT, 2012, p.
74). Como um contraste, as reagdes masculinas revelam sentimentos de tristeza e
arrependimento (FIGURA 68), ja para as mulheres (que est&do se apresentando com
uma nova fachada pessoal repaginada) ha uma certa sensagao de poder, vitoria e
autoconfianga (FIGURA 69). Este sentimento feminino é consolidado nas cenas
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seguintes, onde as mesmas voltam a testemunhar sua seguranga e orgulho com
novos discursos e gestos ou signos indiciais, como por exemplo, a mao no peito ou

na cintura.

Figura 67 - EXPRESSOES DOS EX-MARIDOS

Fonte: O Boticario, 2015a

A peca finaliza com a frase "tudo pode acabar, menos a sua autoconfianga”

e assim chegam os ultimos testemunhos femininos: “linda, arrasando...”, “bem
segura de mim, assim...' ’e "segura, eu té indo”. Por fim, em uma tela rosa, a marca

assina com seu slogan “acredite na beleza”.

Figura 68 - POSTURA DAS EX-ESPOSAS

Fonte: O Boticario, 2015a

Esta construgdo semidtica que a marca conquista da-se por meio de varios
signos de tipos diferentes. Os comerciais de O Boticario possuem signos icénicos
que pretendem transformar o ato de contar histérias em um produto audiovisual
interessante, inclusive desafiador para seu publico; ja seus signos indiciais estao
ligados ao argumento de venda de que seus produtos habilitam notaveis poderes

sociais as suas usuarias. Como resultado final ha a representagédo da marca como
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simbolo de quem se preocupa com as mulheres e as minorias, com o
empoderamento delas.

No caso analisado, O Boticario se utiliza da estética do documentario como
uma das estratégias narrativas destinadas a persuadir o seu publico, algo em um

estilo de ‘publidocumentario’, pois se utiliza do argumento da autenticidade de um

pseudodocumentario, mas com foco na venda de um significado, produto ou ideia
empresarial.

Este comercial alcangou certo sucesso de compartihamentos e
visualizagbes, por tocar em um assunto ligado a discussdo social, entretanto,
também foi alvo de criticas, inclusive a peca foi denunciada ao Conar - Conselho
Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria (G1, 2016). Para algumas pessoas,
ha alusbes que estimulam 'esteredtipos machistas' e que tém como resultado
negativo o ato de 'reforgar a opressao’, pois mostra que a seguranga e confianca
das mulheres esta na beleza e a ideia de que a mulher deve estar bonita para seus
maridos. Este embate interpretativo pode ser explicado pela semidtica peirceana, ja
que a mensagem é interpretada também e fundamentalmente ao nivel simbdlico,
ou seja, cada espectador tem uma vivéncia particular e, assim, diferentes
convengdes — que funcionam na semiose como regularidades ou leis — que
interpretariam o comercial de maneiras diferentes. Todavia, acredito que as leituras
estdo ligadas as interpretagdes que o publico faria na época de veiculagdo da
campanha. Porém, considero que se destacam duas interpretagdes basicas da
peca: a) a mulher possui o poder de superar o divorcio sem se sentir humilhada,
abandonada, e ela o experimenta com a ajuda dos cosméticos da marca O
Boticario, que revelam a beleza escondida ou sepultada pela baixa autoestima
feminina; e b) Sem os truques da cosmética e a autoexploragéo do corpo, a mulher
nao conseguiria ser importante, valiosa, alguém que importa por suas virtudes além
do fisico, do aspecto externo ou superficial.

Para concluir, como diz o ditado popular brasileiro “em briga de marido e
mulher, ninguém mete a colher”, neste caso, O Boticario se envolve no tema
matrimonial que gera reagdes positivas e negativas, mas que sob o ponto de vista
semiotico, criam representagdes para o publico que se casam com o argumento
publicitario desejado pela marca. O conceito continuara a trabalhar tematicas

ligadas ao PC em suas préximas campanhas.
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5.3.3 O cupido é o produto

Para o Dia dos Namorados do ano de 2016, O Boticario langou um comercial
para divulgar o seu perfume Malbec Noir o qual recebeu denuncias no Conar pois, de
acordo com os reclamantes, € indecente ao ilustrar jovens que se beijam na boca

mesmo sem se conhecerem.

Figura 69 - Cenario da narrativa

Fonte: O BOTICARIO, 2016a

Pelo aspecto qualitativo-icdnico, a cena inicial se da em um parque, um plano
aberto, ao fundo é possivel observar arranha-céus, ha mesas e cadeiras onde varias
pessoas estdo sentadas. No canto esquerdo da imagem existe um carro de food truck
amarelo. Ao centro, uma mulher se aproxima de uma mesa onde um homem esta
sentado (FIGURA 70). O plano se fecha e vemos que a mulher deixa uma caixa em
cima da mesa em frente ao homem, o presente tem as cores preto e amarelo, no meio
da caixa ha uma fita escrito “Feliz Dia dos Namorados”, no canto superior direito esta
estampado a marca da empresa. Em um primeiro momento, o plano aberto situa o
intérprete no local da cena. Eles estdo em um parque, do ponto de vista indicial essa
situagdo espacial revela que se trata de uma paisagem agradavel e separada da

confusdo urbana. Simbolicamente, a cena pode remeter a um café europeu, por
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exemplo. Em seguida, ha o plano em close-up que “dirige a atengdo do espectador
para aquele detalhe que, num determinado ponto, é importante para o curso da acéo”
(PUDOVKIN, 1983, p. 58).

Figura 70- O beijo é o centro do mundo

Fonte: O BOTICARIO, 2016a

O homem, que estava com a cabeca baixa, olha surpreso para cima. A mulher,
de pele branca e loira, o encara com um sorriso timido dizendo: “Feliz Dia dos
Namorados”. Inicia uma musica classica, 0 homem abre a caixa e dentro dela tem um
perfume Malbec. Um ponto interessante é a utilizagdo da épera Mio Bambino Caro,
de Giacomo Puccini, para criar um tom de emog¢ao na narrativa, além de ser muito
sofisticado e elitizado, um aspecto de grande elegancia e refinamento nessa trilha
sonora. Raphael Lopes Farias (2017) analisa a utilizagdo da musica de concerto em
publicidades percebendo que sao criadas paisagens sonoras ligadas ao simbdlico do

imaginario social dos consumidores.

Nao é estranho, entdo, que a publicidade selecione trechos de obras para
empregar em suas mensagens comerciais. Selecionar apenas um trecho de
alguma sinfonia, o tema de alguma cang¢&o ou uma aria de dpera, facilitariam
a memorizagdo e as transferéncias simbolicas. Ou ainda, usar qualquer
trecho que se adeque as imagens e a mensagem, anulando qualquer
possibilidade de apreciagcdo contextualizada da obra, ou ainda, de “escuta
atenta” (FARIAS, 2017, p. 93)
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Outro ponto importante a ser destacado € a intertextualidade com o filme Uma
Janela para o Amor (James Ivory, Reino Unido, 1985), uma historia de amor que se
passa na década de 1920 em Florenga, Italia. Apds receber o presente, em um
impulso, o rapaz levanta da cadeira e da um beijo na mulher. A cdmera gira 360 graus
em torno deles, esta rotacéo transmite uma sensagao, aspecto iconico-indicial, de que
o mundo gira ao redor deles, ampliando o ambiente de paixdo e intensidade para a
cena, o beijo se torna o centro de tudo (FIGURA 71).

Ao terminar o beijo, o volume da musica diminui e o homem pergunta: “Qual o
teu nome?”, a loira responde “Marcia e o seu?”, “Pedro" responde o rapaz. Surge a
imagem do produto em um fundo escuro, dele saem linhas e coragdes, como uma
fragrancia de amor (FIGURA 72). Até entdo a narrativa leva o intérprete a crer que se
trata de um casal de namorados, ja que a troca de presentes e o beijo sdo signos
indiciais e simbdlicos que demostram intimidade entre os personagens - operando
também como um signo cultural, qual seja, parte da dimens&o simbdlica, pois ndo é
socialmente aceitavel fazer isso com um desconhecido. Segundo Carrascoza (2014,
p. 42), “como a ficcdo literaria, que constroi mundos inusitados e admiraveis, a
publicidade define, por meio de suas historias, em especial nos comerciais (veiculados
na televisdo, no cinema e, hoje, na internet), os contornos do universo ficcional de
uma marca”. O Boticario, por meio desta narrativa, desenvolve este universo
romantico e sugere que o seu produto produz uma paixao incontrolavel, antes mesmo
de conhecer seu parceiro.

Este video se aproxima muito de um audiovisual norte-americano desenvolvido
por Tatia Pilieva para o langamento da cole¢ao de outono de 2014 para a marca de
roupas WREN, onde desconhecidos s&o filmados dando um primeiro beijo (PILIEVA,
2014). O filme viralizou nas redes sociais porque trabalha o aspecto indicial deste ato,
isto é, 0 que € mais chamativo nas cenas € o incbmodo que as pessoas experimentam
ao terem que se beijar sem ter o minimo de intimidade. O incémodo é revelado pelos
gestos dos participantes e seus comentarios com aspecto auténtico, espontaneo.
Esse aspecto indicial manifesta do modo mais visivel o constrangimento das pessoas,
e nos faz esquecer a natureza publicitaria do video da Pilieva. Porém, isto ndo ocorre
com o video de O Boticario, porque nao fica evidente este indice de desconforto entre

0OS personagens.
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Figura 71- Apresentagéo do produto

Fonte: O BOTICARIO, 2016a

Para fechar o video, uma locutora feminina diz: “Imagine o que Malbec Noir
pode fazer por vocés que se amam. O Boticario” o comercial fecha com a marca e o
slogan “Acredite na beleza”. A mensagem €& um signo simbdlico, claro, porque esta
escrito em portugués, mas também ha um componente indicial relevante: apesar dos
personagens do comercial ndo se amarem antes desse encontro fortuito, por acaso,
o produto sozinho é tdo poderoso, magico em seu efeito que ele cria esta paixao
arrebatadora. Porém, vocé, o intérprete que ama alguém, vai usar esse perfume para
presentear alguém que vocé ja conhece e com que tem um relacionamento ou até,
uma segunda possibilidade interpretativa, a fantasia de um experimento alquimico que
da o poder ao produto que faz com que um romance floresca.

Desta forma, a narrativa coloca o perfume como um cupido, isto €, ele pode
fazer com que um desconhecido se apaixone pelo consumidor ao presentea-lo com o
Malbec. A pega narra a histoéria de um casal que se apaixona sem se conhecer, onde
o presente é o primeiro elo de interagao entre os dois. A cena cria um clima de
romance e leva o intérprete a se surpreender com a atitude e o grande beijo que é
encenado no video. Vale mencionar que nao se trata de pessoas do mesmo sexo, é
um casal heterossexual. O ato do beijo, em si, ndo foi o que causou repulsa em alguns
consumidores, mas o fato de que o casal ndo se conhecia e de que esta atitude possa
influenciar este tipo de comportamento na sociedade. Este embate, faz com que mais
uma publicidade da marca entre no debate do PC.
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5.3.4 Padrasto é mais importante que o pai?

No més de julho do ano de 2016, O Boticario langa seu comercial de Dia dos
Pais fazendo uma homenagem aos padrastos. A pegca “Nao € meu pai’ foi
desenvolvida pela AimapBBDO e ela segue a estratégia de trabalhar temas ligados

ao politicamente correto.

Figura 72 - Cena de “Nao é meu pai”

Fonte: O BOTICARIO, 2016b

O comercial inicia com uma musica instrumental de piano. A imagem & um
pouco desfocada, criando um aspecto indicial de ser uma lembranga, algo que ja
aconteceu (FIGURA 73). Pela perspectiva iconica, a cena acontece em um parque
onde uma crianga - de Oculos rosa, loira e timida - olha por tras de uma pessoa, um
homem - branco, de camisa azul - que pergunta “Quer falar comigo?”. Em seguida,
uma mulher branca fala “Fala ‘oi ‘pra ele, € o amigo da mamae”, o homem faz um
ilusionismo e tira uma flor da olheira da crianga, a qual cheira a flor. Ha um aspecto
indicial e simbdlico a ser notado, pois nao se trata de um amigo da mée, mas sim de
um namorado. A narrativa comega, entdo, no primeiro encontro destes dois
personagens, onde o homem acaba conquistando a atengéo da crianga. Um ponto a

ser destacado é a escolha de uma menina para representar esta narrativa.
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A préxima cena ilustra o homem, a menina e um cachorro brincando de tomar
cha em uma mesa pequena. Entao, vé-se o homem tentando ajudar a menina arrumar
o cabelo em um banheiro, ele ndo consegue e faz um gesto de desanimo, enquanto
a menina sorri. Estas primeiras imagens mostram como o homem conhece a menina,
e o foco do comercial esta na relacdo que o mesmo cria com a filha e ndo com a mée.
A narrativa é centrada na relacdo entre padrasto e enteada, onde a mae € apenas
uma figurante. O signo ilustra momentos que constroem um vinculo afetivo,
iconicamente, entre os personagens e, indicialmente, entre o intérprete e a narrativa,
isto é, a histdéria é contada para que o publico entenda o desenvolvimento da
intimidade do elo.

Este elo entre enteados e padrastos é representado de diferentes formas na
midia. Por exemplo, em sua dissertagdo, Ana Carolina Spadin (2016) investigou os
esteredtipos sobre a representacao da familia utilizados em publicidades brasileiras.
Dentre elas, ha a analise do comercial da operadora de telefonia TIM, do Dia dos Pais
de 2009, intitulado “O Padrasto”. O video mostra um garoto escolhendo um presente
para o seu padrasto seguido de sequéncias que mostram uma relagéo distante entre
eles. O enteado entrega um chaveiro de presente, o qual o homem agradece sem
graca, porém o garoto surpreende presenteando com um celular do anunciante. A

pesquisadora conclui que a pecga traz o discurso que a marca

pareca ter uma postura de integragao e de reconhecimento das familias com
formagdes nao tradicionais. O tom do discurso que acompanha o anuncio,
enfatizado pela frase final narrada, indica que a marca acredita que os
padrastos também podem receber presentes (SPADIN, 2016, p. 108).

No caso que analiso, também ha a utilizacdo da mesma tematica, mas desta
vez a marca trabalha uma relagcdo mais proxima e emotiva entre padrastos e seus
enteados.

A préxima cena é em um casamento, méae e filha entram de branco, a camera
esta sempre focada na crianga, isto €, a m&e esta em segundo plano. A menina
entrega as aliangas na m&o do homem e ambos seguram as méos (FIGURA 74). Este
€ um signo forte que trabalha um conceito de que o lago entre padrasto e enteada se
concretiza, ou seja, o casamento - como um engajamento ou compromisso afetivo

sélido com a menina - ndo € apenas com a mulher, mas com, e principalmente, a filha.
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Figura 73 - Enlace entre padrastro e afilhada

Fonte: O BOTICARIO, 2016b

Na imagem seguinte ocorre um salto no tempo - uma elipse narrativa - onde,
pulando corda, a crianga envelhece alguns anos com o padrasto ao fundo.
Sucessivamente novas cenas mostram a menina, ja mais velha, pintando as unhas
do pé do homem, o qual fica surpreso ao abaixar o jornal. E, em uma sala de estar, o
homem, ja grisalho, levanta do sofa e olhando para a sua enteada diz: “Tira o fone!
Filha, e o horario que a gente tinha combinado?”, a adolescente fica em siléncio e
comeca a andar, o homem exclama: “Volta aqui!”, entdo a garota replica “Vocé nao é
meu pai!”. A musica fica em um tom dramatico, o homem faz um olhar desolado. As
imagens mostram o padrasto olhando para baixo, com tristeza. A discusséo envolve
um aspecto simbdlico do signo, ja que no imaginario social o padrasto n&do tem a
mesma legitimacao do genitor para ordenar os enteados.

Dentro do quarto, a adolescente esta sentada na cama em siléncio, entdo o
homem entra e diz “Juliana, vamos, o almogo ta na mesa”, a garota responde “Eu falei
que vocé n&o é meu pai’, o homem se vira e diz “E, eu sei”. A garota pega uma caixa
que estava na cobmoda e diz: “Ei! Vocé € mais que um pai”, entrega a caixa ao padrasto
e se abragcam sorridentes. Uma locugdo masculina diz “No Dia dos Pais dé um
presente especial para vocé. O Boticario, acredite na beleza”. As ultimas imagens
mostram o homem abrindo o presente, um perfume, o qual é evidenciado em cena

seguinte - em um fundo claro - o produto Zaad. A peca finaliza com a assinatura da
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marca e seu slogan. Esta pega exemplifica o que Rocha (1990, p.26) sugere sobre a
publicidade, onde o discurso “fala sobre o mundo, sua ideologia € uma forma basica
de controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e categoriza produtos
e grupos sociais. Faz do consumo um projeto de vida”. Com este video, O Boticario
utiliza da problematica do convivio entre padrastos e enteados desenvolvendo uma
historia que apresenta uma perspectiva repleta de sentimentos nesta hierarquia e, no
caso de Juliana, o marido de sua mae € “mais que um pai”’. Assim, a marca e seu
produto especifico ficam associados ndo apenas a data forte do calendario, mas a um

relacionamento genuino, muito positivo, que vai além do biologico.

5.4 LITERACIA PUBLICITARIA DOS COSMETICOS

A partir da metodologia proposta, foi feita uma analise semi6tica de cada uma
das pegas relacionando os aspectos iconicos, indiciais e simbdlicos das trés
marcas. Em cada uma, eu propus uma reflexdo de possiveis leituras que indicariam
um possivel sentido ou interpretante imediato. Esta primeira etapa da literacia
evidenciou as estratégias retdéricas entre as marcas, a seguir, aproximo as
campanhas e as comparo entre as triades marcarias das empresas.

A primeira pegca da Avon, Dia dos Pais de 2015, € um signo, que trabalha
elementos chamativos para ilustrar como uma garota ignorou os padrées sociais
pelo incentivo do pai. Como objeto, ha esta homenagem aos pais que tem potencial
de criar, como interpretante imediato, a ideia de que as mulheres podem quebrar os
preconceitos a partir do incentivo e aval da figura paterna, isto €, o pai € um sujeito
que pode suscitar esta quebra tdo positiva de estigmas sociais, isto €, que produz
um efeito liberador. Acredito que mensagem tera mais poténcia argumentativa para
os intérpretes que, em algum momento, se colocaram nestas situagdes, seja
mulheres ou pais que apoiam suas filhas, ou pessoas que se sentem presas aos
preceitos sociais. Apesar de discutir questdes do corpo, empoderamento, familia e
liberdade, ndo ha evidéncia de nenhum produto, apenas uma homenagem da
marca. Como um patrocinador de uma causa. Desta forma, penso que seria uma
acao solidaria, pelo fato de ser uma acao isolada que nao foca na venda de produto
ou posicionamento da marca, mas uma homenagem aos pais que estimulam suas

filhas a quebrarem paradigmas rigidos e opressores.
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Da mesma forma, penso que o video “MaeSemCulpa” também seria uma
acao solidaria, ndo € perceptivel que o foco esteja na venda de um produto, mas
no esforgo por evidenciar uma discussao social. O video, como signo, ilustra uma
conversa entre trés mulheres sendo que uma delas conta a histéria e o desafio de
ser mae de um rapaz bissexual, pobre e negro que sofreu preconceitos durante a
sua formagdo. Como objeto ha este reconhecimento da Avon perante o papel da
mae na formagado e a luta contra os desafios enfrentados pelos filhos. Talvez a
intengdo seja em construir um efeito ou interpretante de ser uma marca apoiadora
das batalhas entre as minorias e as pressdes sociais. Por mais que seja uma
homenagem as maes, a narrativa reforca um esteredtipo da mae - recatada e
cuidadora. Por outro lado, outros temas ligados ao PC sao tocados, bissexualidade,
discriminacdo, maternidade e racismo.

Ja na peca "Democracia da Pele”, o video € um signo que ilustra um grupo de
dancarinos de varios sexos e aparéncias distintas, onde o produto BB Cream é
apresentado. Ha a apresentacédo do creme e seus beneficios funcionais, mas também
existe um discurso que refor¢a a ‘quebra de estereoétipos 'de identidade de género e
o forte e visivel apoio ao movimento LGBTI. A pecga destaca um conceito de nao-
binarismo de género, onde corpos masculinos e femininos vestes e acessorios que
sdo todos eles convencionais do universo feminino. Mas fica um questionamento
sobre evidenciar apenas vestimentas do segmento feminino. Talvez pelo fato de que,
tradicionalmente, o universo masculino ndo consome muitos produtos de estética
facial?

A Avon veicula esta discussdo apenas no meio digital, isto €, toda a sua
comunicagao ndo esta focada na inclusdo, mas sim, utiliza-se de um meio especifico
para um segmento de publico particular. Isto também €& possivel observar na escolha
dos personagens, pois, além do género, da aparéncia e da opg¢ao sexual, tratam-se
de personalidades conhecidas para o publico LGBTI. Isso também €& observavel na
publicidade “#EAiTaPronta?”, onde ha a participagdo de personagens conhecidos
entre as minorias e movimentos sociais. E claro que se trata de um signo que
possibilita diferentes leituras, mas, neste caso, € correto afirmar que as pessoas que
conhecem estes sujeitos terdo uma interpretacdo mais aceitavel do que aqueles que

nao estao inseridos nos movimentos tocados pela pecga.
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Desta forma, acredito que ambas as pecas sdo oportunistas. Ja que, por tras
da mensagem de ser uma marca que luta pelas minorias, a Avon constréi uma
narrativa onde ela também é protagonista; com a literacia publicitaria observou-se que
€ que por intermédio dos seus produtos que a quebra do binarismo e a sororidade
acontece. Nas narrativas, o bem de consumo é representado como um agente ativo
que possibilita a quebra de dogmas relacionados aos movimentos sociais. Uma
estratégia publicitaria que deu certo, ja que a empresa € reconhecida por
promover/defender assuntos ligados a diversidade de orientagcdo sexual, género e
raca além do fato dos videos atingirem milhares interagdes nas redes sociais.

Ja com a marca Natura, a campanha de Dia dos Pais de 2015, tem um video

(signo) que ilustra um evento esportivo na qual a marca Natura propicia que os filhos
e filhas possam declarar a sua admiragao pelos seus pais. Esta manifestacdo de
amor reflete sobre o posicionamento da marca como idealizadora da homenagem
familiar especifica (objeto). Talvez a inteng&o dos publicitarios seja exatamente criar
o conceito (interpretante I6gico) que presentear com um produto da Natura € como
fazer uma declaragdo de amor e admiragao os pais. Tudo indicaria que, como em
Avon, também se trataria de uma acéo solidaria; todavia ha a inser¢cao de uma
embalagem de presente no final da pega. Desta forma, eu acredito que € uma agao
demagogica, isto €, a marca faz uma homenagem aos pais e incentiva que o
intérprete possa demostrar esta mesma admiragdo com um presente da empresa.
E fato que toda a publicidade tem o objetivo direto ou indireto de vender, porém a
marca se apresenta como o agente ativo que propicia que os filhos possam
homenagear seus pais, isto €, a marca € o caminho para condecora-los neste dia.
Esse é interpretante imediato dessa peca, que atribui um caracter muito central ou
definitivo a marca, em lugar de ser apenas um aspecto secundario, quando o afeto
paterno é o principal na vida.

O video do Dia dos Namorados analisado apresenta-se como um signo que
mostra as reagdes aparentemente espontdneas dos namorados e namoradas ao
serem surpreendidos com uma nova forma de pagamento do jantar, a qual todos
preferem, qual seja “o amor”. Neste caso, o0 objeto se refere ao posicionamento da
Natura que evidencia o amor entre os casais de diferentes orientagdes sexuais. Um
possivel interpretante imediato é de que se trata de uma marca que ajuda os
namorados a celebrarem o amor. E importante pontuar que, por mais que a peca

mostre um casal homossexual, ha um beijo timido entre eles; além do mais, a maioria
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dos participantes tém pele branca e, ao que indica, pertencem a uma classe
econdmica privilegiada. Desta forma, a Natura faz um movimento muito discreto na
inclusdo social, isto €, tenta ser politicamente correta com relagéo a orientagcéo sexual,
mas acaba sendo parcialmente incorreta ou ao menos nado atende como deveria
outros movimentos sociais. Acredito que seja uma agado também demagadgica, ja que,
por mais que a mensagem principal ndo € focada nos produtos, ao final € exibido sua
loja e seu mix de produtos que sdo experimentados pelos casais. Isto €, quem paga
a conta com amor presenteia seu companheiro com um presente Natura. Novamente,
a marca usa de uma data comemorativa ndo apenas para celebrar o amor, mas para
mostrar que o seu produto € o presente ideal nesse dia especial, que viraria ainda
mais especial em virtude do produto publicitado.

Penso que o mesmo ocorre na campanha de 2017, “Simpatia para amarrar o
seu amor”. O video, como signo, narra uma cena onde duas mulheres dangam em um
baile, sendo que uma delas segue uma simpatia para conquistar o beijo da outra.
Como objeto, temos a representagdo da conquista do amor por meio das simpatias.
Na verdade, o ritual se da por meio da iniciativa em que a garota tem em seduzir a
parceira e, um possivel interpretante, € que o perfume Humor € o aroma que influencia
como signo indicial, quase fisiolégico e também consegue com justica representar
esta conquista. Ja que estes rituais devem ser levados com bom humor, ligando
diretamente ao produto vendido. Desta forma, uma acao oportunista.

Por fim, sobre a campanha “A primeira vez”, pela anadlise com a triade peirciana
podemos descrever o video (signo), que apresenta uma historia de como um homem
descobriu a mulher de sua vida. A mensagem (objeto) se refere a este posicionamento
ligado as questdes de género e, ao mesmo tempo, sdo mostrados diversos produtos.
Um possivel efeito criado (interpretante dindmico), € de como os produtos da Natura
ajudaram a revelar a mulher que havia dentro daquele corpo masculino. Penso que
esta € uma acado demagogica, pois os produtos sao apresentados de maneira muito
sutil. Diferente das pegas da Avon, ele ndo € um protagonista, mas indiretamente cria
um conceito de que sado eles que descobrem a mulher que ha dentro do sujeito. Pois
o transformista é revelado todo maquiado.

Ja com O Boticario, a empresa se apresentou como uma das primeiras do
segmento de cosméticos a evidenciar casais homoafetivos e com diferencas de idade
na midia aberta. Isto ocorreu ndo por uma pressao externa, como foi com Skol e Avon.

Acredito que a acdo de Dia dos Namorados de 2015 é solidaria. Sob a triade
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peirciana, o video (signo) ilustra uma série de casais que se encontram no Dia dos
Namorados. O objeto s&o os produtos e, em especial, todas as formas de amar nesta
data. A montagem cria um efeito concreto (interpretante dindmico) que induz o
intérprete a pensar que todos os casais sao héteros, levando-o a um pensamento
politicamente incorreto.

Porém, Linda Ex se apresenta como uma acido oportunista, apesar de nao
evidenciar os produtos, ha um evidente interesse em trabalhar o empoderamento
feminino a partir da autoconfianca das mulheres. E claro que elas s6 conseguem isso
com a ajuda de O Boticario e seus produtos, ou seja, as consumidoras também podem
se sentirem empoderadas a partir da ado¢cdo dos produtos da marca, sobretudo em
situagdes dificeis como o fim do matriménio. Pela triade marcaria, a pega, como signo,
mostra o depoimento e as reacgoes fisicas, indiciais de homens e mulheres que estao
se separando. Como objeto, se refere ao posicionamento de uma marca que pretende
empoderar as mulheres neste momento. O interpretante dindmico procura ser um
incentivador ao movimento feminista de uma marca que se preocupa com questdes
sociais.

Por meio de uma reflexao sobre a literacia publicitaria, entendo que a marca
coloca os homens como culpados pelo fim do relacionamento, ja que se mostram
nitidamente admirados pelas ex-companheiras superproduzidas no contraste de
suas proprias afirmacdes de que estdo se separando, porque deixaram de olhar e
admira-las. As mulheres sao representadas como pessoas comuns, € elas ndo se

sentem seguras e bonitas, mas com a ajuda de cosméticos elas ‘vencem ’no final,

enquanto os homens sao ‘derrotados’. Fica evidente o oportunismo, pois volta-se a
mulher considerada um objeto sexual. A peca é muito clara que é s6 por ndo ser
mais belas e interessantes do ponto de vista erético que seus maridos quiseram o
divorcio. Mas depois do tratamento cosmético — mais uma vez o classico "antes e
depois” na publicidade — eles mudam radicalmente de opinido. Melhor ainda, o
interpretante imediato é que seu corpo € quem reage de modo automatico, apenas
fisico pela visdo dessas mulheres agora transformadas em belezas pelos produtos
do Boticario.

Na campanha de Dia dos Namorados do ano de 2016, o video (signo)
representa uma mulher e um homem em um parque, eles se beijam quando ela da

um presente de Dia dos Namorados a ele, depois do beijo € que eles se apresentam
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um ao outro. O objeto da pega ndo esta ligado no produto, apesar de ele ser
apresentado, mas mostra o efeito que o clima roméantico faz com as pessoas. Um
possivel efeito na mente, interpretante dindmico, € com relagéo a iniciativa feminina
que a marca evidencia e, até certo ponto, incentiva. O cenario e a musica sao signos
que lembram um filme romantico, sendo que o produto representa o meio pelo qual
0 amor ocorre, como um cupido. A iniciativa da mulher demonstra um tema ligado
ao PC - empoderamento feminino - e pelo fato da narrativa colocar o perfume como
o instrumento que enlaga até desconhecidos, torna esta peca oportunista.

Quadro 3 - Comparativo entre empresas de cosmética

Peca 1 SOLIDARIA DEMAGOGICA SOLIDARIA

Peca 2 SOLIDARIA DEMAGOGICA OPORTUNISTA
Peca 3 OPORTUNISTA OPORTUNISTA OPORTUNISTA
Peca 4 OPORTUNISTA DEMAGOGICA OPORTUNISTA

Fonte: o autor

Por ultimo, temos a pecga de Dia dos Pais do ano de 2016, que apresenta
uma narrativa diferente em relagdo a Avon e Natura. Pela triade, o signo apresenta
a relacao entre padrasto e enteada, que se constréi durante os anos e cria um
genuino lago fraternal entre eles. A literacia publicitaria evidencia como esta peca
levanta uma discussao sobre o papel do padrasto como simbolo de afeto na relagcao
com sua enteada. Considero como potencial interpretante o fato de que O Boticario
pretende valorizar o padrasto como um sujeito importante que deve ser valorizado.
Acredito que a peca pode ser considerada oportunista, ja que a narrativa inclui o
produto como a maneira de concretizar o amor que a enteada tem pelo homem.
Outro fato que destaco € que, nao € convencional presentear padrastos no Dia dos
Pais, entdo pode ser que a empresa os observa como um segmento de mercado a
ser explorado.

Como resumo o Quadro 2, a Avon comega uma discusséo ligados ao PC de
uma forma solidaria, isto €, sdo pecas que ndo tem o foco na venda do produto ou
construcdo de um valor imaterial que ndo tem relagdo com o seu segmento.

Todavia, as duas ultimas pecas se demonstraram oportunistas, isto €, pretendem
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atribuir aos seus produtos beneficios que ndo sdo concretos, ja que sugerem que a
maquiagem possibilita as pessoas se aceitarem e se unirem como se fosse um
movimento social ou uma atragdo natural entre elas. J&4 a Natura, apresenta-se
como demagogica em suas duas primeiras pegas que foram analisadas, ja que
constréem narrativas que colocam os seus produtos como simbolos de amor e
homenagem. A terceira pega € oportunista, pois da a entender que o perfume tem
um poder especial e a quarta pegca se demonstra demagaogica, pois explora uma
ideia de que é por meio da maquiagem que se descobre a identidade de género.
Por fim, O Boticario apresenta na primeira peca um ativismo solidario,
reconhecendo que deve-se aceitar todos os tipos de relagdes, porém nas trés outras
narrativas a empresa sugere que seu produto tem o poder de empandeirar e
sexualizar as mulheres, unir desconhecidos e concretizar a admiragdo pelos

familiares, sendo oportunistas.
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6. CONCLUSAO

Meu intuito inicial, neste trabalho, foi realizar uma analise semidtica e critica
das marcas que utilizam retoricas ligadas a moralidade para anunciar seus produtos
e representar seus posicionamentos. Todavia, no decorrer da investigagao, percebi
que sao discursos potentes e importantes para uma discusséo social entre alguns
individuos (tanto para os conservadores quanto para os liberais). Desta forma, uma
das aplicacdes ou, formas de aproveitar os resultados da pesquisa na sociedade,
foi de apresentar um caminho para que os consumidores possam melhorar suas
experiéncias e relagcbes com as marcas que estdo encenando estas discussdes
morais com todas as ferramentas audiovisuais e retoricas da poderosa publicidade
contemporanea. O desenvolvimento de uma literacia publicitaria € um meio pelo
qual o individuo podera ampliar o discernimento e fazer melhores leituras dos
conteudos que as empresas difundem e compartilham. A metodologia proposta foi
usada para analisar as estratégias através das quais as marcas constroem suas
retéricas. A abordagem escolhida revela a mensagem central que cada pega que
apresenta e permite classifica-las entre publicidades ativistas, solidarias,
demagdgicas e oportunistas.

As marcas sao agentes ativos na sociedade contemporanea e fazem parte
do sistema simbolico de consumo. As narrativas que elas criam e utilizam nos meios
de comunicagdo podem transformar as marcas em poderosos signos perante os
consumidores e 0s grupos sociais. Por esse motivo, o uso da semidtica foi
fundamental para tentar compreender e estudar com rigor sistematico o conteudo e
a ideologia que as marcas apresentam nas midias. No caso desta tese, a pesquisa
mostrou como as marcas Skol, Itaipava, Avon, Natura e O Boticario trabalharam
retéricas ligas ao PC entre anos de 2015, 2016 e 2017.

Historicamente, o termo ‘politicamente correto’, surgiu no @mbito politico. Era
uma expressado negativa que se originou na esquerda e depois foi utilizada pela
direita. Um ponto interessante € que algumas empresas se autodeclaravam
politicamente incorretas como um argumento de venda e como uma estratégia
usada para a difusdo publicitaria. Porém, no inicio do século XXI, algumas marcas
buscaram o contrario, ou seja, procuraram se autodeclarar ‘politicamente corretas’.
Algo que, também é discutido no mercado publicitario, € se o PC atrapalha a

criatividade. Acredito que, as pecas analisadas mostraram que € possivel trabalhar
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este tema de maneira criativa e inovadora. Neste sentido, penso que o PC n&o tem
podado a criatividade, pelo contrario, exige ainda mais criatividade, pois é
necessario ampliar as perspectivas para diferentes pontos de vista. Sob o viés
publicitario, os videos analisados sdo bons exemplos de como as narrativas foram
desenvolvidas para agregar significados as marcas. Talvez, em pesquisas futuras,
seja possivel focar o estudo para os profissionais da area, ja que sao eles que criam
estas retoricas PC mesmo que a inclusdo de minorias nao esteja presente dentro
das agéncias e departamentos de marketing.

Os seres humanos estruturam sua nocdo de realidade por meio das
narrativas (BRUNER, 1991), seja por acontecimentos do cotidiano ou por meio das
historias que circulam no contexto social. As fake news s&o exemplos de eventos
falsos que criam um efeito de realidade a partir da circulagao entre os individuos —
podendo ser potencializados em publico especificos (DUCATTI; SOUZA;
GONZALEZ, 2019) -, isto é, nao foi preciso ter certeza ou confirmag¢des adicionais
para tornar a noticia real. Os meios de comunicagdo também compartilham
narrativas, seja no noticiario, em um filme, novela ou mesmo na publicidade. As
marcas, por exemplo, reforcam seus posicionamentos por meio narrativas
transmidias (SCOLARI, 2015) e, assim conseguem ser incluidas no imaginario
social (CASTORIADIS, 1982). Isto pode ser confirmado com o experimento de
neurociéncia comparando as marcas Coca-cola e Pepsi (McCLURE et al., 2004),
onde foi constatado a ativagao de regides cerebrais ligadas ao controle de decisdes
e as memorias afetivas uma vez que as marcas foram reveladas aos pesquisados.
As publicidades s&o histdrias consumidas pelos publicos e, mesmo sabendo que se
trata de um anuncio, uma ficcdo comercial, podem gerar um forte apelo de
autenticidade ao ponto de gerar reagdes positivas ou negativas como se fosse uma
cronica sobre a realidade no telejornal.

Em especial, nos temas do que é julgado como sendo politicamente correto
observa-se a alfabetizagdo de individuos que se tornam advogados de marcas
como efeito da existéncia de uma alta literacia da marca. Em resumo, a publicidade
ensina por meio das narrativas, e pode gerar um efeito de autenticidade que cria
um valor simbdlico fundamental para as marcas, uma espécie de crédito positivo na
mente do publico. Do mesmo modo, pode haver um descrédito, se o individuo ndo
identificar a autenticidade nas narrativas de uma organizagdo, motivando um

cancelamento, ou inclusive, num caso extremo, um boicote da mesma. As diversas
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publicidades que uma marca utiliza funcionam como um refor¢o na construgao de
um efeito de autenticidade. Mas é provavel o posicionamento mudar a partir da
evolucdo da sociedade, por exemplo, no contexto brasileiro ha a discussdo de
marcas ligadas ao empoderamento, em outro momento pode ser a imigragdo, como
ocorreu nos Estados Unidos (MARKETING MAGAZINE, 2017).

Apesar de analisar de maneira critica as pegas do meu corpus de pesquisa,
penso que a publicidade tem feito o trabalho de sempre: descobrir as necessidades
do publico e usa-las para incentivar as vendas. Todavia, acredito que a
comunicagao publicitaria pode ajudar a desenvolver um mercado e uma sociedade
mais evoluida, se os discursos forem menos oportunistas/demagogicos e mais
solidarios/ativistas. E claro que isso exige muita coragem dos diretores destas
empresas, pois os discursos focam-se em mudangas sociais e ndo0 em seus
produtos e nas vendas. Por exemplo, uma cervejaria discutir o alcoolismo.

Acredito que o ideal seria haver uma mudanga na cultura organizacional que
é refletida em suas ag¢des de marketing. Em algumas das marcas pesquisadas foi
possivel verificar que a mudanga no discurso vem de uma pressdao dos
consumidores. E sé por meio de uma press&o externa, social, que algumas marcas
oscilam seus discursos, isto €, as retéricas das marcas mudaram de fora para
dentro, mas o ideal seria de dentro para fora. Penso que se a iniciativa vier da
organizacgéo os discursos serdo muito mais auténticos. Enquanto isso ndo ocorre,
um possivel caminho para esta melhora nos discursos das marcas seria com
consumidores mais competentes na literacia publicitaria. A literacia publicitaria tem
o foco em ampliar competéncias, habilidades e atitudes dos cidadaos em relagao
aos conteudos publicitarios que circulam em diferentes midias. As marcas possuem
um papel social importante, pois constroem representagdes no imaginario das
pessoas. A literacia publicitaria atua em como as empresas criam significados nos
publicos, uma alfabetizacao, e se mostra importante para que os individuos possam
consumir, interpretar e atuar de maneira mais consciente com os significados que
as marcas propoem.

Ao aplicar a metodologia da literacia publicitaria nas publicidades de cerveja,
foi possivel observar as diferentes abordagens que Skol e ltaipava publicaram
durante os trés anos. Classificando-as como ativistas, que defendem um propdsito
social importante e honesto; solidarias, que possui intengdo em colaborar com

algum movimento social; demagdgicas, aparentam ser apoiadoras dos mesmos; e
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oportunistas, que acompanham as mudancas do mercado. A Skol veiculou duas
pecas consideradas oportunistas e duas demagaogicas; ja a Itaipava tem uma peca
oportunista, duas demagogicas e uma solidaria. Nas marcas de cosméticos, a Avon
publicou duas pecgas solidarias e duas oportunistas, a Natura trés demagaogicas e
uma oportunista e, por fim, O Boticario uma solidaria e trés oportunistas. Assim,
revelou-se os padrbes e diferencas nas retdricas publicitarias das marcas
analisadas. De um modo geral, nenhuma delas se demostrou ativista em seu
discurso publicitario. Como o caso de Dove, em que faz uma discussdao moral
diretamente ligada ao seu segmento de mercado: os padrdes de beleza. As marcas
analisadas usam, na maioria dos casos, de temas atuais como posicionamento de
marketing, ndo para levar uma discussao saudavel como um agente importante da
sociedade.

As marcas analisadas desenvolvem suas mensagens utilizando do embate
social contemporaneo, isto €, o debate sobre o PC ja ocorre nas redes sociais e
algumas marcas acabam potencializando esta discuss&o sobre as minorias - seja
por estratégia, seja por uma crise de comunicagao. Certas publicidades trabalham
narrativas que atribuem a quebra paradigmas sociais como funcionalidade dos seus
produtos. Pelo uso da nogao de literacia publicitaria foi percebido como as narrativas
publicitarias conseguem criar mensagens que produzem um efeito de autenticidade
nos discursos, e dissimulam sua estratégia de mercado. Por exemplo, as marcas O
Boticario e Skol, que possuem mais de uma peca oportunista, todavia sao
reconhecidas como apoiadoras das minorias. Isso acontece porque conseguem
produzir um alto nivel de verossimilhanga, qual seja, o efeito de autenticidade. Isto
€, as marcas conseguiram fazer uma boa alfabetizagdo na mente do publico
consumidor por meio de diferentes narrativas espalhadas em variados meios de
comunicagédo. A estratégia transmidia reforga uma mensagem central, no universo
da significag&o, criando um efeito de autenticidade para as marcas.

A partir das analises, foi possivel confirmar parcialmente a hipotese. A
maioria das pegas analisadas evidenciam os temas do PC como um argumento
persuasivo cujo foco € a criagdo de valores intangiveis e morais para suas marcas.
Estes discursos ligados aos movimentos sociais trabalham uma educagéo que pode
levar os consumidores ao ultimo nivel de literacia das marcas. Quando eles estao
capacitados em suas interagbes com a marca, se tornam advogados da mesma.

Porém, ha também acgdes que estdo focadas em uma discussdo mais salutar e
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menos focada quase exclusiva e, obviamente, no lucro, que define a publicidade
como género discursivo. Tais estratégias publicitarias realmente aparentam realizar
uma discussdo que valoriza as minorias e/ou criam pautas importantes para serem
pensadas. Este € o caso da pecga da Dove, que se mostra ativista, mas também
algumas solidarias da Avon, O Boticario e Itaipava.

Para concluir, penso que a metodologia composta pela literacia publicitaria
junto com a semiottica peirceana se demonstrou uma maneira analitica eficaz de
desvendar os discursos das marcas, reconhecendo aqueles mais ativistas e/ou
oportunistas. Trata-se finalmente, se os resultados da analise sao validos e fossem
difundidos através da educagao formal e informal de uma forma em que os
individuos possam fazer leituras mais criticas e interagdes mais conscientes com
estas marcas. Porque, de fato, a publicidade ainda tem o seu papel da venda, mas
pode ser um bom caminho para a construcdo de um capitalismo mais consciente e

responsavel.
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