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RESUMO

Este trabalho busca compreender, a partir de uma perspectiva qualitativa, como a
temética da diversidade LGBTQIA+ foi abordada na campanha #MarcasAliadas,
promovida pela Skol. Para isto, analisa-se as estratégias publicitarias acionadas pela
Skol na campanha #MarcasAliadas em sua abordagem pela diversidade LGBTQIA+.
Para atingir este objetivo geral, elenca-se os objetivos especificos que visam: (i)
discutir o posicionamento da Skol em relagao a diversidade; (ii) compreender como foi
estruturada a campanha #MarcasAliadas pelo ponto de vista da Skol; (iii) analisar
como a temética da diversidade LGBTQIA+ foi abordada na campanha; e (iv) discutir
em gue medida as estratégias da Skol na campanha colaboraram para a visibilidade
das questbes LGBTQIA+. Para a construgdo do trabalho, foca-se no processo
comunicativo da publicidade, pensando em uma publicidade mais proxima da cultura
(TRINDADE, 2012; HELLIN; TRINDADE, 2014; SANTAELLA; MENDONCA, 2014;
KOTLER, 2017; WOTTRICH, 2019). Para a andlise, utiliza-se o conceito de fluxo
publicitario (PIEDRAS, 2009), e, mais especificamente, o de fluxo publicitario da
producdo ofertado pela Skol. Apds um breve histérico do movimento e luta da
populacdo LGBTQIA+, para tensionar as questfes de sexualidade e de género,
aborda-se a teoria queer (LOURO, 2008; MISKOLCI, 2014; TOMAZZETI, 2019). Em
seguida, diante de uma pesquisa qualitativa e exploratéria, por meio de andlise
documental e bibliografica, realiza-se a apresentacéo da campanha #MarcasAliadas
e do posicionamento da Skol. Para compreendé-lo, acionamos autores como
Randazzo (1997), Santos e Souza (2019), Ribeiro (2011), Kotler (2010), Penna (2018)
e analisa-se o periodo de 2018 no fluxo digital da campanha a partir de pecas na
pagina de Facebook da Skol. Constata-se uma baixa visibilidade, pois de 33 pegas
publicadas, apenas 4 tiveram a presenca de elementos LGBTQIA+, sendo 2 delas da
campanha #MarcasAliadas. Também analisa-se as principais pecas da campanha,
por meios e veiculos above e below the line, atravessados pela cultura de
convergéncia (JENKINS, 2009) relacionada ao fluxo publicitario e as relacdes da
producdo publicitaria. Visto isso, identificamos, por meio da analise das pecas, trés
dimens@es tematicas, a saber: (i) unido dos setores em uma campanha publicitaria,
da qual constata-se as relagBes estratégias entre as marcas; (i) a publicidade
colocando-se como aliada, da qual constatamos que a campanha teve uma duracao
considerada baixa para que seja construido um discurso de aliada, além de
guestionamentos acerca de pecas mais explicativas sobre pautas e (i) a
representagdo de elementos da populacdo LGBTQIA+, onde tensionamos elementos
gue surgiram no fluxo da produgdo da campanha, como a bandeira e a sigla. Também
foi constatada a falta de aprofundamento nas pautas e uma auséncia da visibilidade
LGBTQIA+.

Palavras-chave: #MarcasAliadas; Skol; Diversidade; Publicidade; LGBTQIA+



ABSTRACT

This research seeks to understand, from a qualitative and exploratory perspective, how
the theme of LGBTQIA+ diversity was addressed in the campaign #AlliedBrands,
promoted by Skol. For this, analyzing the advertising strategies triggered by Skol in the
campaign #AlliedBrands in its approach to LGBTQIA+ diversity. To achieve this
general objective, the specific objectives aimed at: (i) discuss the positioning of Skol in
relation to diversity are listed; (ii) understand how the campaign #MarcasAliadas was
structured from Skol's point of view; (iii) to analyze how the theme of LGBTQIA+
diversity was addressed in the campaign; and (iv) discuss the extent to which Skol's
strategies in the campaign collaborated to visibility into LGBTQIA+ issues. For the
construction of the research, it focuses on the communicative process of advertising,
thinking about an advertising closer to culture (TRINDADE, 2012; HELLIN;
TRINDADE, 2014; SANTAELLA; MENDONCA, 2014; KOTLER, 2017; WOTTRICH,
2019). For the analysis, the concept of advertising flow (PIEDRAS, 2009), and, more
specifically, the advertising flow of production offered by Skol is used. After a brief
history of the movement and struggle of the LGBTQIA+ population, to tension the
issues of sexuality and gender, the queer theory (LOURO, 2008; MISKOLCI, 2014;
TOMAZZETI, 2019). Then, in the face of a qualitative and exploratory research,
through documentary and bibliographic analysis, the #AlliedBrands campaign and the
positioning of Skol are presented. To understand it, we trigger authors such as
Randazzo (1997), Santos and Souza (2019), Ribeiro (2011), Kotler (2010), Penna
(2018) and analyze the period of 2018 in the digital flow of the campaign from pieces
on Skol's Facebook page. There is a low visibility, because of 33 published pieces,
only 4 had the presence of LGBTQIA+ elements, 2 of them from the campaign
#MarcasAliadas. The main pieces of the campaign, through means and vehicles above
and below the line, crossed by the convergence culture (JENKINS, 2009) related to
advertising flow and the relations of advertising production are also analyzed. Since
this, we identified, through the analysis of the pieces, three thematic dimensions,
namely: (i) union of sectors in an advertising campaign, of which the strategic relations
between brands are verified; (ii) advertising placing itself as an ally, from which we
found that the campaign had a duration considered low for a discourse of ally to be
constructed, in addition to questions about more explanatory pieces about tariffs and
(iii) the representation of elements of the LGBTQIA+ population, where we tension
elements that arose in the flow of campaign production, such as the flag and acronym.
There was also a lack of deepening in the agendas and an absence of LGBTQIA+
visibility.

Keywords: #AlliedBrands; Skol; Diversity; Publicity; LGBTQIA+
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1. INTRODUCAO

O que é ser aliado de uma populacéo que é vitima de preconceito e violéncia,
além de tantas outras questdes e individualidades que cabem & populagdo
LGBTQIA+? Em um contexto do fluxo publicitario das marcas, isso pode ser ainda
mais complexo de entender. Pegando uma carona no texto presente no video “Maos?”,
produzido para o Dia do Orgulho para a Skol: “LGBT. Sendo ou ndo, vocé pode ser
aliado. Aliado? Quem sao? Amigos? Colegas de trabalho? Familia? Um desconhecido
na rua? Pode ser! Qualquer um, qualquer uma! Aliado ndo depende de amizade, de
ocasido, de posicao politica, de lugar. Aliado apoia a causa! No dia do orgulho e todos
os dias. Aliado respeita, se importa, anda junto, estende a mao. E vocé, é um aliado?
Skol, redondo é ser aliado.”

Se todo mundo pode ser um aliado, inclusive as marcas, como pode-se
legitimar este discurso? A campanha #MarcasAliadas, liderada pela Skol, tem como
objetivo ser um movimento de marcas em prol da causa, ou seja, juntar-se a varias
marcas para serem aliadas® da populagdo LGBTQIA+. S6 que, como retratado no
video que reportamos acima — Maos —, ser um aliado significa apoiar a causa no dia
do orgulho e em todos os dias. Para verificar todas as questdes que permeiam este
posicionamento de ser aliado, iremos analisar o fluxo publicitario ofertado pela Skol.

O arco-iris que colore as marcas mundo a fora, também se apaga com a
mesma facilidade com que é acendido. A questdo que fica, entdo, €: o apoio publico
por meio das cores durante o Més e/o Dia do Orgulho é o suficiente para ser aliado?
Esta é uma das questdes que inquietava a minha cabeca antes da escrita. A partir
disto, estruturamos 0 nosso problema de pesquisa: como a tematica da diversidade
foi abordada na campanha #MarcasAliadas, promovida pela Skol? Para responder
esta questdo, objetiva-se analisar as estratégias publicitarias acionadas pela Skol na
campanha #MarcasAliadas em sua abordagem pela diversidade LGBTQIA+ e, para

isso, tracamos os seguintes objetivos especificos: discutimos o posicionamento da

1 Ao passar do tempo essa sigla foi transformando-se de acordo com uma compreensdo maior da
diversidade e da luta por mais visibilidade dos sujeitos. Neste trabalho, adotaremos a sigla LGBTQIA+
(Iésbicas, gays, bissexuais, transsexuais ou transgéneros, queer, intersexuais, assexuais e todas as
outras diversas possibilidades de orientagcao sexual e/ou de identidade de género), pois representa boa
parte da populagéo e ndo se limita, além de ser adotada em estudos mais recentes. Quando citados
outros trabalhos, as siglas utilizadas neles serdo mantidas.

2 Video campanha “Maos”, da Skol: https://www.youtube.com/watch?v=DmN2P5saYwc. Acesso em
02/08/19

3 Abordaremos a campanha #MarcasAliadas no capitulo 4 deste trabalho



https://www.youtube.com/watch?v=DmN2P5saYwc
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Skol em relacdo a diversidade, buscamos compreender como foi estruturada a
campanha publicitaria #MarcasAliadas, pelo ponto de vista da Skol, analisamos como
a temética da diversidade LGBTQIA+ foi abordada na campanha e, por fim, discutimos
em que medida as estratégias da Skol na campanha #MarcasAliadas colaboram para
a visibilidade das questbes LGBTQIA+. Objetivos os quais foram motivados pela
justificativa sobre a minha vivéncia como parte da populacdo LGBTQIA+, pela
constante luta, pela resisténcia e pela busca por mais questionamentos sobre um
assunto urgente na area publicitaria. Em um cenario politico como o vivido durante o
tltimo ano eleitoral, 2018, os sujeitos LGTBQIA+ viram-se bombardeados por
declaragGes ofensivas direcionadas a suas existéncias e a causa®. Ofensas essas
instigadas por uma parcela de politicos brasileiros, dentre os quais um dos candidatos
a presidéncia, o que causou um clima de inseguranca para essa populacdo que ja é
historicamente marginalizada. E é neste cenario que a campanha esta situada.

Por isso, é fundamental destacar a importancia de langar luz sob questdes que
tém como tematica a diversidade, e, no &mbito da publicidade e propaganda, andncios
e acbes como a #MarcasAliadas que, de certa forma, ampliam o debate para estes
temas em meios académicos e sociais. Diante disso, fizemos essa presente pesquisa.

Para a realizagdo do trabalho, adotamos alguns procedimentos metodolégicos
a partir de uma perspectiva qualitativa, com pesquisa bibliografica, exploratéria e a
analise documental. Para o melhor entendimento das questdes que envolvem a
publicidade e a cultura, organizamos, no segundo capitulo, como a publicidade alia-
se as questbes sociais, primeiramente fazendo um panorama entre 0S VAarios
entendimentos da publicidade, até chegar ao que adotamos como central: 0 processo
comunicativo da publicidade.

A partir disso, vemos as nog¢des de fluxo publicitario aliado a diversidade na
publicidade, relacionando com pautas que estdo no mundo social. No terceiro capitulo,
focamos na diversidade LGBTQIA+ e a representatividade, iniciando com um breve
histérico sobre 0o movimento e luta da populacdo LGBTQIA+ e chegando a alguns
apontamentos de representatividade desta populagdo na midia.

Enfim, no quarto capitulo, é onde apresentamos o nosso objeto e constatamos
como se da a diversidade no fluxo publicitario da Skol, por meio de apresentacao da
campanha #MarcasAliadas e uma analise do posicionamento da Skol, a partir de

4 Abordaremos essas questdes no subcapitulo 3.1 deste trabalho
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pegas construidas antes e depois do reposicionamento de marca. Além disso, fizemos
uma andlise do fluxo da producédo da Skol durante o ano que abarca a campanha
#MarcasAliadas, uma andlise do fluxo da producdo da campanha a partir das
principais pegas, na qual podemos observar as dimensdes tematicas produzidas por
meio das construgdes de sentido do fluxo da produgéo, assim como a sua estruturacéo
e tensionamentos. Por fim, fizemos uma reflexdo sobre o percurso da pesquisa e
tecemos as consideragdes finais acerca da nossa andlise do corpus e reflexdes

acerca da publicidade aliada as questdes LGBTQIA+.
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2. A PUBLICIDADE E AS CAMPANHAS DIRECIONADAS AS QUESTOES SOCIAIS

Nos préximos capitulos iremos introduzir os varios conceitos, termos e
problematizagbes sobre a publicidade e os contextos em que ela esta inserida. Para
contemplar a diversidade de sentidos, comegamos em um panorama que passa por
guestdes mais generalistas, questfes socioculturais, da relagdo com os meios, com
as pessoas, com a evolucdo tecnoldgica e, também, conceituais. Apds isso,
entraremos mais a fundo na publicidade como um processo comunicativo, dada a
centralidade para este trabalho, quando serdo apresentados os conceitos de fluxo

publicitario e as logicas de producgéo e recepgao.

2.1 Publicidade a partir da cultura — Para entender a publicidade

A publicidade pode ser vista de diferentes formas. Nao apenas por seu sentido
mercadolégico e pelo viés da venda e do marketing, mas também por por
compreendé-la, analisa-la e ainda discutir o que a compde, assim como 0 que a
influencia, por sua relacdo com o mundo social. Esse cenario estd em constante
mudanca, na distribuicdo de suas respectivas mensagens, como os tradicionais meios
de comunicagdo de massa como jornais, revistas e televisdo, que, além de sofrerem
alteragc6es em suas caracteristicas principais, também acumularam novas finalidades
no ponto de vista dos anunciantes e de como séo recebidas pela sociedade.

O surgimento da internet também foi fundamental para essas mudangas,
passando a ampliar o mundo publicitario para o digital, implicando em anuncios e
conteudos criados e pensados especialmente para o meio e se difundindo entre os
mais diferentes publicos e nichos. No que diz respeito a publicidade neste meio, temos
as campanhas na web, que segundo Trindade e Hellin (2014, p. 60) “[...] séo
campanhas publicitarias pensadas na perspectiva das narrativas transmidiaticas.”
Compreende-se, entdo, que sdo campanhas produzidas para passarem por varias
midias e plataformas diferentes, como a televisdo e um video no Youtube, por
exemplo. Ambas as plataformas fazem parte de uma mesma narrativa e se
completam, caso veiculadas em uma mesma estratégia.

Os autores Trindade e Hellin (2014, p. 60) também refletem sobre a publicidade
nas redes sociais, onde “[...] ha um conjunto de a¢des crossmedia que precisam da
participagao e colaboragdo do publico-alvo”, o que resulta em campanhas voltadas a

interacdo, que produzem um ambiente préprio para producéo de contetdo a partir do



15

publico, relacionado ao tema proposto pela marca, como, por exemplo, a criacéo de
fotos, videos e textos.

Este publico-alvo que produz e consome, é conhecido como prossumer. Além
dos formatos destacados anteriormente, Trindade e Hellin (2014, p. 65), destacam,
ainda, outras possibilidades de introduzir a publicidade em meios, como “[...] sistemas
de conversagdo (Messenger, Skype, etc.)’. Trazendo para o cendrio brasileiro, ja
podemos perceber essa incorporagdo em relagdo a popularizagdo do WhatsApp®,
servindo como ponto de contato com o consumidor em relagBes de cadastros e
divulgacao de promocgé&o e o Messenger, muito utilizado em campanhas promocionais.

Em uma perspectiva mais critica e negativa da publicidade na sociedade, como
visto em Jacks (1997, p. 62 apud PIEDRAS, 2009, p. 21) “[...] as argumentagbes mais
comuns e genéricas acusam-na de alienante, fabricante de ilusdes, mera criadora de
necessidades supérfluas, ponta de lanca da ideologia capitalista, etc”. Isso demonstra
uma certa repulsa de algumas pessoas pela publicidade, tornando-a quase em uma
ideia de senso comum. Esse tipo de pensamento pode ser prejudicial para o debate e
entendimento da publicidade na atualidade, por isso precisamos ultrapassa-lo e ir
mais a fundo nas questdes que a envolvem.

De acordo com Atem (2014), a publicidade passou e passa por muitas
transformacdes, seja pelos meios em que é veiculada ou por sua relagdo sociocultural.
Neste cenario, temos a publicidade tradicional. Ela tem como uma de suas
possibilidades obedecer ao modelo AIDA (acrdnimo de Atencao, Interesse, Desejo e
Acéo), que tem como objetivo categorizar as quatro possiveis acdes que um
consumidor pode ter em rela¢do a um produto ou servi¢o ofertado. Por meio deste
modelo tradicional, a publicidade orienta-se a fim de mediar estas a¢fes.

De acordo com Santaella e Mendonga (2014), a internet foi uma das
protagonistas nas mudancas em todos os campos sociais. Da implementacao da web,
da hiperconexdo e da web em plataformas participativas, o que facilitou a
comunicacdo e transformou o modo de viver em sociedade. A publicidade e o
marketing evidenciam-se aqui no cenario de midias sociais. De acordo com Santaella
e Mendonga (2014, p. 20 apud. MARCONDES, 2012, p. 67), “[...] o social se define
como o fenbmeno de interacdo e relacionamento social anabolizado pela

conectividade de grupos e comunidades online.” Nessa questao, podemos nos atentar

5 Aplicativo de troca de mensagens. Fundado por Jan Koum e Brian Acton e adquirido pela Facebook
em 2014. Fonte: https://www.whatsapp.com/about/ Acesso em: 15 de set. de 2019
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as midias sociais que estdo em alta na contemporaneidade, como o Facebook, o
Twitter e o Instagram. A publicidade também se insere nesse contexto, tendo
destaque, inclusive, no investimento de verbas publicitarias pelos anunciantes, que,
de acordo com relatério da consultoria eMarketer (2019), apresentada pelo portal
UOLS, previu um crescimento futuro de 14,1% no investimento em publicidade em
meio digital na América Latina em 2019.

Ainda sobre as mudangas que o advento da internet e a evolugao tecnoldgica
trouxerem, de acordo com pesquisa do Google relatada por Kotler (2017, p. 36) “[...]
90% das nossas interag@es com a midia passaram a ser facilitadas pelas telas: de
smartphone, tablet e laptop e televisdo”. Essas mudangas influem no comportamento
como sociedade e, respectivamente, na forma como campanhas sdo criadas e
recebidas. Falando do impacto da midia social, Kotler (2017, p. 24) aponta que a “[...]
midia social promove a incluséo social e da as pessoas a sensagdo de pertencerem
as suas comunidades.” Em um contexto de economia digital de Kotler (2017, p. 64),
“[...] as comunidades sdo os novos segmentos. Mas, ao contrario dos segmentos, as
comunidades sdo formadas naturalmente por consumidores dentro de fronteiras que
eles mesmos definem.” E nesta questdo das comunidades que se verifica um
consumidor nada passivo e que, inclusive, tem o poder de escolher se quer ou nao ter
um contato social com as marcas nas redes.

Na questdo de marketing tradicional e marketing digital, Kotler (2017, p. 69)
aponta que o “[...] marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional.
Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis ao longo do caminho
do consumidor.” Ou seja, pela logica, neste caso, é possivel relacionar ambas
categorias de marketing em uma campanha publicitaria, em seus diferentes papéis, a
fim de gerar mais engajamento do publico-alvo e para contribuir na construgéo do fluxo
publicitario.

Neste contexto, outras denominagdes surgem para dar conta da diversidade de
termos e conceitos da publicidade. Para explicar um pouco mais sobre esse contexto
de midia, social e publicidade, discutiremos sobre a mediatizagdo. Como visto em
Braga (2006, p .11), o termo pode ser dividido em contextos diferentes, sendo um
deles, em um nivel micro que consiste em “[...] processos sociais especificos que

passam a se desenvolver (inteira ou parcialmente) segundo logicas da midia. [...]

5 https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/04/10/investimento-em-publicidade-foi-de-r-1654-
bi-em-2018.htm Acesso em: 15 de ago. de 2019
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mediatizagdo de instancias da politica, do entretenimento, da aprendizagem. Ja4 em
um nivel macro, trata-se de mediatizacéo da prépria sociedade.”

Por isso, para Trindade (2012), a publicidade ndo esta imune a mediatizacéo,
por fazer parte de um sistema que se une ao sociocultural. O autor apresenta mais
tensionamentos na busca de atualizar e ampliar o conceito de publicidade. Visto isso,
explica que a publicidade ja se apresentou como “[...] a qualidade da informagéo
tornada publica sobre bens e servigos de consumo, em agfes de comunicagdo que
ocupam espagos especificos no meio” (TRINDADE, 2012, p. 50). Ou seja, no sentido
mercadolégico de promocao de venda de produtos que estdo inseridos em meios
como a televisdo e a radio, por exemplo. Ja a propaganda, pode ser compreendida
como uma “[...] difusdo de doutrinas filosoficas, religiosas, politicas”. (TRINDADE,
2012, p. 50).

Mesmo com essa tentativa de diferenciagdo dos termos, é visto que a
propaganda também possui estratégias de comunicacdo promocional. O autor
também mostra que propaganda abrange, mas nao explica totalmente, as questdes
da interagdo. J4 a publicidade, se generalizou e funciona como se fosse uma agéncia
integrada de comunicagao na construcdo de a¢des para marcas de forma institucional
e mercadolégica. Estamos em um cenario mais préximo do emissor e receptor, no que
diz respeito a interacdo, sendo esse um sujeito complexo (receptor-consumidor),
como chamado pelo autor.

Sobre os conceitos da publicidade na cultura, o autor conclui que ha uma
relacdo da comunicacdo com a midia, na qual unem-se as tecnologias e ‘[...]
transcendem o horizonte dos meios massivos, mas que também os inclui, e que
permite perceber toda produgdo humana de apelo ao consumo como um artefato
cultural”. (TRINDADE, 2012, p. 53). Isto é, a publicidade, neste contexto, também é
considerada um dispositivo cultural que faz parte de um sistema publicitario que “[...]
esta presente na formagdo cultural das sociedades de consumo.” (ROCHA, 2006,
p.12-14 apud TRINDADE 2012, p. 53, apud. ROCHA, 2006, p. 12-14). E assim,
constroem-se sentidos, contatos e vinculos com o objetivo de uma légica de vida
voltada para o consumo.

Ainda, para compreender melhor a publicidade e o fazer publicitario nestas
relagbes, o trabalho abordara a seguir dez perspectivas que ilustram caminhos
distintos (porém néo totalmente independentes) para o estudo do mundo publicitario,

sintetizadas por Wottrich (2019). Serdo apresentados os conceitos de: (i)
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entretenimento publicitario interativo; (ii) ciberpublicidade; (iii) publicidade pervasiva;
(iv) publicidade expandida; (v) publicidade de experiéncia; (vi) ecossistema
publicitario; (vii) mediacbes e midiatizacdes do consumo; (viii) publicizacéo; (ix)
publicidade como campo social; e (x) publicidade como processo comunicativo.
Adotaremos aqui, principalmente o conceito de Publicidade como processo
comunicativo por encaixar-se mais adequadamente com o objeto escolhido, mas,
primeiramente, vamos acionar outros conceitos e problematiza¢ces que mostram
esse caminho de transformacéo de uma publicidade que esta presente na cultura.

O entretenimento publicitario interativo € um desses conceitos. De acordo
com Wottrich (2019, p. 27), a publicidade “[...] expande sua func¢éo inicial, de informar
e persuadir, e assume outras atribuicdes como entreter, interagir e compartilhar”.
Neste caso, isso pode ser visto como uma evolugéo da publicidade a um patamar mais
préximo das pessoas, chegando ao nivel do entretenimento e somando-se a mais
elementos. E é no processo de hibridizagdo (COVALESKI, 2010; 2015). que entende-
se a transformacdo da publicidade em entretenimento publicitario interativo Como
visto em Wottrich (2019, p. 27), o processo de hibridizagdo € um “[...] processo de
conexdo, de relagdo entre elementos diferentes que resultam em novas
configuracdes, sem abandonar de todo suas caracteristicas primarias.” Essa mistura
hibrida, segundo Wottrich (2019), é formada por quatro elementos: entretenimento,
persuasao, interacdo e compartilhamento. Quando se fala em interacéo, temos:

uma forma de comunicagdo mediada que possibilita, a partir de mecanismos
de acdo entre emissores e receptores, a interferéncia em conteddos
disponibilizados em plataformas comunicacionais suscetiveis a estas acdes
(COVALESKI, 2010, p. 75 apud WOTTRICH, 2019, p. 28).

E é por essa forma de interagdo do hibrido presente nessa teoria que a ideia
de compartilhamento surge. Como visto em Covaleski (2010, 2015), os prosumers tém
0 poder de compartilhar as mensagens publicitarias, diferentemente de apenas
recebé-la nos meios tradicionais.

Outro conceito é o de ciberpublicidade, que é visto por varios autores como

uma nova realidade da publicidade. Segundo Wottrich (2019, p. 29):

é uma forma de designar tanto as transformag8es no processo produtivo da
publicidade (de um modelo de negécio estruturado sob a égide da midia
massiva até o contexto digital), a sua forma de operagdo (estratégias
acionadas para estabelecer relacdo com os consumidores) quanto seus
produtos (discursos e retoricas).

Além disso, o termo é designado em outras teorias para categorizar e observar

0s anuncios em meio digital. Seu conceito, neste caso, em relacdo a estrutura da
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ciberpublicidade, como desenvolvido por Wottrich (2019), estabelece as mesmas
etapas do processo de producdo publicitaria (como uma agéncia tradicionalmente
trabalha, por exemplo), o cliente e seu objetivo mercadoldgico (aplicagdo de
investimento e verba), e, por fim, a uma forma de atuacgao social (as relacdes de poder
e praticas de participagdo e atuagdo da populagdo no capitalismo).

A publicidade pervasiva é outro conceito que pode ser observado durante
toda essa evolugdo. Ela pode ser entendida como algo que permeia tudo na vida em
sociedade. Como visto em Wottrich (2019), a publicidade também ultrapassa as
barreiras tradicionais, assim como no conceito anterior de entretenimento publicitario.
Aqui as fronteiras entre o social e os meios ficam ainda menos perceptiveis. E em
acdes publicitarias nos ambientes urbanos, por exemplo, que a publicidade pervasiva
€ encontrada, por meio de experiéncias reais, sensoriais, focadas na interagdo com o
publico que o conceito pode ser observado. E como uma imers8o no que a marca
propde, tendo o apoio de canais, tecnologias, sistemas e dispositivos.

A publicidade expandida é o quarto conceito a ser apresentado. Como define
Wottrich (2019, p. 33), ela “[...] se localiza no cenario de mudangas nas formas de
produzir e consumir 0s anuncios, perpassadas pelas transformacdes tecnolédgicas e
sociais”. Visto isso, podemos dizer que a publicidade expandida é aquela que vai mais
além do anuncio, ela aparece como um tipo de agente social, misturando-se aos
ambientes e projetos. A publicidade expandida ndo é definida apenas por seus meios
(digitais ou analdgicos), mas também pelas transformagdes sociais. Na
contemporaneidade, a publicidade pode ser veiculada em vérios lugares, mas ela tem
o seu significado expandido para além desses fatores. E como se a publicidade, neste
caso, ndo pertencesse a apenas um de seus lados, mas seu significado fosse
expandido, assim como outras areas do social, e, por isso, a publicidade néo pode ser
definida por seu suporte. A problematizagéo fica por conta da identificagdo dessas
mensagens produzidas, que, por muitas vezes, ndo sdo apresentadas como
publicidade & populacéo, e acabam por difundir-se na vida em sociedade.

Ja a publicidade de experiéncia, assim como no conceito anterior, aparece
mais difusa. Ela é observada em um estudo que tem como objeto o Youtube e a forma
dos creators suavizarem a publicidade em seus videos. Ele pode ser aplicado a
qualquer rede social e seus produtores, como os influencers. Como visto em Wottrich
(2019), a esséncia da publicidade de experiéncia estd no fato dela ser totalmente

criada e organizada a partir de um produto ou servico. A narrativa de um video criado
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por um youtuber, por exemplo, € moldada por um produto para chegar as pessoas
como algo ndo planejado e estruturado para parecer como uma publicidade
tradicional. Dessa forma, a publicidade consegue ser aceita de forma mais agradavel
pelos consumidores dessa midia, mesmo que existam acordos comerciais entre
marcas e canais.

Ja o ecossistema publicitario vai a um caminho mais amplo do social,

entendendo a publicidade como:

tomada em sua densidade e vinculada as dinamicas sociais mais amplas que
Ihe da retorno, é produtora do social e refletora de seus significados, um
sistema cuja intengdo central € promover o encontro, estabelecer “pontos de
contato” entre pessoas, fluxos de comunicagéo e marcas (PEREZ, 2016 apud
WOTTRICH p. 39).

Assim, podemos entender a publicidade, por essa teoria, como algo que produz
e reflete o que h& na sociedade. E as suas fun¢fes de comunicar e conectar as
empresas com 0s seus consumidores ainda se mantém, pela I6gica do mercado. De
acordo com Wottrich (2019, p. 40), podemos observar como o ecossistema publicitario
se articula, a “[...] anunciantes, agéncia e veiculos, se somam outros atores sociais
gue desenvolvem essas agles, vinculados a engenharia, robdtica, psicologia,
antropologia, entre tantas outras areas”.

Além de estar na sociedade, a publicidade ainda se mistura com outras areas
de atuacgdo, gerando um entendimento melhor da publicidade com outros atores
sociais. Esse conceito une diferentes setores em um sistema e, de alguma forma, os
organiza dentro de uma légica em mudltiplos sentidos.

O sétimo conceito a ser apresentado neste trabalho é o de mediacdes e
midiatizagbes do consumo. Como pode-se compreender, a partir de Wottrich
(2019), o sentido da publicidade é ainda mais amplificado. Ela é vista como um
sistema diverso que medeia a vida ao consumo, assim como compreende as relagdes
das pessoas com as producdes publicitarias. Ela também corresponde, por meio da
midiatizacéo, tudo aquilo que é estruturalmente criado para ser inserido nas culturas,
pela midia.

E essa relacdo que torna ainda mais rica a compreens&o da publicidade no
meio social. A sociedade responde e interage, enquanto iSso, 0S processos ja
existentes nas midias constroem ainda mais significados a serem discutidos e

reproduzidos.
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A publicicizag&o é um conceito que dialoga com os dois anteriores, e, segundo
Wottrich (2019, p. 43), “[...] langa um olhar mais abarcador, neste caso, focado na
I6gica social da atividade publicitaria, historicamente constituida no marco do sistema
capitalista”. Visto assim, aqui chegamos a um passo a mais do que diz respeito a

naturalidade da publicidade no meio social, no que refere-se a velha publicidade que

se transmuta em publiciza¢éo e assimila o consumidor em sua trama para
propor novos significados para as relagdes entre produtos e consumidores —
muitas vezes embaralhando os papéis para construir o sentido da
legitimidade no espirito do seu tempo e emergir como fantasmagoria cada
vez mais complexa, mais instigante (CASAQUI, 2011, p. 148-149 apud
WOTTRICH, 2019, p. 46).

E é nesse conceito que vemos uma nova forma de pensar a publicidade, com
frequentes transformagfes sociais e com o sentido cultural atrelado a atividade
publicitaria.

Agora apresentamos o penultimo conceito, a publicidade como campo
social. Quando falamos desse conceito, compreendemos as relagbes e pressées
entre outros campos e areas. Essas pressodes sdo as relagdes do campo social que
podem interagir e moldar-se, assim como visto em Pettermann (2011, p. 83 apud
WOTTRICH, 2019, p. 48), e que podem transformar os limites, “[...] limites esses
permeaveis, instaveis e flexiveis, porque s&o definidos pelas dindmicas e pelos
processos do campo e pelas atuacdes de seus atores.”

Os campos sociais sdo construidos continuadamente a partir de sua dinamica
interna e das relagdes que estabelecem com outros campos. O campo esta em um
sistema de relagdes no campo politico, no campo midiatico (onde inclui-se a
publicidade), no campo econémico e no campo da producgdo cultural. Entdo, as
interacdes e lutas entre 0s campos ocorrem e prevalece o que tiver mais forca, no
sentido do capital. Essa relagcdo pode ser explicada ainda mais detalhadamente por

Wottrich (2019, p. 52) quando aponta que
a disputa pelo poder é determinado pela posse desigual de capital legitimado,
tendem a lutar pela conservagdo do campo, enquanto os que possuem capital
considerado “inferior” enfrentam o embate pela subverséo das regras do jogo.
E nessa relagdo de confronto que a publicidade esta inserida, sendo uma
integrante do campo midiatico, onde exercem-se outros poderes que se projetam,
legislam e criam o modo do campo publicitario, tencionando-os.
Por fim, temos a publicidade como processo comunicativo, conceito central
ao desenvolvimento deste trabalho. Para entendé-la, precisamos compreender a

publicidade em seu contexto cultural e econébmico. A publicidade, segundo Wottrich
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(2019, p. 58), possui uma légica de “[...] dupla articulagdo” que ao mesmo tempo que
reproduz estruturas e praticas do mundo social, também as produz. Isso “[...] se
concretiza na relagdo da atividade com o mundo social (seara econémica, politica e
cultural) e, também, nas préticas articuladas no préprio processo comunicativo de
recepgdo e comunicagdo” (WOTTRICH, 2019, p. 58). Dada a centralidade desse

conceito para este trabalho, dedicaremos a ele a proxima secéo.

2.2 O Processo comunicativo da publicidade

Apos verificar a ampla e diversificada gama de conceitos e tramas que
envolvem a publicidade, é possivel observar a sua evolucdo até a sua relagédo e
interagdo cultural. Visto isso, chegamos a publicidade como processo comunicativo,
que é vista “[...] na integracédo entre fenébmenos econdmicos, politicos e culturais [...]
gue se concretiza todos os dias, na articulagdo entre as praticas do campo publicitarios
e as realizadas pelos sujeitos na sua trama da vida cotidiana” (WOTTRICH, 2019, p.
61).

Este conceito da publicidade como processo comunicativo ndo resume-se
apenas ao sentido fisico dos andncios ou as estratégias de producdo dos mesmos,
mas €&, também, parte da cultura: “[...] se a publicidade esta vinculada a alguma forma
de producéio, ndo é a de objetos se ndo de uma cultura”. (EGUIZABAL, 2011, p. 27
apud WOTTRICH, 2019, p. 61). Vamos acionar neste trabalho, para falar de processo
comunicativo, principalmente, os elementos das préaticas de producéo e, ademais, da
recepcao e do fluxo publicitario, apresentados por Piedras (2009).

Podemos observar, entdo, que esse conceito é formado, de acordo com
Piedras (2009, p. 66), como um “[...] processo comunicativo da publicidade (produgdo
e recepgdo)” e “[...] sdo mobilizados pelas praticas dos sujeitos envolvidos
(publicitarios e consumidores)’, sejam elas institucionalizadas ou da ordem da
sociabilidade”. Isto é, tudo acontece, no contexto do fluxo publicitario, pela interacéo
dos meios e de quem produz e interpreta.

Vemos aqui, as praticas de producdo da publicidade, que, segundo Piedras
(2009) séao:

praticas institucionalizadas (nas agéncias publicitarias, através de
microprocessos  cotidianos  fortemente  articulados a  estrutura
macroecondmica através dos anunciantes, e a cultura de massa pela
veiculagdo de seus produtos (antncios) nos meios de comunicagéo. (p. 67 -
68)
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Neste sentido, ainda segundo a autora, estdo reproduzindo e o modo de
producéo capitalista, em um sentido de estimulo para a venda de produtos e servicos.
O profissional de agéncias publicitarias, por exemplo:

[...] emprega linguagens e meios técnicos para produzir mensagens no
formato de anuncios, que estimulam a percepcdo dos receptores sobre os
produtos ou servicos divulgados, baseados na cultura, cédigos e simbolos
compartilhados (PIEDRAS, 2009, p. 69)

E é nesta concepcdo estrutural que se repetem e produzem-se elementos
culturais a serem trocados com o publico-alvo. Tanto o profissional publicitario
produtor da mensagem, com suas relagbes comerciais, politicas e sociais com o
cliente e agéncia, quanto o receptor, fardo parte dessa relagdo sociocultural, a fim de
criar sentidos e, consequentemente, resultados para os produtores. E importante
observar que o produtor também esta passivel de implementar os seus aspectos
culturais na construcdo de uma campanha, por exemplo.

As praticas de recepgdo sdo também destacadas por Piedras (2009), e, de

acordo com a autora, se caracterizam como

[...] lugar da interpretacéo — leitura ou apropriagdo das mensagens, e contam
com multiplas légicas segundo as quais podem operar, resultando disso sua
natureza ambigua e contraditéria. Trata-se de praticas néo institucionais, do
nivel da sociabilidade. (p. 70)

Isto é, a partir das ideias da autora, a recepgdo est4d neste sentido de
interpretacdo, que cada pessoa, como receptora da publicidade, pode receber de
formas diferentes as mensagens produzidas em anuncios e campanhas, de acordo
com a competéncia cultural de cada uma delas. Nestes diferentes entendimentos da
publicidade pelos receptores, podemos verificar que:

as modalidades de entendimento mobilizadas pelos sujeitos nas préaticas de
recepgao da publicidade reconstituem suas histérias de vida e sua cultura
compartilhada com um grupo especifico, além das suas rela¢cdes com meios
e formatos técnicos, multiplicando as leituras dos andncios. (PIEDRAS, 2009,
p. 72)

E por essa multiplicidade de sentidos que um anuncio tem que podemos
observar o resultado da interagcdo entre produtor, receptor e a relagdo da publicidade
entre e com as pessoas. Ademais, verificamos como se comportam a producéo e a
recepcao, que nao sao desligadas uma da outra, mas sim interrelacionadas.

Neste contexto, abordaremos neste trabalho a ideia de publicidade como
processo comunicativo e acionaremos o conceito de fluxo publicitario para buscar

compreender um pouco da complexidade das relag8es entre a publicidade e a cultura.
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O conceito surge como um sistema com praticas, a partir das ideias de
Raymond Williams, Klaus Jensen, apresentadas e tensionadas por Piedras (2009).
Fluxo, que, no conceito de Williams, resumidamente, pode ser entendido como uma
ideia de sequéncia, presente na rotina dos telespectadores (na perspectiva da
televiséo) e em sua estrutura de planejada na veicula¢@o da programacéo e anuncios.

E importante ressaltar, também, os trés tipos de fluxo presentes neste conceito:

[...] primeiro “fluxo de canal’, que [...] € a sequéncia de segmentos de
programas, publicidade e trailers que projeta a cadeia individual para atrair a
maior quantidade de telespectadores possivel e durante o maior tempo
possivel. O Segundo é o “fluxo do telespectador” personalizado a partir das
ofertas dos canais, nhum mesmo canal de um programa a outro, ou
percorrendo diferentes canais de um programa a outro. O terceiro é a soma
total das possiveis sequéncias, o superfluxo. (JENSEN, 1995, p. 109-111
apud PIEDRAS, 2009, p. 89)

Isto é, entendendo como funcionam os fluxos, é possivel levar o entendimento
de um fluxo publicitario, onde sdo considerados todos os meios que suportam a
publicidade e ndo somente a televisdo. Segundo Piedras (2009, p. 102), o fluxo
publicitario “[...] € composto pelos anuncios apresentados nos diferentes tipos de
suportes e meios de comunicagdo, e em cada meio massivo, nos Varios veiculos que
disponibilizam seus servigos em determinado contexto espaco-temporal.”

Para ir mais a fundo no fluxo publicitario, sédo destacados por Piedras (2009, p.
103-104), trés aspectos, com o fluxo do meio ou suporte, que pode ser considerado
como “[...] suporte sequéncia programada segundo as praticas e a légica produtiva,
composta pelos anuncios apresentados por um suporte, meio ou veiculo, em
determinado lugar e periodo de tempo, ao maior numero possivel de consumidores
potenciais.”

Ja o fluxo receptor, segundo a autora “[...] refere as praticas dos consumidores,
guando estes, dentre as possibilidades oferecidas pela producéo, e a partir de seus
habitos de consumo dos meios, expdem-se a alguns suportes, meios ou veiculos nos
quais irdo configurar o seu fluxo. E superfluxo que “[...] se refere a soma de todos os
anuncios que estao sendo veiculados, em diferentes suportes, meios e veiculos, num
determinado contexto espaco-temporal, e das inimeras possibilidades de fluxos de
receptores que podem ser configuradas”. Neste ultimo olhar, podemos observar uma
forma mais abstrata de compreenséo, ainda formada pela interagdo dos dois primeiros
aspectos aqui citados.

Visto isso, podemos verificar o planejamento estratégico de campanhas

publicitarias, que produz as mensagens de acordo com a bagagem pessoal e
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profissional e, também, interpreta dados para compreender o publico-alvo, mediar e
interagir, formando novos sentidos. Neste contexto, temos presente a diversidade na

publicidade, da qual dedicaremos o préximo capitulo.

2.3 A diversidade na publicidade
Neste trabalho iremos abordar, também, as questdes envolvendo o fluxo

publicitario da producéo relacionado a diversidade e, para isso, vamos dedicar essa
secdo para um entendimento mais aprofundado deste recorte. Em relacéo a ideia do

fluxo publicitario da produgdo, podemos entendé-lo como:

[...] praticas dos publicitarios, [que] tem sua forma marcada por uma l6gica
estratégica, mediada pela institucionalidade e pela tecnicidade. Ele é
produzido institucionalmente — nas agéncias produtoras — e veiculado por
diferentes suportes e meios — dentre esses alguns institucionalizados em
veiculos - e, nesse contexto, atende a interesses privados. Tendo um objetivo
claro de divulgar produtos e servigos promovendo sua venda, a légica
produtiva especializada opera de modo que este fluxo publicitario da
produgdo possa “fluir’ estrategicamente em diregdo ao seu publico-alvo
(PIEDRAS, 2009, p. 105).

Entdo, gracas a producdo e ao contexto em que sdo operadas essas
producBes, como campanhas e anuncios, podemos analisar o cenario que a
publicidade esta inserida e como a diversidade €, também, “absorvida” por esse fluxo
a fim de fluir ndo somente para o publico incluido nas politicas de diversidade, mas,
também, para a sociedade como um todo.

Iremos considerar, também, a tematica da diversidade no Brasil e a respectiva
relacdo com a publicidade. Para isso, vamos considerar alguns aspectos de pautas
sociais fundamentais para o debate da diversidade, assim como buscar definices
sobre o assunto. Como visto em Bonin (2016, p. 197, tradugdo minha) [...]
problematizar a constituicdo da diversidade, identidades e alteridades socioculturais &
um desafio complexo. Desde o inicio, deve-se dizer que as dindmicas de sua produgéo
incluem processos relacionais, localizados histérico e socialmente” e, nesta relagao
“[...] adquirem sentido por meio de sistemas simbdlicos em que sao representadas” e
“[...] séo significadas a partir de construgdes simbdlicas elaboradas socialmente”.

Entdo, podemos relacionar estas trocas simbdlicas com a publicidade e a
diversidade nas dindmicas de producdo, das quais podemos localizar aqui, no
contexto de processo comunicativo, o fluxo publicitario da produgéo. Ainda de acordo
com a autora, estamos em meio as forgas e processos de homogeneizacéo, e que,

em um contexto de globalizagdo a “[...] interconexdo dos mercados, as formas
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transnacionais de producdo e consumo, ao crescimento e transformacdo das
industriais culturais, dinamizados pelas tecnologias de informacéo e pelo surgimento
da economia do conhecimento.” (HALL, 1999 apud BONIN, 2016, p. 198, tradugao
minha). Isso fragiliza as identidades diversas que formam a sociedade e suas relacdes
sociais que “[...] sofrem um desajuste espago-temporal. Os lugares, as culturas, os
grupos sociais e 0s sujeitos sao atravessados por influéncias e referentes diversos”.
(BONIN, 2016, p. 198, tradugc&o minha).

A diversidade, em meio a esse contexto de homogeneizacéo e hibridizacéo
cultural (CANCLINI, 2000) é veiculada como uma representacao. A publicidade € uma
das dimensdes da comunicagdo que, segundo Bonin (2016, p. 200-201, tradugdo
minha) “[...] operam tradugbes, apropriacdes e misturas.” E, em uma logica de
mercado, a publicidade transforma e acaba conduzindo a “[...] invisibilidade de varios
grupos sociais” e “[....] tornam a diferenga comercial, maquiagens que reforcam seu
exotismo e hibridizagbes que neutralizam seus aspectos conflituosos”. E entéo,
podemos observar a importancia da representagdo de grupos sociais na publicidade,
de forma que sejam vistos e quebrem com versdes estereotipadas que ainda surgem
nos anuncios. Visto isso, no conceito de diversidade social, h4 véarias pautas que
precisam entrar em questdo na publicidade brasileira, como questdes de género, raca,
padrdes corporais de beleza e, principalmente, no que interessa a este trabalho, a
questdo LGBTQIA+.

A publicidade, de acordo com Rodrigues (2018, p. 81), tem um papel importante

no dialogo com a diversidade:

a publicidade vem, aos poucos, dialogando com a teméatica da diversidade a
incluir novos potenciais consumidores, e, ao mesmo tempo, enfrentando o
desafio de quem precisa representar essa nova parcela social sem
desagradar os setores mais conservadores. Nesse meio, ficam os
anunciantes e as agéncias de publicidade que enfrentam o desafio de falar
para todos os publicos.

Pelo reportado da ideia de fluxo publicitario, podemos observar a relagdo com
o fluxo publicitario da producéo. Neste caso, ha o objetivo de falar para todos os
publicos e, ainda sim, pensar estrategicamente na criagcdo de anincios e campanhas
para que ndo sejam recebidos de maneira negativa pelo publico conservador e para
gue se caracterize em um resultado positivo para 0s anunciantes e para as agéncias

publicitarias envolvidas por todo o processo comunicativo.
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Em questdes de género, um dos exemplos que traremos aqui é da prépria Skol,
marca que veremos mais detalhadamente na campanha escolhida para analise, mais
a frente neste subcapitulo. Trata-se de uma campanha veiculada no periodo de
Carnaval do ano de 2015, produzida pela F/Nazca Saatchi & Saatchi. A campanha foi
interpretada como um incentivo ao assédio as mulheres. A chamada “Esqueci o “n&o”
em casa’, presente na peca, disposta na Figura 1, pode ser entendida como um aval
durante o Carnaval, como se ndo existisse mais o “ndo” e reforcando certa
naturalidade de possiveis atitudes machistas, de assédio e até mesmo estupro, que
poderiam acontecer por esse “esquecimento” da recusa de interesse. De acordo com
Panke (2018, p. 19) uma das representacdes do feminino na publicidade é a da mulher
submissa, que “[...] pertence as caracteristicas associadas ao mundo feminino como
um sinal de boa educacao, delicadeza e respeito ao homem. A mulher submissa é
aquela que recebe orientacdes ou mesmo ordens de familiares do sexo masculino.
Outro ponto importante é a relagdo da publicidade com os estereétipos de género,
onde inclui-se, segundo Bragalia, Martins e Dias (2017, p. 159) “[...] os estereétipos,
preconceitos e discriminacdes relacionados as mulheres na publicidade brasileira
[que] estdo presentes tanto na representagdo que se tem das mulheres nos anuncios,
quanto nos ambientes de criagdo publicitaria, as agéncias”. Neste sentido, podemos
constatar que ha presenca da representagdo da mulher nesta campanha ofertada pelo
fluxo publicitario da Skol.

Figura 1: Imagem do antncio em midia localizada na parada de 6nibus




Fonte: Google Imagens
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Visto isso, apds a repercussao negativa, o fluxo publicitario da campanha foi

reformulado e retornou com o slogan “Neste carnaval, respeite”, e as chamadas que

geraram os sentidos negativos, foram substituidas por outras como: “Quando um ndo

quer, o outro vai dangar”, conforme apresentadas na Figura 2.

Figura 2: Imagens de novos cartazes da campanha reformulada da Skol
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Fonte: Google Imagens

Ainda na questéo da diversidade, temos questdes relacionadas ao racismo.

Mesmo na atualidade, ainda h& segregacéo social pela midia, no que diz respeito a

presenca de pessoas negras na publicidade. De acordo com Alves (2012, p. 11),

existem quatro formas estereotipadas mais comuns nos segmentos midiaticos (o que

inclui a publicidade), na questédo do género masculino:

o trabalhador bragal, figura préxima ao ex-escravo, no qual estio inseridos
frentistas, carregadores e empregadas domésticas; o entertainer, ou seja, o
negro divertido e performatico, a exemplo do personagem Sebastian (C&A)
ou do “trapalhdo” Mussum; o negro atlético, ao qual esta ligada tanto a
imagem do desempenho esportivo como a do vigor sexual; e o carente social,
negro dependente e despossuido.

E, ainda que haja a presenca das figuras estereotipadas, existe o fator do

embranguecimento, onde ndo ha representatividade suficiente de pessoas negras em

papeis de protagonismo na midia como um todo. Fato esse que pode ser observado

em varias pecas publicitarias. Relacionando com questfes raciais, apresentamos aqui

um anuncio da TRESemé (Unilever) do ano de 2015, veiculado em revista para o

produto TRESemmé Selagem Capilar, apresentado na Figura 3.


https://noticias.bol.uol.com.br/ultimas-noticias/economia/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm
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Figura 3: Imagem anuncio revista - TRESemmé

“Meu cabela liso
ressalta jor de mim.
Por iss0, | iele forte.”

Fonte: Google Imagens

Neste caso, observamos a foto de uma mulher negra de cabelo liso e comprido,
acompanhada da frase “Meu cabelo liso ressalta o melhor de mim. Por isso, gosto
dele forte”. Uma interpretagcéo possivel para esse caso é que, o cabelo liso resume-
se a uma caracteristica principal da mulher representada, reproduzindo estereétipos
em um contexto onde muitas mulheres negras sofrem por uma imposicdo da
sociedade, que, por preconceito, nega o crespo de origem. Visto isso, segundo
trabalho da 65|10, intitulado A Revolucdo Delas - Os Novos Comportamentos das
Mulheres Brasileiras’, 70% das brasileiras tém cabelo crespo ou cacheado, mas o
Brasil é o pais que mais realiza alisamentos no mundo. Por isso, destacar o cabelo
alisado como caracteristica principal da mulher negra em um fluxo publicitario pode
ndo ser uma representagdo desejada por esta populacdo que necessita de uma
visibilidade mais genuina e que, de fato, seja representativa.

7 Site do projeto a Revolugéo Delas: http:/revolucaodelas.meiacincodez.com.br/18/. Acesso em: 25 de
ago. de 2019.
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Outro fator importante é a representagdo de corpos na publicidade brasileira. O
que vemos, ainda hoje, sdo pessoas magras e com corpos definidos, que ditam o
padrdo em sua maioria esmagadora em todos os tipos de anudncios publicitarios,
gerando consequéncias negativas na sociedade, como uma busca por um corpo ideal.
Como visto em Silva e Covaleski (2014, p. 5) “[...] a busca por essa idealizagao foi
vista como forma de autoafirmacéo de estilo de vida. Desse modo, o0 corpo passou a
ser cultuado como instrumento de consumo cultural”.

Isso indica que, mesmo com uma certa evolugdo nesse aspecto, ainda séo
necessarias producdes publicitarias que sustentem a diversidade de corpos
existentes. Os responsaveis pelo fluxo publicitario das marcas, ainda reproduzem
estereodtipos de corpos tidos como padrdes. Basta assistir a uma produgéo audiovisual
ou abrir uma revista, que, mesmo com a presenca de certa diversidade, ainda se Vvé,
em sua maioria, corpos magros. Isso tensiona-se em uma gordofobia cultural, que
permeia toda a producao publicitaria.

Em pesquisa realizada pela Heads Propaganda® com a ONU Mulheres, alguns
dos vérios problemas de representacdo de género sdo relatados. Quando
perguntadas sobre sentir-se representada pela publicidade, 65% das mulheres
brasileiras declararam que nédo. A pesquisa analisou o universo de 5.834 Pecas de TV
e 1.183 posts do Facebook. No que diz respeito aos personagens nas pegas de TV,
sdo em sua maioria homens (33%), seguido de produtos (25%), mulheres (21%),
ambos os géneros (15%) e sociedade (5%). O que chama muita atencéo é que dos
personagens homens, apenas 7% s&o negros e, 6%, outros, com uma hegemonia
branca de 87%. Entre as mulheres, ainda prevalecem a grande maioria de brancas,
74%, seguido de 21% negras e 4% diversas. Quando sdo ambos 0s géneros, a
maioria é diversa (68%), brancos sdo 30% e negros apenas 2%. Apesar dos dados
alarmantes, a participag@o da mulher negra como protagonista subiu em 600% na 42
onda da pesquisa. J& nas pecas do Facebook, os personagens protagonistas sdo, em
sua maioria, produtos (57%), seguido de homens (19%), mulheres (17%), ambos os
géneros (7%) e sociedade (0%). Neste universo, homens brancos também sao
maioria (72%), seguido de negros (19%) e diversos (9%). Ja no caso das mulheres,
também se destacam as brancas (73%), seguidas de negras (16%) e diversas (10%).
Quando sdo ambos, os diversos dominam com 68%, 0s brancos representam 31% e

8 Pesquisa Heads Propaganda: http://www.heads.com.br/uploads/Heads Todxs.pdf Acesso em: 25 de
ago. de 2019



http://www.heads.com.br/uploads/Heads_Todxs.pdf
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0s negros, apenas 1%. Outra constatagdo, segundo a pesquisa, € que a participacédo
da mulher negra como protagonista subiu em 33% desde a 32 onda do estudo. Isso
reforga o argumento que, apesar do avanco, ainda ha muito o que ser feito quando se
trata da diversidade na publicidade, em todos os aspectos e para além dos binarismos
relatados pela pesquisa.

Em levantamento pedido pelo Facebook, o projeto 65|10° reuniu em sua
pesquisa os estere6tipos mais comuns na publicidade brasileira, e, por meio da fonte,
foram criados nomes para estas representacbes e significados que serdo
apresentados e resumidos aqui: Super Mulher e Mulher Perfeita (acumulacdo de
papéis, corpo dentro dos padrdes de beleza, mée e esposa exemplar, etc.); A Mulher
Objeto (apenas corpo perfeito, limitada a acessorio da histéria e do homem, etc.);
Lésbicas Hiperssexualizadas ou Masculinizadas (ainda que em papel de casal de
Iésbicas, servem para satisfazer o desejo do homem ou como “mulher-macho”); O
Provedor (homem como Unico capaz de controlar e ganhar dinheiro, chefe da familia,
figura poderosa, etc.); O Macho Perfeito (ama velocidade dos carros, agressivo e forte,
pensa sobre dinheiro e poder o tempo todo etc.); O Gay Afeminado (menor que os
outros, melhor amigo das mulheres, engracado, caricato, etc.); A Gorda Engracada
(autodepreciagao, situagBes da vida com todo irbnico e engragado, etc.); A Gorda do
Antes e Depois (sobrepeso como fracasso ou piada, obstaculo para a pessoa ser
amada, etc.) e Pessoas Negras Subalternas (serviddo, atendem aos desejos de outros
[geralmente pessoas brancas], aquele que néo esta ali por mérito préprio, segundo
pano, etc.). Isso demonstra que, mesmo na inclusdo de diversidades, ainda séo
reproduzidos estereétipos com caracteristicas negativas no fluxo publicitario da
producéo.

E importante ressaltar que todos os exemplos e apontamentos neste capitulo
sdo apenas alguns recortes de como a publicidade pode refletir posicionamentos
equivocados em relagcdo a diversidade e que a problematizacdo de cada uma das
representacdes possui diversos outros pontos de critica e debate. Vimos neste
subcapitulo consideragbes tedricas sobre a diversidade, sua transicdo pela
publicidade, alguns exemplos de estere6tipos ou representagdes negativas no que diz
respeito aos grupos sociais, além de pesquisas que revelam a atual situagdo da
publicidade brasileira e suas representa¢Bes da diversidade. Para aprofundar o

9 Projeto 65|10: http://revolucaodelas.meiacincodez.com.br/18/ Acesso em: 01 de set. de 2019
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enfoque deste trabalho nas questdes LGBTQIA+, destacaremos no préximo capitulo

aspectos histéricos, e consequentemente, a relagdo com a midia.

3. A DIVERSIDADE LGBTQIA+ E A REPRESENTATIVIDADE

Neste capitulo, tocamos em questdes histdricas sobre o movimento LGBTQIA+
a fim de contextualizar, resumidamente, um pouco do cenario que estes grupos
sociais estdo inseridos. Além disso, apos citar outras populagdes do universo da
diversidade na midia nas paginas anteriores deste trabalho, focaremos na visibilidade

LGBTQIA+ na midia como um todo, no cinema, séries e anuncios, por exemplo.

3.1 Breve histdrico do movimento e luta da populacdo LGBTQIA+
Para este trabalho, iremos dar destaque para a diversidade LGBTQIA+ por sua

relagdo com o corpus a ser analisado nos préximos capitulos. Transitaremos por trés
escopos: LGBTQIA+ como movimento politico, seus respectivos marcos legais e
aspectos tedricos na abordagem do tema. Ressaltamos que as trés situagdes ndo sao
excludentes e a separagao serve apenas para uma organizacdo do pensamento.

Em um panorama mundial, sobressai-se o inicio do que entdo era conhecido
anteriormente como “movimento homossexual” que, segundo Da Fonseca (2018, p.

27) era um:

[...] cenério de contestacdes, principalmente com a politizagdo do ambito
privado provocado pelo feminismo (o surgimento da contracepgé@o em 1960 e
o debate acerca dos direitos sexuais e reprodutivos das mulheres) e pela
critica a hegemonia branca por parte dos movimentos de direitos civis da
populagdo negra norte-americana.

Outro fato histérico fundamental para o entendimento do movimento
LGBTQIA+, foi a Revolta de Stonewall no ano de 1969. Stonewall Inn, era um bar
situado na cidade de Nova lorque e conhecido como local de socializagao do publico
LGTQIA+. Sua notoriedade vem do fato de ter se tornado cenario de luta e
perseguicdo de policiais contra seus frequentadores, o que gerou uma grande rebelido
que teve uma duracdo de dias de confronto direto. Este marco histérico foi
reconhecido como um simbolo de resisténcia, que fomentou a visibilizacdo dos
direitos das minorias sociais e deu origem ao Dia do Orgulho LGBTQIA+, comemorado
na data de 28 de junho. No més de junho, no Brasil, o fato acabou inspirando o inicio
da Parada do Orgulho em 1997.
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Ademais, muitos outros fatos aconteceram no Brasil e no mundo, mas vamos
considerar alguns dos principais deles, com foco no nosso pais. De acordo com
Facchini (2003, p. 84) “[...] o movimento homossexual tem seu surgimento no Brasil,
registrado pela bibliografia sobre o tema, na segunda metade dos anos 1970".
Entende-se aqui, novamente, como homossexual, todas as minorias sexuais e de
género que lutaram contra o preconceito e por mais direitos, na época, que estava em
plena ditadura militar. Em 1978, de acordo com Facchini (2003, p. 86) foi fundado “[...]
0 primeiro grupo reconhecido na bibliografia como tendo uma proposta de politizagdo
da questdo da homossexualidade, o SOMOS, de Sao Paulo”. Ainda de acordo com
Facchini (2003), o grupo € reconhecido por suas contribui¢ées histéricas a populacdo
LGBTQIA+ e serviu como modelo de militincia, de organizacBes e de pesquisas sobre
o tema. Ainda em 1978, como relata Facchini (2003, p. 88), foi lancada a primeira
edicdo de um dos maiores icones de veiculos com a tematica LGBTQIA+, o pioneiro,
“[...] numero zero do jornal Lampido da Esquina, que teria importante papel de
articulagdo nas primeiras iniciativas do movimento”. Um pouco mais a frente, no ano
de 1979, Facchini (2003, p. 90-91) reporta que “[...] foi organizado, no Rio de Janeiro,
0 1° Encontro de Homossexuais Militantes, que se realizou na Associagao Brasileira
de Imprensa (ABI) em um domingo, 16 de dezembro” e resultou em pautas como a
reinvindicagdo da inclusdo do “[...] respeito a opgdo sexual na Constituicdo Federal

[...] e a[...] campanha para retirar a homossexualidade da lista de doengas mentais”.

Houve, também, outros encontros tdo importantes quanto, principalmente no
eixo Rio de Janeiro — S&o Paulo, assim como formag6es de outros grupos durante a
década de 80. No entanto, uma crise, no mesmo ano, resultou no fechamento desses
grupos e, igualmente, do pioneiro jornal Lampido da Esquina, que lutava por sua

resisténcia.

O ano de 1980 também foi marcado pelos primeiros casos da AIDS, que ficou
conhecida na época como "cancer/peste gay". Isso implicou em um aumento do
preconceito contra 0s homossexuais, mas, em contrapartida, também resultou na luta
por mais politicas publicas. Facchini (2003, p. 116) cita que o declinio e preocupagao
dos grupos, se deve, também, ao fato de que “[...] a AIDS apareceu tematizada tanto
como fator de desmobiliza¢éo quanto como preocupacao fundamental nos encontros
do movimento.” A autora também reconhece o movimento homossexual como um

dos protagonistas da luta contra a epidemia.



34

Jé a década de 90 foi marcada por um “mercado gay”, quando, como visto em
Facchini (2003, p. 120), “[...] ha uma definitiva inser¢do dos homossexuais no
mercado, com o surgimento de varias revistas, jornais, livrarias, editoras, agéncias de
turismo, de namoro etc.”. Outro fato importante € a implementacéo e utilizacdo da sigla
GLS (Gays, Lésbhicas e Simpatizantes), que, a época, de acordo com Trevisan (2000,
p. 376 apud Facchini, 2003, p. 120 - 121),

[...] tornou-se um “ovo de Colombo conceitual” ao introduzir no contexto
brasileiro a nogéo norte-americana de gay friendly e permitir que individuos,
que ndo se identifiquem a partir de identidades como gays lésbicas, possam
transitar por espagos e consumir produtos voltados ao publico homossexual.

Entre os anos 90 e 2000, de acordo com Fernandes (2012, p. 101), que
corresponde ao

[...] final do governo FHC (1995-2002) e [...] a participagdo em 2001 do Brasil

na Conferéncia de Durban, ha um primeiro exercicio de tratamento da

homossexualidade por parte do governo federal por uma area diferente da

Saude, refletindo, portanto, sobre os “direitos humanos” das populagdes
LGBTTT em termos mais amplos.

Além disso, Fernandes (2012, p. 102) relata que, em 2004, durante o governo
de Luiz Inécio Lula da Silva, “[...] através do Conselho Nacional de Combate a
Discriminacao ligado a entdo Secretaria Especial de Direitos Humanos (SEDH) da
Presidéncia da Republica, [é langado] o “Brasil Sem Homofobia: Programa de
Combate a Violéncia e a Discriminacdo contra GLTB e de Promogéao da Cidadania
Homossexual’. Atualmente, ressalta-se que, logo apds assumir seu mandato, em 2
de janeiro de 2019, Jair Bolsonaro declarou que extinguiria a Secretaria de Educacao
Continuada, Alfabetizagéo, Diversidade e Inclus&o??, criada durante governo Lula, em

2004, para atender demandas da mobiliza¢&o social.

No que diz respeito aos marcos legais da causa LGBTQIA+ no Brasil, podemos
observar avancos como a retirada, em 1990, da Homossexualidade da Classificacdo
Internacional de Doencas (CID), apés uma luta da militAncia, que de acordo com
Guimaraes (1992, p. 4) “[...] se inicia ainda nessa primeira onda do Movimento

Homossexual Brasileiro, impulsionada, sobretudo, pela atuagdo do grupo “Somos-

10 Matéria da GauchazH sobre Bolsonaro extinguir a secretaria:
https://gauchazh.clicrbs.com.br/educacao-e-emprego/noticia/2019/01/governo-bolsonaro-extinguira-
secretaria-do-mec-voltada-a-promover-diversidade-cjafd5a0600x301pis9vbergc.html. Acesso em: 15
de out. de 2019



https://gauchazh.clicrbs.com.br/educacao-e-emprego/noticia/2019/01/governo-bolsonaro-extinguira-secretaria-do-mec-voltada-a-promover-diversidade-cjqfd5a060ox301pis9vbergc.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/educacao-e-emprego/noticia/2019/01/governo-bolsonaro-extinguira-secretaria-do-mec-voltada-a-promover-diversidade-cjqfd5a060ox301pis9vbergc.html
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SP”.” Uma das motivagdes desta reinvindicagdo é o fato de que, segundo Guimaraes
(1992, p. 3), “[...] essa patologizagdo reforcava a série de atribuigdes negativas
direcionadas aqueles que desfrutavam dos prazeres com 0 mesmo SeExX0 e era
responséavel por conferir a eles um status quo de subcidadéo, categoria inferior dentro
da estruturagao social”. Outra conquista é aprovagao da unido estavel entre pessoas
do mesmo sexo, em 2011, pelo Supremo Tribunal Federal, apesar das dificuldades
no avango e devido a intervengdo da bancada religiosa, segundo Moraes e Carmino
(2016, p. 650) gracas ao

Judiciario, institucionalmente menos afetado por determinadas pressdes
moralizantes, tem procurado responder aos apelos das minorias sexuais,
constituindo, com o Executivo, uma importante ferramenta para assegurar
aos homossexuais o exercicio da cidadania.

Outro marco importante ocorreu no ano de 2018. A Organiza¢do Mundial da
Saude (OMS) realizou a retirada da Transexualidade da lista de doengas mentais na
CID. De acordo com o verificado em fala da conselheira do Conselho Federal de
Psicologia, Sandra Sposito!!, essa atitude é “[...] realmente um momento histérico que
consolida décadas de luta e de estudos que vém avancando no sentido de garantir
que cada pessoa possa ter autonomia para definir e viver o seu género”. Por fim, em
junho de 2019, a criminalizagdo da homofobia foi aprovada. A lei considera a
homofobia como crime equiparado ao racismo, pelo Supremo Tribunal Federal. O
caso, segundo o site Exame??, foi impetrado pela Associagéo Brasileira de Gays,
Lésbicas e Transgéneros (ABGLT) e estava protocolado na corte desde maio de 2012,

mas ja havia sido adiado diversas vezes.

Apesar das evolucdes até aqui, em relacdo a legislagcdo, ndo had como negar
gue o preconceito e uma nova onda de conservadorismo ainda pairam sob o pais. A
violéncia ainda esta presente na realidade da populacdo LGBTQIA+, o que é
corroborado a partir de pesquisas como a do Grupo Gay da Bahia'3, que relata que,
somente no ano de 2018, 420 pessoas LGBTQIA+ morreram, sendo 72% decorrentes
de homicidios e 24% de suicidios, ou seja, a cada 20 horas um LGBT foi morto ou

1 Matéria sobre a retirada da  transexualidade da lista de doengas:
https://site.cfp.org.br/transexualidade-nao-e-transtorno-mental-oficializa-oms/ Acesso em: 01 de set.
de 2019

12 Matéria sobre a criminalizagdo da homofobia: https://exame.abril.com.br/brasil/apos-6-anos-stf-julga-
acao-gue-abre-caminhos-para-criminalizar-homofobia/. Acesso em: 02 de set. de 2019.

13 Levantamento sobre crimes contra a populagdo LGBTQIA+ pelo Grupo Gay da Bahia:
https://grupogaydababhia.files.wordpress.com/2019/01/relat%C3%B3rio-de-crimes-contra-lgbt-brasil-
2018-grupo-gay-da-bahia.pdf Acesso em: 05 de set. de 2019



https://site.cfp.org.br/transexualidade-nao-e-transtorno-mental-oficializa-oms/
https://exame.abril.com.br/brasil/apos-6-anos-stf-julga-acao-que-abre-caminhos-para-criminalizar-homofobia/
https://exame.abril.com.br/brasil/apos-6-anos-stf-julga-acao-que-abre-caminhos-para-criminalizar-homofobia/
https://grupogaydabahia.files.wordpress.com/2019/01/relat%C3%B3rio-de-crimes-contra-lgbt-brasil-2018-grupo-gay-da-bahia.pdf
https://grupogaydabahia.files.wordpress.com/2019/01/relat%C3%B3rio-de-crimes-contra-lgbt-brasil-2018-grupo-gay-da-bahia.pdf
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cometeu suicidio no pais. Dados tribulados por Julio Pinheiro Cardia, ex-coordenador
da Diretoria de Promogédo dos Direitos LGBT do Ministério dos Direitos Humanos,
foram divulgados pelo portal UOL em fevereiro de 2019 e reportam que 8.027
pessoas LGBTs foram assassinadas no Brasil entre 1963 e 2018 em razdo de
orientacdo sexual ou identidade de género. Ainda, presente no mesmo documento,
somadas denuncias de assassinatos do Disque 100, dados do Transgender Europe e
do Grupo Gay da Bahia, chega-se a um total de 4.422 mortes no periodo de 2011 e
2018, o equivalente a 552 mortes por ano ou uma vitima de LBGTQIAfobia a cada 16
horas no Brasil. Além disso, no mesmo periodo, foram registados 16.326 casos
relatando 26.938 violagdes e, também, 1.871 acusag¢fes de violéncia psicoldgica
sofridas por LGBTs em 2018. Cabe salientar que os dados da pesquisa nao foram
divulgados pelos governos em exercicio desde o inicio de sua execugao, em 2011, e
fazem parte de uma reportagem investigativa da UOL.

Com a elei¢cdo do entdo deputado Jair Bolsonaro para a Presidéncia da
Republica em 2018, que por diversas vezes discursou contra os direitos LGBTQIA+
e, também, declarou-se homofébico®®, a populagdo de minorias sexuais comegou a
temer néo so pela falta de evolugdo em pautas como politicas publicas efetivas e em
programas governamentais que garantam a seguranca e saude da populagdo
LGBTQIA+, como também pelo retrocesso dos direitos ja conquistados. Porém, ainda
hé& reacéo por parte da militancia e, em setembro de 2019, foi apresentada por cinco
grupos de defesa de direitos LGBTQIA+ uma denlncia a Procuradoria Geral da
Republica® baseada nas declaragées do entdo presidente sobre os filmes que tiveram
seus financiamentos cancelados pela Ancine (Agéncia Nacional do Cinema),
baseados em pretextos homofébicos, transfébicos e negréfobicos, ou seja, pelos
filmes terem relagcdes com a tematica da diversidade sexual, de género e racial. A
denuncia também se estende ao questionamento de declaragBes como a de que

“familia € homem e mulher”.

14 Matéria investigativa da UOL: https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/02/20/brasil-
matou-8-mil-lgbt-desde-1963-governo-dificulta-divulgacao-de-dados.htm Acesso em: 05 de set. de
2019

15 Bolsonaro diz que é homofébico: https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/10/sou-
homofobico-sim-com-muito-orgulho-diz-bolsonaro-em-video-que-esta-viralizando-nas-redes-sociais
Acesso em: 05 de set. de 2019

16 Grupos LGBTQIA+ acusam Jair Bolsonaro de Homofobia: https://noticias.uol.com.br/politica/ultimas-
noticias/2019/09/12/grupos-lgbt-acusam-bolsonaro-de-homofobia-e-pedem-acao-da-pgr.htm Acesso
em: 07 de set. de 2019



https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/02/20/brasil-matou-8-mil-lgbt-desde-1963-governo-dificulta-divulgacao-de-dados.htm
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/02/20/brasil-matou-8-mil-lgbt-desde-1963-governo-dificulta-divulgacao-de-dados.htm
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/10/sou-homofobico-sim-com-muito-orgulho-diz-bolsonaro-em-video-que-esta-viralizando-nas-redes-sociais
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/10/sou-homofobico-sim-com-muito-orgulho-diz-bolsonaro-em-video-que-esta-viralizando-nas-redes-sociais
https://noticias.uol.com.br/politica/ultimas-noticias/2019/09/12/grupos-lgbt-acusam-bolsonaro-de-homofobia-e-pedem-acao-da-pgr.htm
https://noticias.uol.com.br/politica/ultimas-noticias/2019/09/12/grupos-lgbt-acusam-bolsonaro-de-homofobia-e-pedem-acao-da-pgr.htm
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De acordo com dados do Disque 1007, em outubro, durante o periodo de
elei¢Bes, houve um registro de 330 denuncias de violéncias LGBTQIAfébicas, um
aumento de 272% em relagé@o ao ano anterior. A intolerancia ndo se restringe a figura
do presidente, como pode ser observado no fato ocorrido em outubro de 2019, em
que o deputado federal Eduardo Bolsonaro, em sua conta oficial no Twitter'®, um de
seus principais canais de comunicacdo e prestacdo de contas com a sociedade,
postou a foto presente na Figura 4 com a seguinte legenda: “O conceito de LGBT foi
atualizado com sucesso por uma equatoriana que mora na Argentina e me deu essa
camisa aqui no Brasil. Curtiram?” A foto consiste no deputado vestindo uma camiseta
com as sigla LGBT, fazendo referéncia as palavras, em inglés, Liberty (Liberdade),

Guns (Armas), Bolsonaro e Trump.

Figura 4: Imagem de Eduardo Bolsonaro vestindo camiseta satirizando a sigla LGBT

Fonte: Twitter

Se politicos brasileiros, como os citados, podem cacoar e até dar declara¢des
livremente, como as vistas neste trabalho, sobre e para um movimento social, ainda

ha muito o que evoluir. Utilizar a sigla de um simbolo tdo representativo quanto este,

17 Reportagem com dados sobre o crescimento de denlncias de violacdo LGBTQIAfébica:
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/02/20/brasil-matou-8-mil-lgbt-desde-1963-
governo-dificulta-divulgacao-de-dados.htm Acesso em: 08 de set. de 2019

18 Deputado Eduardo Bolsonaro veste camiseta satirizando a sigla LGBT:
https://twitter.com/BolsonaroSP/status/1183250828364341248?s=20 Acesso em: 07 de set. de 2019



https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/02/20/brasil-matou-8-mil-lgbt-desde-1963-governo-dificulta-divulgacao-de-dados.htm
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/02/20/brasil-matou-8-mil-lgbt-desde-1963-governo-dificulta-divulgacao-de-dados.htm
https://twitter.com/BolsonaroSP/status/1183250828364341248?s=20
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caracteriza-se em um desrespeito com a sociedade em geral e, principalmente, com
a luta e a vida destas minorias.

Em uma perspectiva tedrica, para compreender um pouco mais a diversidade
LGBTQIA+ em sua amplitude, podemos partir do conceito da teoria que representa o
“Q” dessa sigla, a teoria queer. Para a construcdo deste pensamento, a palavra
“queer”, acora-se na ampla variedade de termos de cunho homofébico e pejorativo e,
em seu significado mais literal, significa o “estranho”. Porém, as discussdes vao além
destes significados, conforme Louro (2008, p. 8) aponta,

Queer € tudo isso: é estranho, é raro, esquisito. Queer é também o sujeito da
sexualid{:\de desviante - homossexuais, bissexuais, transexuais, travestis,
drags. E o excéntrico que ndo deseja ser ‘“integrado” e muito menos
“tolerado”. Queer é um jeito de pensar e de ser que ndo aspira o centro nem
o quer como referéncia; um jeito de pensar e de ser que desafia as normas
regulatérias da sociedade, que assume o desconforto da ambiguidade, do

“entre lugares”, do indecidivel. Queer € um corpo estranho, que incomoda,
perturba, provoca e fascina.

S&o nestes entrelugares ou fronteiras que o queer habita. No contexto da teoria,
podemos observar o seu surgimento, visto que segundo Miskolci (2012, p. 21),

[...] o que hoje chamamos de queer, em termos tanto politicos, quanto

tedricos, surgiu como um impulso critico em relacdo a ordem sexual

contemporanea, possivelmente associado a contracultura e as demandas

daqueles que, na década de 1960, eram chamados de novos movimentos
sociais.

No &mbito académico, ainda de acordo com Miskolci (2012, p. 22), temos como
precursores Guy Hocquenghem que “[...] no inicio dos anos 1970, publicou Le désir
homossexuel (O desejo homossexual) e [...] Gayle Rubin em especial no seu ensaio
Thinking Sex (Pensando sobre Sexo, 1984)”. No Brasil, de acordo com Miskolci (2014,
p. 12-13),

[...] Perlongher foi uma voz quase solitaria em seu radicalismo politico que
denunciava os intuitos biopoliticos que ganhavam forca e passavam a moldar
até mesmo a area de pesquisa em sexualidade. A historiadora Karla Bessa
foi uma das primeiras intelectuais brasileiras a resenhar e apresentar artigos
em congressos sobre essa nova perspectiva intelectual e politica. De
qualguer maneira, tudo indica, o primeiro artigo brasileiro a apresentar um

estado da arte sobre essa linha foi o “Teoria Queer: uma politica pés-
identitaria para a educagéo” (2001) de Guacira Lopes Louro.

Entédo, pela evolu¢cdo e construgdo do entendimento da teoria, podemos

compreender, resumidamente, mas sem finalizar o debate, que identificam-se como

queer as pessoas que fogem a caracteristica binaria entre homem/mulher e
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heterossexual/lhomossexual, transgredindo as normas e ultrapassando fronteiras
impostas pela sociedade em seu papel hegemdnico e compulsério. Como visto em
Tomazzetti (2019, p. 121),
os estudos queer recorrem a ideia de embaracamento entre as categorias,
voltando-se para as populagdes estigmatizadas pela operagdo binaria e,
assim, gays, lésbicas, drag queens, transgéneros, travestis, transexuais e
outras tantas dissidéncias de género e sexualidade passam a ser
compreendidos de acordo com seus proprios termos.

Visto isso, a teoria queer, pode ser entendida, também, como um corpo
performatico e em transformagao, ja que, de acordo com Tomazetti (2016, p. 118),
“[...] ndo se pode entender os géneros como estados definitivos dos sujeitos [...] pois
estdo [...] colocados em nossas sociedades como efeitos reciprocos de um status
corporal construido pela cultura”. Por isso, neste contexto, é necessario entender que
h& muito mais possibilidades do que os binarismos e, por isso, a importancia da
representacdo desta diversidade na midia e, consequentemente, na publicidade, é
fundamental para uma sociedade mais aberta a aceitacao.

Visto isso, apresentamos dados que foram relatados no estudo “TodXs — uma
andlise da representatividade brasileira” que, como visto em Rodrigues (2018, p. 81-
82), “[...] boa parte dos filmes publicitarios que rompem os esteredtipos de género sédo
publicados em plataformas digitais”. Pensando em uma légica onde a midia digital
como o Facebook, por exemplo, corresponde a um alcance de 86,5% do total da
populagéo digital, segundo o Midia Dados (2018)*°, podemos refletir sobre a insergéo
da publicidade nesse meio e a relagdo com a diversidade e seu papel mais inclusivo
em todos os meios e ndo somente direcionado a midias digitais. Dada a importancia
da visibilidade da populagdo LGBTQIA+, contextualizamos acerca disto no préximo

subcapitulo.
3.2 LGBTQIA+ na midia

Neste subcapitulo iremos observar, mais especificamente, a representacéo da
populacdo LGBTQIA+ na midia. E por visibilidade que essas pessoas, além de
existirem e resistirem, querem e tém o direito de serem vistas. Como visto em

Rodrigues (2008 apud Santos e Silva, 2019, p. 192) “[...] hoje, as pautas de inclusdo

19 Na categoria redes sociais com base multiplataforma: https://www.gm.org.br/midia-dados-2018
Acesso em: 01 de nov. de 2019



https://www.gm.org.br/midia-dados-2018
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do movimento LGBT no Brasil passam ndo apenas pela promocédo de politicas
publicas, mas também pela luta por visibilidade em diferentes instancias da sociedade,
0 que inclui a midia”.

Neste cenario, um dos produtos midiaticos mais populares refere-se as
novelas, que, principalmente no Brasil, ttm um grande impacto cultural. As novelas
da Rede Globo sé&o pioneiras na insercéo de personagens LGBTQIA+, mas possuem
certos estereétipos e aspectos que foram reproduzidos ao longo dos anos. Como
podemos constatar em Silva (2014, p. 153 - 154),

0 aspecto mais saliente do panorama de personagens LGBTs na produgao
audiovisual seriada do periodo analisado foi a caréncia de diversidade sexual,
pois é nitida a existéncia de uma representagdo predominante centrada em
personagens gays. No que se refere as lésbicas, detectou-se que,
diferentemente dos homens homossexuais, sdo personagens com uma
sexualidade mais regulada, nas quais somente aquelas com performatividade
de género heteronormativa tém legitimidade para a vivéncia de
relacionamentos. Bissexuais, travestis e transexuais foram praticamente

invisiveis nas tramas, tendo adquirido exiguo aparecimento apenas nas
Ultimas décadas.

De acordo com Santos e Silva (2019, p. 195), as marcas deveriam levar em
conta toda a diversidade em representatividade LGBTQIA+ na comunicagéo
publicitaria, no entanto, isso foi um processo muito longo e sé comegou a acontecer,

de fato, a partir do século XXI, ou seja,

foi apenas na virada para o século XXI que se ampliaram os espacos de
visibilidade dados aos individuos LGBT pela publicidade. Tal movimento veio
acompanhado do interesse pelo poder de compra dessas minorias e a criagdo
de um segmento de mercado voltado para esse publico que, por meio do
consumo, estabelecem também novas formas de sociabilidade e identidade.

Voltando ao contexto do fluxo publicitario da produgdo, as mensagens
culturalmente construidas pelas pessoas envolvidas no processo comunicativo sao os
agentes dessa ampliagdo da representatividade de pessoas LGBTQIA+ na
publicidade. Permeadas pelo mercado e a sociedade capitalista, o poder de compra
do publico LGBTQIA+ é de R$ 418,9 hilhdes, de acordo com pesquisa realizada pela
empresa norte-americana Out Leadership no ano de 2015%. Visto isso, faz-se

compreender que a abertura das empresas a diversidade tem relagdo com a questédo

20 Dado sobre poder de compra LGBTQIA+: https://www.huffpostbrasil.com/entry/pink-money-
Igbt br 5d6d48eee4b09bbc9ef30ac2 Acesso em: 12 de set. de 2019



https://www.huffpostbrasil.com/entry/pink-money-lgbt_br_5d6d48eee4b09bbc9ef30ac2
https://www.huffpostbrasil.com/entry/pink-money-lgbt_br_5d6d48eee4b09bbc9ef30ac2
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financeira, mas ndo se pode excluir, também, a pressdo por parte da sociedade na
cobranca de mais visibilidade dos grupos sociais ha comunica¢cdo como um todo.

Um dos exemplos de uma certa inclusdo da diversidade se deu pela campanha
produzida pela agéncia publicitaria AlimapBBDO em 2015 para a empresa O Boticario,
intitulada como “Casais”. No produto audiovisual, vé-se casais heterossexuais e
homossexuais (um casal de Iésbicas e outro de gays homens, exemplificado na Figura
5) preparando-se para um encontro de dia dos namorados, apés adquirirem o produto
anunciado (perfume Egeo), trocam presentes e se abracam. Vale destacar que todos
0s casais se abracam ao receberem o presente, porém os casais heterossexuais
mostram-se mais afetuosos (hd uma insinuagdo de beijo na bochecha e outro casal
rodopia abracado), j& os casais homossexuais apenas sorriem e abracam-se. Apesar
de comum em campanhas veiculadas no periodo de dia dos namorados, ndo ha cenas

de beijo na boca em nenhum dos casos.

Figura 5: Captura do video da campanha “Casais” da O Boticario
e WA

Fonte: YouTube

A campanha foi pioneira na questao de inserir casais homossexuais em uma
midia tradicional, como a televisdo. Proporcional a midia, a intolerancia também surgiu
em grandes proporg¢des, resultando em atitudes repressoras por parte da populacdo
gue ndo aceitou a inser¢do dos casais homossexuais no anuncio. De acordo com
Santos e Silva (2019, p. 199), a campanha foi alvo de backlash

por conta da guerra entre likes e dislikes no video “Dia dos Namorados O
Boticario” no YouTube, como forma de ambos os lados (a favor ou contra o



42

comercial) fazerem valer a sua opinido. Uma mensagem que circulou em
grupos do aplicativo de mensagens WhatsApp convidava as pessoas a
marcarem “ndo gostei” no video de modo a “mostrar que os valores biblicos
sé&o mais fortes” e intimando o compartilhamento da corrente.

Isso demonstra uma ac¢éo do publico mais conservador, quando a publicidade
€ inserida em meios mais tradicionais, e uma tentativa de boicote & marca, no desejo
de mostrar insatisfacdo com os protagonistas LGBTQIA+ presentes na peca. A
importancia de manter a diversidade na midia como um todo é fundamental para a
aceitacdo e educacgdo da sociedade, e, para isso acontecer, é importante destacar o
processo de fluxo publicitario da producgédo, na criagdo de campanhas que se envolvam
com 0s movimentos sociais e, has quais seus criadores sejam engajados como atores
dessa mudanca.

Outro exemplo da diversidade dentro da publicidade, foi realizada pelo
aplicativo de relacionamento/encontro gay, o Grindr. Neste caso, destaca-se por ser
uma campanha direcionada ao préprio publico LGBTQIA+, assim como por ser
protagonizada por uma figura popular pertencente & comunidade, a Pabllo Vittar. A
cantora, drag queen e homossexual utilizou o veiculo para o lancamento, em primeira
mao, do clipe da musica Flash Pose parceria com a cantora Charli XCX. Os usuarios
do aplicativo puderam assistir ao clipe antes de seu lancamento oficial na plataforma
YouTube, como pode ser observado na Figura 6.

Figura 6: Captura de andncio da premiere dentro do aplicativo Grindr

Watch Now

Fonte: Google Imagens


https://portalpopline.com.br/pre-estreia-de-clipe-no-grindr-leva-pabllo-vittar-para-comunidade-gay-internacional-deu-super-certo/
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A campanha foi indicada ao prémio de “Campanha do ano” do Torchie Awards?!
no ano de 2019 e tem como concorrentes o Burger King e o iHeart Radio Australia,
por exemplo. Vale ressaltar aqui como a campanha foi estruturada, dando
protagonismo a figura de Pabllo Vittar, visto que é uma das artistas em destaque na
cena musical mainstream, em especial no Brasil, 0 que resulta em uma
representatividade maior, por todo o significado que uma artista LGBTQIA+ alcancar
esse patamar de sucesso carrega. Em outubro de 2019, também foi eleita uma das
lideres da préxima geragdo, de acordo com a revista Time?2. A cantora também ja
estampou embalagens da marca Coca-Cola — latas e garrafas — conforme exposto na
Figura 7, juntamente com outros oito artistas brasileiros. Além de figurar nas
embalagens, a campanha também envolveu uma votagao para o “Hit do ano”, na qual
os trés mais votados gravariam uma musica e clipe. Pabllo Vittar, Simone & Simaria e

Luan Santana venceram a competicao.

Figura 7: Lata de Coca-Cola com imagem de Pabllo Vittar

¥/
Fonte: Google Imagens

O clipe da musica “Hasta La Vista"?, interpretada pelos vencedores, conta com

10 milhSes de reproducdes até o momento do desenvolvimento deste trabalho e

2t Indicagdo da campanha para o Grindr com Pabllo Vitar ao Torchie Awards:
https://www.somagnews.com/grindr-campaign-pabllo-vittar-nominated-international-award/ Acesso em
01 de nov. de 2019

22 Matéria sobre a eleicdo de Pabllo Vittar como lider da préxima geragédo:
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/10/10/pabllo-vittar-e-eleita-uma-das-lideres-
da-proxima-geracao-pela-revista-time.htm Acesso em: 15 de set. de 2019

23 VVideo Hasta La Vista: https://www.youtube.com/watch?v=BVOS2TxdzoE Acesso em: 21 de set. de
2019



https://www.somagnews.com/grindr-campaign-pabllo-vittar-nominated-international-award/
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/10/10/pabllo-vittar-e-eleita-uma-das-lideres-da-proxima-geracao-pela-revista-time.htm
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/10/10/pabllo-vittar-e-eleita-uma-das-lideres-da-proxima-geracao-pela-revista-time.htm
https://www.youtube.com/watch?v=BVOS2TxdzoE
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possui participacdo especial em cena das drag queens Lia Clark, Aretuza Lovi, Mia
Badgyal e Kaya Conky. A campanha também foi alvo de tentativa de boicote?* por
parte de um publico homofébico e intolerante. Apesar disso, a cantora ja foi imagem
de marcas como Adidas, Avon e C&A, além de ter se tornado embaixadora da Skyy
Vodka em outubro de 2019.

Apo6s discutir um pouco sobre as questdes LGBTQIA+ na publicidade e na
midia, vamos dedicar o proximo capitulo a apresentacdo do corpus a ser analisado e

aos procedimentos metodologicos acionados.

24 Ataques homofébicos a campanha da Coca-Cola com Pabllo Vittar:
https://www.breaktudo.com/pabllo-vittar-faz-campanha-para-coca-cola-e-homofobicos-prometem-
boicotar-marca-de-refrigerantes/ Acesso em: 20 de set. de 2019



https://www.breaktudo.com/pabllo-vittar-faz-campanha-para-coca-cola-e-homofobicos-prometem-boicotar-marca-de-refrigerantes/
https://www.breaktudo.com/pabllo-vittar-faz-campanha-para-coca-cola-e-homofobicos-prometem-boicotar-marca-de-refrigerantes/
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4. A DIVERSIDADE NO FLUXO DA SKOL

Nos préximos capitulos, apresentamos o objeto de estudo deste trabalho, que
se trata da campanha #MarcasAliadas, promovida pela Skol. Além disso,
apresentamos os procedimentos metodolégicos utilizados para embasar a andlise e

um levantamento sobre o posicionamento da Skol ao passar dos anos.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Para atingir os objetivos desta pesquisa, utilizamos a pesquisa exploratéria que,
segundo Gil (2008, p. 27), tem “como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagéo de problemas mais precisos
ou hipoéteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Neste caso, a utilizagdo da
pesquisa exploratéria auxilia em uma andlise mais precisa do corpus, a campanha
#MarcasAliadas. Em virtude da grande amplitude de questdes que envolvem a
publicidade, a cultura e a diversidade, a pesquisa exploratéria também é ideal, pois,
de acordo com Gil (2008, p. 27), tem o objetivo de “[...] proporcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato”.

Quanto ao método a ser utilizado neste trabalho, serd por meio de pesquisa
qualitativa que, segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 69) “considera que ha uma
relagé@o dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre
o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em
numeros”. O fluxo publicitario de producédo, analisado na campanha #MarcasAliadas,
foi pensado por meio deste método, no qual, de acordo com Prodanov e Freitas (2013,
p. 70) “[...] o processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem”.

Os procedimentos adotados para este trabalho sdo o da pesquisa bibliografica
e 0 da pesquisa documental. A pesquisa bibliografica, segundo Gil (2008, p. 50) “[...]
é desenvolvida a partir de material ja elaborado, construido principalmente de livros e
artigos cientificos”. Para isso, utilizaremos autores que fundamentam as ideias de
fluxo publicitario e de publicidade como processo comunicativo, além de outros
conceitos importantes para a melhor compreensdo do trabalho. A pesquisa
bibliografica ira, conforme Gil (2005, p. 50), “[...] permitir ao investigador a cobertura
de uma gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar

diretamente”. E é este um dos fatores mais importantes do presente trabalho, pois
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permitira os diferentes olhares e conceitos sobre a tematica escolhida. Além disso, o
trabalho faz uso da pesquisa documental, a fim de analisar anincios e outras pecas
publicitarias da campanha liderada pela Skol, que “[...] assemelha-se muito a pesquisa
bibliografica. A Unica diferenca entre ambas estd na natureza das fontes. [...] a
pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos de
pesquisa” (GIL, 2005, p. 51).

Entende-se como documentos, neste trabalho, todas as pecas publicitarias
construidas para a campanha #MarcasAliadas. O documento pode, segundo Cellard
(1997, p. 295 apud TREMBLAY, 1968, p. 384) “[...] operar um corte longitudinal que
favorece a observagdo do processo de maturacdo ou de evolucdo de individuos,
grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades, praticas, etc.,
bem como a de sua génese até os nossos dias.” E o corte, no caso deste trabalho, é
a campanha #MarcasAliadas e suas respectivas pegas publicitarias. Para isso, foi feita
uma analise preliminar destes documentos visto que, conforme reporta Cellard (1997,
p. 299) é “[...] essencial saber compor com algumas fontes documentais, mesmo que
mais pobres, pois elas séo geralmente as Unicas que podem nos esclarecer, por pouco
que seja, sobre uma situagéo determinada”.

Nesta andlise, também foi levado em conta o contexto visto que, aponta Cellard
(1997, p. 300), “[...] uma boa compreenséo do contexto é, pois, crucial, em todas as
etapas de uma pesquisa documental”, sendo assim, “[...] o analista ndo poderia
prescindir de conhecer satisfatoriamente e a conjuntura politica, econémica, social,
cultural, que proporcionou a producdo do documento determinado.” No caso da
campanha e do posicionamento da Skol, foram observados neste trabalho, com
cuidado, os aspectos que perpassaram a producao dos documentos em questao, bem
como a autenticidade, que pode ser verificada através de acesso por meio das fontes
originais em meio digital.

De acordo com Cellard (1997, p. 303) “[...] deve-se também prestar atengéo
aos conceitos-chave presentes em um texto e avaliar sua importancia e seu sentido,
segundo o contexto preciso em que eles sdo empregados.” Para isso, nesta pesquisa,
buscamos relagBes e padrSes nas pecgas publicitarias que foram utilizadas como
conceitos-chave. Para a analise de fato, pode ser considerado, conforme Cellard
(1997, p. 304), que, “[...] como bem argumenta Foucault, o pesquisador desconstroi,

tritura seu material & vontade, depois procede a uma reconstrugdo, com visa a
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responder seu questionamento”. E essa desconstrucdo que o trabalho propde-se a
fazer, a fim de discutir o posicionamento da Skol em relacdo a diversidade,
compreender como foi estruturada a campanha publicitaria #MarcasAliadas pelo
ponto de vista da marca, analisar como a temética da diversidade foi abordada na
campanha e discutir em que medida as estratégias da Skol na campanha

#MarcasAliadas colaboram para a visibilidade das questdes LGBTQIA+.

4.2 #MarcasAliadas

A campanha #MarcasAliadas foi criada pela agéncia publicitaria F/Nazca
Saatchi & Saatch, responséavel pela conta da Ambev. Iniciada em 26 de maio de 2018,
a acdo foi composta por uma parceria entre algumas marcas dos mais diferentes
segmentos com o objetivo de demonstrar apoio a comunidade LGBTQIA+. De acordo
com texto disponivel no hotsite oficial da #MarcasAliadas?>: “No més do orgulho
LGBTQ+, a Skol juntou grandes marcas e criou um movimento. Cada marca doou
dinheiro e uma parte da sua logomarca em prol da causa”.

Neste caso, a mensagem produzida quer dizer que as empresas “doaram” parte
de sua logomarca. Como exemplo para compreender melhor a acdo desenvolvida, a

, 0 Burger King a letra “g”, o Bis a letra “b”, o Trident a letra “t" e a

Skol doou a letra
Quem Disse Berenice? a letra “q”, como uma mudanga temporaria de identidade da
marca em uma alusdo a sigla LGBTQ+, retiradas diretamente de seus logos para
demonstrar que estavam fazendo parte da campanha, o que pbde ser visto nos perfis
das redes sociais das respectivas marcas.

Durante a campanha, a Skol também convidou outras marcas para aliarem-se
a causa, sem limite de quantidade de participantes, mas com a data limite de 28 de
junho de 2018 para a ades&o. Isto resultou no reforco de mais onze empresas como
AccorHotels, Bradesco, GNT, Ital, Mercado Livre, Next e Vult, Dotz, Leroy Merlin, Olla
e Vivo, como verifica-se na Figura 8. Além do impacto do apoio dessas 16 marcas,
elas comprometeram-se em fazer doagdes reais a instituicdes como Casinha, Todx,

Né&o Desculpo e Transformagdo?®.

25 Site oficial Campanha #MarcasALiadas: http://www.marcasaliadas.com.br/ Acesso em: 01 de ago.
de 2019

26 Casinha é um espaco de acolhida, arte e educacéo para reinsergéo e incluséo social para pessoas
LGBT em situacdo de vulnerabilidade social, Todxs é uma startup social, sem fins lucrativos, que
promove a inclusdo LGBTQIA+ e possui um app com dados e informagdes importantes para o publico,
Né&o Desculpo é um coletivo de didlogo em defesa das mulheres Iésbicas e bissexuais e Transformagédo
é um coletivo de combate as opressdes.
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Figura 8: Captura do hotsite com a representacdo da “doagdo” das letras das marcas participantes
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No inicio da criacdo da campanha #MarcasAliadas, a iniciativa teve como
motivacdo um video comemorativo do ano anterior & campanha, em 2017, intitulado
“Maos"?’, criado para a prépria Skol, como pode ser visto em texto do portal Meio &
Mensagem?®.  Isso demonstra uma certa disposicdo dos envolvidos no fluxo
publicitario da producdo ofertado pela Skol para incluir a pauta da diversidade de
forma mais constante. Devido a isso, e por terem protagonizado a alianga com outras
marcas na a¢ao em questdo, neste trabalho, focamos na andlise da campanha pelo
viés da Skol.

Na opinido de quem conduziu a agdo, é importante compreender 0 que se
moveu até a sua realizacéo, de fato. Em artigo do site Clube de Criacdo (2018)%°, o
gerente de marketing da Skol, Daniel Feitoza, contou as motivacdes que a Skol teve
ao liderar a campanha #MarcasAliadas:

Skol quer motivar cada um dos nossos consumidores ou aqueles que sé&o
impactados por nossas mensagens a também ser um aliado nessa causa téo

importante. Acreditamos que um grande e constante movimento de
conscientizagdo envolvendo agentes capazes de influenciar pessoas e

27 Campanha Skol — Video “Maos”: https://youtu.be/DmN2P5saYwc Acesso em: 05 de nov. de 2019
28 Matéria sobre a campanha Marcas Aliadas:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/05/28/skol-une-marcas-pela-causa-
Igbtg.html Acesso em: 20 de set. de 2019

29 Matéria sobre a criacdo da Campanha #MarcasAliadas:
https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/marcasaliadas/ Acesso em: 19 de out. de 2019



https://youtu.be/DmN2P5saYwc
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/05/28/skol-une-marcas-pela-causa-lgbtq.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/05/28/skol-une-marcas-pela-causa-lgbtq.html
https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/marcasaliadas/
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empresas ajuda a sociedade a evoluir em um caminho de valorizagédo do
respeito a todas as pessoas.

Além da identidade visual presente nos perfis das redes sociais das marcas
envolvidas, a campanha teve algumas peg¢as no meio offline, as quais veremos mais
a frente na andlise. Em seu histérico abrangendo a diversidade, a Skol também é uma
das patrocinadoras da Parada LGBT+ de S&o Paulo desde o ano de 2016.

Ademais, sobre premiagdes, a campanha #MarcasAliadas também foi uma das
vencedoras do Prémio Estaddo Cannes®® em sua quinta edi¢do. O evento tem como
objetivo premiar as campanhas mais criativas em suas respectivas categorias e nas
mais diferentes midias. A #MarcasAliadas venceu o prémio na categoria “Criagéo”,
que teve entre os seus finalistas a “Neymkarketing Sem Neymar” (AlmapBBDO) e “4x4
Dia Mundial de Jeep” (F.biz). E, ainda, a campanha foi premiada e recebeu Prata na
categoria Social Community Building & Management 3! no Wave Festival 2019, evento
que celebra as grandes criacdes.

Consequentemente, a campanha também teve destaque na midia, aparecendo
em portais especializados em publicidade e marketing como Meio & Mensagem, Clube
da Criagdo, B9, Revista Press, PropMark e AdNews, por exemplo, além de ter
alcancando diferentes publicos de acordo com as marcas envolvidas no movimento.

Para compreender o contexto de criagdo do fluxo da producdo da Skol, é
fundamental discutir, evidenciar e analisar alguns aspectos do posicionamento da

marca ao longo do tempo. Para isso, dedicamos o préximo subcapitulo.

4.3 Anélise do posicionamento da Skol — Aliada da diversidade?

Antes de observarmos o posicionamento da Skol, é importante perpassar por
suas definicbes e tensionamentos. Como visto em Ries (1999, p. 2), o “[...]
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que vocé
faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente
do comprador em potencial”. Pela ética do fluxo publicitario, podemos analisar que
esse caso do posicionamento na mente do consumidor ndo se aplica totalmente, pois,
pelas relagdes, inclusive econdmicas, unidas ao carater cultural da publicidade, ndo

se trata de um forma de manipulacdo, mas sim de fatores que envolvem todos os

30 http://patrocinados.estadao.com.br/medialab/blog/por-dentro-das-marcas/premio-desafio-estadao-
cannes-reune-vencedores/ Acesso em: 25 de set. de 2019

31 http://www.wavefestival.com.br/es/premiados2019-pr/allied-brands-142/ Acesso em: 26 de set. de
2019


http://patrocinados.estadao.com.br/medialab/blog/por-dentro-das-marcas/premio-desafio-estadao-cannes-reune-vencedores/
http://patrocinados.estadao.com.br/medialab/blog/por-dentro-das-marcas/premio-desafio-estadao-cannes-reune-vencedores/
http://www.wavefestival.com.br/es/premiados2019-pr/allied-brands-142/
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campos que a compde. Para Aaker (2015, p. 36), o “[...] o posicionamento de marca
€ um guia de comunicagdo de curto prazo que muitas vezes expressa 0 que sera
comunicado a qual publico-alvo e com qual légica.” E podemos compreender a
motivacao do curto prazo, pela sociedade, que esta sempre em transformacéo e ativa.
Na publicidade, podemos observar um movimento de contestacdo, pelos mais
diversos grupos sociais, para que haja representatividade, respeito e diversidade. Por
isso, o fluxo publicitario se vé permeado pela inquietacéo da sociedade e surge uma
oportunidade para reposicionar-se em uma criacdo de mensagens por uma nova

I6gica. Para entender melhor essas mudancgas, podemos observar que

o posicionamento atual enfatiza os elementos de viséo de marca que seréo
atraentes e que agora tém credibilidade e cuja concretizac&o é realista. A
medida que os programas e capacidades organizacionais emergem ou 0s
mercados mudam, a mensagem de posicionamento pode mudar ou evoluir
(AAKER, 2015, p. 36).

E é essa evolugdo de posicionamento que representa uma grande mudanca e
uma tentativa de um acordo entre as pessoas que receberdo a mensagem e quem
esta envolvido no fluxo publicitario da producdo. Para reposicionar-se como marca,
podemos observar que, segundo Aaker (2011, p. 40), que “[...] é preciso aproveitar a
inovacdo substancial ou transformacional para superar a poluicdo e as barreiras
perceptuais, criando um buzz, uma sensac¢édo de que a nova categoria ou subcategoria
¢ interessante e um bom assunto”.

E neste cenario de mudancas e reposicionamento que o fluxo publicitario da
producéo ofertado pela Skol esta inserido. A empresa, que figura no top 5 de marcas
brasileiras mais valiosas em 201922, ocupando o terceiro lugar, nem sempre teve o
mesmo posicionamento que observamos na atualidade, sofreu algumas mudancas
com o passar dos anos.

Como visto anteriormente neste trabalho, os envolvidos na criagdo de
mensagens do fluxo da produgéo da Skol ja produziram anincios de cunho sexista,
como a do ano de 2015, durante o carnaval (Figura 1, p. 27). As pecas poderiam ser
interpretadas como uma naturaliza¢@o do estupro ou abuso, a partir das chamadas
divulgadas. Para compreender um pouco mais sobre o posicionamento da Skol, é

necessario observar um pouco mais sobre o seu histdrico na comunicacéo. Para isso,

32 Top marcas mais valiosas de 2019:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/08/29/itau-bradesco-e-skol-sao-as-
marcas-mais-valiosas-de
2019.html?fbclid=IwAR2nnag378JmZSVFeglKbp8L6D7aeYIFZw3pm47J8kfix6aDGsCexNnKtiM
Acesso em: 30 de out. de 2019



https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/08/29/itau-bradesco-e-skol-sao-as-marcas-mais-valiosas-de%202019.html?fbclid=IwAR2nnag3Z8JmZSVFeg1Kbp8L6D7aeYIFZw3pm47J8kfjx6aDGsCexNnKtiM
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/08/29/itau-bradesco-e-skol-sao-as-marcas-mais-valiosas-de%202019.html?fbclid=IwAR2nnag3Z8JmZSVFeg1Kbp8L6D7aeYIFZw3pm47J8kfjx6aDGsCexNnKtiM
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/08/29/itau-bradesco-e-skol-sao-as-marcas-mais-valiosas-de%202019.html?fbclid=IwAR2nnag3Z8JmZSVFeg1Kbp8L6D7aeYIFZw3pm47J8kfjx6aDGsCexNnKtiM
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destacamos algumas das campanhas criadas anteriormente e que podem ter criado
um impacto negativo em um periodo antecedente ao seu reposicionamento.

No ano de 2009, por exemplo, foi produzida uma campanha intitulada “Garota
do Tempo Skol”, apresentada na Figura 9, em parceria com o portal Climatempo. De
acordo com Randazzo (1997, p. 47), o “[...] posicionamento da marca é aquilo que os
publicitarios querem que a marca represente no mercado e na mente do consumidor”.
Visto isso, podemos considerar que, nesta época, os publicitarios envolvidos no fluxo
publicitario da producdo privilegiaram um lado sexista em suas acfes. A agdo,
resumidamente, desdobrou-se em um site e aplicativo, onde era possivel selecionar
cidades, preencher com 0 nome proprio e atualizar-se com a previsdo do tempo com
mulheres que vestiam trajes de acordo com o clima. Quando estava sol e calor, por
exemplo, um video de uma mulher de biquini, de forma sensual, era exibido. A
campanha, que pode ser interpretada como machista, foi uma forma de representar a
objetificacdo do corpo da mulher. Na época, a campanha foi considerada inovadora®3,
e, apesar de denlncia ao Conar®*, foi decidido que, apds o caso ser arquivado por,
segundo o julgamento, estar dentro dos limites éticos, foi julgado em segunda
instancia e sofreu apenas uma recomendacao de altera¢do de anuncio na internet e
sustar a veiculagdo do aniincio em revista, em 2010. Vale ressaltar aqui que a agéncia
publicitaria que criou a campanha, F/Nazca, foi a mesma que criou a campanha que
compde o corpus deste trabalho.

Figura 9: Parte da captura do site com a campanha Garota do Tempo Skol

e |

ADICIONAR CIDADES

S —— |

SEU NOME

R DIRIGIR, NAO BEBA!

33 Matéria citando “Garota do Tempo Skol” como inovadora:
http://b.xfreeservice.com/redir/clickGate.php?u=80tB939m&m=12&p=3b121G4eNI&t=33&splash=0&s
=&(g=garota%20d0%20tempo%20skol%20inova&url=https%3A%2F%2Fmacmagazine.uol.com.br%2F
post%2F2010%2F02%2F23%2Fgarota-do-tempo-skol-inova-na-entrega-de-previsao-do-tempo-em-
iphonesipods-touch%2F Acesso em: 02 de out. de 2019

34 Denuncia ao Conar: http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=628 Acesso em: 02 de out.
de 2019



http://b.xfreeservice.com/redir/clickGate.php?u=8otB939m&m=12&p=3b121G4eNI&t=33&splash=0&s=&q=garota%20do%20tempo%20skol%20inova&url=https%3A%2F%2Fmacmagazine.uol.com.br%2Fpost%2F2010%2F02%2F23%2Fgarota-do-tempo-skol-inova-na-entrega-de-previsao-do-tempo-em-iphonesipods-touch%2F
http://b.xfreeservice.com/redir/clickGate.php?u=8otB939m&m=12&p=3b121G4eNI&t=33&splash=0&s=&q=garota%20do%20tempo%20skol%20inova&url=https%3A%2F%2Fmacmagazine.uol.com.br%2Fpost%2F2010%2F02%2F23%2Fgarota-do-tempo-skol-inova-na-entrega-de-previsao-do-tempo-em-iphonesipods-touch%2F
http://b.xfreeservice.com/redir/clickGate.php?u=8otB939m&m=12&p=3b121G4eNI&t=33&splash=0&s=&q=garota%20do%20tempo%20skol%20inova&url=https%3A%2F%2Fmacmagazine.uol.com.br%2Fpost%2F2010%2F02%2F23%2Fgarota-do-tempo-skol-inova-na-entrega-de-previsao-do-tempo-em-iphonesipods-touch%2F
http://b.xfreeservice.com/redir/clickGate.php?u=8otB939m&m=12&p=3b121G4eNI&t=33&splash=0&s=&q=garota%20do%20tempo%20skol%20inova&url=https%3A%2F%2Fmacmagazine.uol.com.br%2Fpost%2F2010%2F02%2F23%2Fgarota-do-tempo-skol-inova-na-entrega-de-previsao-do-tempo-em-iphonesipods-touch%2F
http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=628
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Outro exemplo anterior aos relatados aqui € o anuncio audiovisual intitulado
aqui de “Dona Carminha” 3%, do ano de 2001. As cenas acontecem em um consultério,
onde contracenam um doutor, um paciente e a Dona Carminha, funcionaria do local.
O homem aparece com dificuldades de enxergar formas redondas que sé&o
apresentadas pelo doutor. Entdo, o doutor pede para a Dona Carminha mostrar 0s
seios com a frase “pelo bem da ciéncia’, mas o paciente continua enxergando
quadrados. O doutor oferece uma cerveja Skol e ele comega a enxergar as formas
redondas, até Dona Carminha recusar-se a mostrar novamente pois “ja esta curado”.
O video finaliza com o homem falando com outro amigo, fazendo gestos sugerindo o
tamanho dos seios da mulher, até que ela passa por ele e verbaliza “Vai, Dona
Carminha! Em prol da ciéncia!”. Um exemplo de anuncio que explicita, novamente, o
desrespeito e a objetificagdo do corpo da mulher, podendo ser considerada
extremamente machista.

Figura 10: Captura do paciente tentando enxergar forma redonda no anuncio “Dona Carminha”

Fonte: YouTube

Podemos observar, em uma analise mais geral, que o posicionamento da Skol,
no decorrer da sua histéria, ndo privilegiou a diversidade. Nas pecas, protagonistas
brancos, mulheres objetificadas e com retratacdo de ideal de beleza s&o alguns
exemplos de como o posicionamento da marca era construido.

Em uma andlise documental, tragamos o que pode ser considerado o inicio do
reposicionamento de marca. No ano de 2016, em comemoracédo ao Dia do Orgulho,

foi langado o video intitulado “Estrada - Respeito is ON36”, produzida pela F/Nazca

35 https://www.youtube.com/watch?v=AiP9QoCJdrk Acesso em 04 de out. de 2019
36 https://www.youtube.com/watch?v=I0V7QOvusb0 Acesso em 04 de set. de 2019


https://www.youtube.com/watch?v=AiP9QoCJdrk
https://www.youtube.com/watch?v=l0V7QOvusb0
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Saatchi & Saatchi, que parece como um manifesto do que podera ser o inicio deste
novo posicionamento. O video mostra uma pessoa, parte da populacdo LGBTQIA+,
caminhando em uma rua escura sob olhares de julgamento e de ameaga,
representagbes de protesto e invisibilidade, enquanto segue o seu caminho. No
anuncio, segundo Santos e Souza (2019, p. 58 apud RIBEIRO, 2011) “...] tem-se a
retomada do significado de Stonewall, as pessoas estavam em busca de
reconhecimento de seus horizontes, clamavam por uma visdo honesta de seus
valores.” Para demonstrar essa luta, que segue no cotidiano da populagédo LBTQIA+,
a Skol representa aqui essa estrada, lotada de preconceitos, onde ha opressao e
oprimidos. Entre as cenas, outra pessoa, que passou rindo com suas amigas do
personagem LGBTQIA+, volta e pega em sua mao. O caminho comega a ficar mais
claro a medida que vai encontrando parceiros para essa caminhada, que se unem em
um publico diverso, portando sinalizadores, como retratado na figura 11, que remetem
as cores da bandeira LGBTQIA+. Este andncio coincide com o inicio de patrocinio da
Parada de S&o Paulo, em 2016.
Figura 11: Captura Video “Estrada - Respeito is On” da Skol

Fonte: Youtube

Além disso, foi divulgado um card em um release, contendo a chamada “Nao
existe sO azul e rosa, existe um arco-iris inteiro de diversidade para ser respeitado”. A
frase tem a autoria atribuida a Lorelay Fox, drag queen e youtuber, como retratado na
Figura 12. Também foi relatado a presenga de um anuncio em led na Avenida Paulista

(S&o Paulo — SP), relatado pela prépria Lorelay Fox em seu Twitter3”, com uma foto

37 https://twitter.com/lorelay_fox/status/739570318327582720?lang=fa Acesso em 04 de set. de 2019


https://twitter.com/lorelay_fox/status/739570318327582720?lang=fa
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de Pabllo Vittar acompanhada da frase “Pode chegar sem preconceito. Chegue sem

nos julgar”. Sobre as campanhas da Skol, elas, segundo Santos e Souza (2019)

[...] sé&o na maioria voltadas para internet e apoio a eventos, os conteldos
que a marca cria vdo pros canais digitais [...] onde ainda esbarra-se na
mesma problemética das marcas que se posicionam pré-diversidade, os
corpos que elas buscam representar ndo sdo vistos pela grande maioria (p.
59)

Figura 12: Card com frase e foto de Lorelay Fox para a campanha “Respeito is ON”

NAO EXISTE SO AZUL E ROSA,
EXISTE UM ARCO-IRIS INTEIRO DE

DIVERSIDADE PARA
SER RESPEITADO

Fonte: Google Imagens

Observando a presenca de formas abstratas na peca acima, podemos
considerar que, apesar dos representantes da Skol declararem que a campanha
#MarcasAliadas tivesse como motivagao inicial o video “Maos”, como visto em
paginas anteriores deste trabalho, podemos problematizar essa questdo por esse
aspecto da identidade visual da campanha e pela presenca de Lorelai Fox, que
também aparece narrando o video “M&os”. Na campanha #MarcasAliadas, estas
formas também aparecem, mesmo que um pouco alteradas e distintas. Isto pode ser
uma ac¢éao proposital dos publicitarios e designers para relacionar as duas campanhas
ou, entdo, apenas um reaproveitamento ou inspiracao no proprio trabalho.

Entéo, é possivel considerar a possibilidade desta campanha ter impulsionado
o fluxo da producdo da campanha que analisamos no corpus deste trabalho. Visto
isso, podemos entender que o posicionamento da Skol em relagédo a diversidade é
inicialmente incorporado. Muito deve-se as praticas de denudncia nas redes sociais,

que facilitaram a problematizagdo, como visto em
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O crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais facil as pessoas
conversarem sobre empresas, produtos e marcas existentes em termos de
seu desempenho funcional e também de seu desempenho social. A nova
geracdo de consumidores estd muito mais antenada com as questfes e
preocupacdes sociais (KOTLER, 2010, p. 206)

Como ja citado aqui, o video “Maos”, criado pela mesma agéncia em 2017, foi
veiculado no Dia do Orgulho e conta com narragdes de artistas e figuras LGBTQIA+
conhecidas pelo publico, como a propria Lorelay Fox, ja citada neste trabalho, a MC
Linn da Quebrada e o apresentador e youtuber Caio Braz, por exemplo. O video,
apresentado na introdugdo deste trabalho, mostra uma encenacéo de méaos, que, em
certo momento formam as letras LGBT e interagem com movimentos, enquanto
explicam o que é ser um aliado e fazem um convite. No final, o slogan “Skol. Redondo
¢é ser aliado” é apresentado. Como visto em Penna (2018, p. 48) “[...] a pega teve como
apelo central influenciar o pablico a se aliar em prol dos direitos das identidades
marginalizadas em questdo, mesmo alguns ndo fazendo parte do grupo e
independente do seu grau de parentesco com pessoas LGBTQI+.” Aqui, podemos
observar na Figura 13, a introdugao da palavra “aliado”, que pode ter sido o insight

inicial da préxima campanha, a #MarcasAliadas.

Figura 13: Captura do video “Maos” da Skol

Fonte: YouTube

Voltando a questbes de género, no mesmo ano (2017), a Skol lancou uma
campanha intitulada “Reposter”, criada também pela F/Nazca, da qual assumiu seu

histérico de andncios machistas e convidou seis artistas mulheres para recriarem
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anuncios antigos e considerados desrespeitosos. Vale ressaltar que a campanha,
apesar de bem recebida pelo publico, também gerou pontos conflituosos® e que
guestionam a sua estrutura e as motivagdes, que estédo relacionados diretamente ao

fluxo publicitario da producao dela.

Figura 14: Antes e Depois: Campanha “Reposter”

/\

0 ORIGINAL

- |
(. AVERSAO
Fonte: Google Imagens

Criada pela F/Nazca, a campanha Skolors também foi langada em 2017. Ela
contou com edicao especial de latinhas que representam a diversidade de tons e cores
da pele humana, além de um video onde demonstra uma diversidade de corpos, como
retratado na Figura 15. E a primeira vez que o fluxo publicitario da producéo ofertado

pela Skol incorpora questfes de raga para a comunicagdo da marca.

38 Segundo Camargo (2019, p. 98) “[...] cobrir o corpo dessas personagens porque, antes, foram
sexualizados por estarem expostos, ndo traz uma ideia de liberdade, mas sim de aprisionamento. Isso
ocasiona o discurso machista de que corpo de mulher sé pode ser exposto se for para vender. Outro
momento em que o discurso machista é retomado, acontece quando os pdsteres anteriores s&o
apresentados. O narrador masculino os apresenta como “pertencentes ao passado”, entretanto, ao
resgatar esses posteres, se resgata também esse discurso, pois para homenagear as mulheres pelo
Dia Internacional da Mulher, ndo é necessario ou obrigatério recuperar o passado machista que elas
tiveram que desbravar e que ainda lutam para, no presente, desconstruir.” machista é retomado,
acontece quando os posteres anteriores sdo apresentados. O narrador masculino os apresenta como
“pertencentes ao passado”, entretanto, ao resgatar esses posteres, se resgata também esse discurso,
pois para homenagear as mulheres pelo Dia Internacional da Mulher, ndo é necessario ou obrigatorio
recuperar o passado machista que elas tiveram que desbravar e que ainda lutam para, no presente,
desconstruir.”
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Figura 15: Captura de Tela Campanha “Skolors”

Fonte: YouTube

Em mesmo ano (2017), é langado o video da campanha “Skol Verdo — Viva a
diferenga”, como na Figura 16. Nele, sao retratadas diversidade e frases referentes a
cor e de que “ninguém é diferente de ninguém” e “a0 mesmo tempo, ninguém ¢é
exatamente igual a alguém”. Foi a segunda vez que o fluxo da producdo da marca
retratou questdes raciais mais diretamente.

Figura 16: Captura de video da campanha “Viva a Diferenga”

Fonte: Youtube

Em 2018, foi produzido um comercial com uma proposta de recriar outro
comercial sexista, de 200239, Nele, um homem senta-se & mesa e faz mimica a todas
as mulheres que estéo presentes no bar, pedindo para que o traga uma Skol. Todas

respondem que nao trabalham ali, também em mimica, até que as abordadas unem-

39 Comercial Skol (2002): https://www.youtube.com/watch?v=KMgC70ssB00



https://www.youtube.com/watch?v=KMqC70ssB00
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se em coro, como visto na figura 17, e repetem a frase “a gente té4 bebendo aqui, ele

€ que trabalha”, referindo-se ao funcionario homem presente no bar.

Figura 17: Captura de video da campanha #EscutaAsMinas

Fonte: YouTube

E é neste cenario de tentativa de mudancas e de um novo posicionamento de
marca que o nosso corpus estd. Em relacéo ao reposicionamento da Skol, que figura
em pesquisa relatada por Penna (2018)

nédo é familiar para todos os participantes da pesquisa, e isso prova o modelo
da atual comunicagdo da Skol. Um marketing com vieses para atingir publicos

diferentes, pensando no atual consumidor da Skol e no ja fidelizado que
comecgou a consumir o produto ha muito tempo.” (p. 58-59)

Algo que foi construido, levando em conta toda sua historia na comunicagéo, é
ainda muito recente. Concluimos, entdo, que o posicionamento da Skol foi
remodelando-se, devido a cobranga de uma parcela da sociedade, pelo carater
cultural da publicidade, que faga também parte da evolugdo das pautas de todos os
grupos sociais. Vimos que em 2015 ocorreu a grande cobranca por parte da sociedade
pela campanha da Skol veiculada durante o Carnaval, e por isso, o fluxo publicitario
da producéo viu-se obrigado a incluir um novo posicionamento para ndo perder uma
grande parcela do seu mercado, diminuir a chance de novos boicotes e conectar-se
com um publico-alvo ativo. Em um contexto de contestacdes dos grupos sociais, como
a populagado LGBTQIA+, de acordo com Camargo (2019, p.89) “[...] a marca adere a
esses movimentos, dizendo-se inclusiva, respeitosa, moderna, inovadora, mas ainda,
sem perder de vista, é claro, o seu possivel lucro, o seu objetivo de gerar uma boa
repercussdo [...]", este reposicionamento, entdo, pode ser visto no corpus deste

trabalho, que, como bem observa Camargo (2019, p. 89) tem o objetivo de “[...]
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mostrar a esses movimentos que esta ao lado deles [...]", ou seja, ser aliado. Entao,
para problematizar e verificar se, neste caso, isto realmente ocorre, dedicaremos o
préximo subcapitulo para uma andlise do contexto em que esta inserida as praticas

de producdo da campanha #MarcasAliadas, durante um ano.

4.4 Andlise do fluxo publicitario da producédo ofertado pela Skol — Diversidade
LGBTQIA+ no Facebook

Para esta analise, primeiramente é importante retomar a ideia de praticas de

producéo, que, segundo Piedras (2009)

Trata-se de praticas institucionalizadas (nas agéncias publicitarias), através
de microprocessos cotidianos fortemente articulados a estrutura
macroecondémica através dos anunciantes, e a cultura de massa pela
veiculagédo de seus produtos (andncios) nos meios de comunicagéo. (p. 67-
68)

Visto isso, podemos entender que o fluxo publicitario da producéo ofertado pela
Skol é institucionalizado pela agéncia publicitaria F/Nazca Saatchi & Saatchi e por
seus profissionais, dos quais produzem as mensagens e todos 0S processos
comunicacionais dela. Essas produgdes sdo permeadas por microprocessos, como,
por exemplo, cases de sucesso, pesquisas de mercado e de publico-alvo, repercussao
de campanhas publicitarias anteriores, expectativas de venda e tudo que envolve o
sistema capitalista. Além disso, envolve a questdo cultural do Brasil, o momento
politico e todas as subjetividades do ser humano, que também produz. Apés isso, ha
a veiculacgado por diversos meios de comunicacao, que constituem o fluxo publicitario.
Por esse conceito, assim sdo formadas campanhas como a #MarcasAliadas.

Ainda em relagdo aos primeiros passos do que levou a ser a #MarcasAliadas,
a Skol fez a primeira pesquisa sobre preconceito inconsciente em abrangéncia
nacional, segundo o site InPress304° (2017), a Skol Diélogos. A iniciativa teve como
executoras o Kantar Ibope Media e mapeou quatro tipos de preconceito: a homofobia,
o racismo, a gordofobia e o machismo. Como visto em matéria do site jornalistico
Carta Capital*!, o preconceito estd muito presente no pais “realizado em todas as
regides brasileiras entre 21 e 26 de setembro, apresentam uma distancia entre o que

se fala e 0o que se faz. S6 17% dos 2002 entrevistados reconhecem que s&o

40 Skol Didlogos no portal InPress30: http://inpress30.com.br/project/skol
41 Dados sobre preconceito no site da Carta Capital: https://www.cartacapital.com.br/diversidade/no-
brasil-o-machismo-e-o-preconceito-mais-praticado/ Acesso em 01 de nov. de 2019



http://inpress30.com.br/project/skol
https://www.cartacapital.com.br/diversidade/no-brasil-o-machismo-e-o-preconceito-mais-praticado/
https://www.cartacapital.com.br/diversidade/no-brasil-o-machismo-e-o-preconceito-mais-praticado/
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preconceituosos, mas 72% admitiram ter feito pelo menos um comentario intolerante
ou ofensivo.”

Como um foco na LGBTQIAfobia, foi visto constatado na pesquisa que 97%
das pessoas convivem, em seu dia a dia, com discriminagdo contra LGBTQs e 29%
admitem ter preconceito contra essa minoria, 0 preconceito com o maior nimero de
declarados. A pesquisa também levantou frases com teor preconceituoso, e a as
respectivas porcentagens que sao faladas: “pode ser gay, mas nao precisa beijar em
pulblico” (25%), “Isso é coisa de viado. E viadagem” (23%) e, entre as mais escutadas:
“Isso é coisa de viado. E viadagem” (88%). Além disso, 44% das pessoas tem o
preconceito contra LGBTQs praticado, mesmo sem ser notado, perdendo apenas para
0 machismo (61%) e racial (46%). Além desta, outra pesquisa ganhou destaque na
construgdo da campanha, na relacdo com os aliados (pessoas ndo LGBTQs que se
consideram aliadas), de acordo com dados coletados pelo Observatério de Turismo e
Eventos, nucleo de estudos e inteligéncia de marcado da Sao Paulo Turismo, 20% do
publico frequentador da Parada LGBTQ+ sdo heterossexuais.

A fim de buscar entender como a campanha se inseriu no contexto do
posicionamento da Skol, analisamos em um periodo de mais ou menos um ano, 380
dias, (entre 22 de janeiro de 2018 e 5 de fevereiro de 2019), postagens no Facebook
gue contenham clara mencgéo a populacdo LGBTQIA+ no fluxo digital, ofertado pelo
fluxo publicitario da producéo ofertado pela Skol, levando em conta os textos, imagens
videos.

Para esta analise mais geral, nos deteremos a plataforma digital, que é onde a
marca Skol concentra uma maior presenca. Até o momento desta pesquisa, a
empresa possui 12.201.696 curtidas em sua pagina oficial do Facebook?*?, 347 mil
seguidores no perfil do Instagram*® e 218,2 mil seguidores no perfil do Twiter*. Por
uma questdo de relevancia, vamos analisar as postagens a partir de sua pagina no
Facebook, rede social que possui maior alcance e engajamento dos usuarios.

O periodo foi definido para o corpus deste trabalho por tratar-se do ano de
veiculacéo da campanha #MarcasAliadas e pela fase inicial do reposicionamento da
Skol em relacéo a diversidade ter sido estruturada, ja que ocorreu entre o segundo

semestre de 2016 e o ano de 2017. Foram encontradas, em um universo de 33

42 pagina oficial da Skol no Facebook: www.facebook.com/skol Acesso em: 07 de nov. de 2019
43 Pagina oficial da Skol no Instagram: www.instagram.com/skol Acesso em: 07 de nov. de 2019
44 Pagina oficial da Skol no Twitter: www.twitter.com/skol Acesso em: 07 de nov. de 2019
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http://www.instagram.com/skol
http://www.twitter.com/skol
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publicacdes na pagina oficial da Skol do Facebook, durante o periodo em questao,

apenas 4 publicagdes que possuem alguma mencao a populagdo LGBTQIA+, sendo

apenas 2 delas correspondentes a campanha #MarcasAliadas, conforme pode ser

observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Postagens com Incluséo de Diversidade LGBTQIA+ na pagina da

Skol no Facebook

E outras empresas
aceitaram 0 nosso convite e
se aliaram ao
movimento: Burger King
Brasil, Bis, Trident e [quem
disse, berenice?] vdo doar,
respectivamente, as letras
G, B, T, Q. Todas essas
marcas vdo doar uma
quantia em dinheiro
para: Nao

Desculpo, Casinha, TODX

S e Cursinho Popular
Transformacdo. Essas 5

letras estdo representadas.
Falta o +. Entdo, esse post

é também um convite para

Rea- | Comen- | Shares
) coes térios
Data Texto Captura de Video
26 de | Skol juntou cinco grandes . [ 19mil | 1,5 mil 932
maio | marcas e criou O 9
de | movimento #MARCASALIA
2018 | DAS. Uma iniciativa que
‘es”
doa parte das nossas [
v
logomarcas para a causa
LGBTQ+. Isso mesmo: o L | ®
de Skol vira o L de
-~ .
LGBTQ+. Tudo em prol dos
direitos da causa no Brasil. ®



https://www.facebook.com/hashtag/marcasaliadas?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/marcasaliadas?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/?__tn__=K-R&eid=ARBQlIu9SrFXbU2NsXW2_NYIBnqeAvTj7q19Yb_O55pYDez9iKcXN6Gcp2RCIGTlLX0-wX1w7ETBWPyC&fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg
https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/?__tn__=K-R&eid=ARBQlIu9SrFXbU2NsXW2_NYIBnqeAvTj7q19Yb_O55pYDez9iKcXN6Gcp2RCIGTlLX0-wX1w7ETBWPyC&fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg
https://www.facebook.com/LactaBis/?__tn__=K-R&eid=ARDs4S97p_dzgftukfSXYP3xoJrFt-Ai7ZjEc2NF0W6iTNJV1BEbzBwfZh-09OKKtXY95Fzed5TIAy6Y&fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg
https://www.facebook.com/TridentBrasil/?__tn__=K-R&eid=ARAuulKrngffMfzYfKRtd_DEU995nR60UypRTNN5QJNa-us92bT8zSsSuf-iYQ83Jg6qCSE_do0hmyIY&fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg
https://www.facebook.com/quemdisseberenice/?__tn__=K-R&eid=ARBXH5FXErCYwrnxQiA1xpDufnTzSt8dKiy9Lm4xZGBuRMtGrLtfhdGcl15JCrU1JDTZ45l_0khlBifA&fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg
https://www.facebook.com/quemdisseberenice/?__tn__=K-R&eid=ARBXH5FXErCYwrnxQiA1xpDufnTzSt8dKiy9Lm4xZGBuRMtGrLtfhdGcl15JCrU1JDTZ45l_0khlBifA&fref=mentions&__xts__%5B0%5D=68.ARDIVo_9MS3lA0GUhDcqyYMwwUnhS6PS_cFxBbGkGpnqFrc_335Wu69Cn_djPXjf8-FXIfEEjYxbVhjtuG1GTM6zlq2vYRC3DIuwwRNTcTnbmm6g774hTOY3vdvEpkWD6Y2nwZ3fFa8cnXqC2GjY_7xQClkKugjW_mt_SZhn05wE41m72tAAVzDy7wKsAlJRljOVM7k2cH1_Ut3CFDdLKRX9MeWxL8R2XVlh9M5t1t1gHyQBZjuaasCInJZkbLYYgKgHauIcak04a5_iZcl0Mw-L3VuLa_nC_CO2jGTCE47802A9MANDR8DLyGZyusGBCmBoovAua1834r8bbRGStLFMY553_TGg
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que outras marcas
participem do movimento e
doem suas letras e dinheiro
até o dia 28/6, o dia do
orgulho LGBTQ+. Acesse

http://marcasaliadas.com.br

e saiba mais.
#MARCASALIADAS #LGB
T #LGBTQ+ #pride

Nao compartilhe 0s
conteidos com menores de
idade

Se beber, nao dirija

7 de
junho
de
2018

Isso aqui é mais que um
simples post: € uma
convocagdo em prol da
causa LGBTQ+. A Skol
criou o]
movimento #MARCASALIA
DAS. Uma iniciativa onde
grandes marcas doam parte
de suas logomarcas para a
causa LGBTQ+ e uma
quantia em dinheiro
para: Nao

Desculpo, Casinha, TODX

S e Coletivo
Transformacao. Skol, Burg
er King

Brasil, Bis, Trident, [quem

disse, berenice?], Vult

Cosmética, Ital, AccorHote

Is, Mercado Livre, Canal
GNT, Bradesco e banco
next ja estdo participando.

E estamos aqui para

U

LGBTY

e

W

7,3 mil

301

405 -
573 mil
visualiza

coes
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convidar outras grandes
marcas. E ai? Vamos ser
aliados da causa LGBTQ+?
Estamos convocando
marcas até o dia 28/6, Dia
do Orgulho LGBTQ+.
#MARCASALIADAS
#LGBT #LGBTQ+ #pride

Néo compartilhe 0s
contedos com menores de
idade

Se beber, néo dirija

#PraCegoVer O video
mostra um fundo amarelo
com animagdo de bolhas
coloridas e as frases: “No
més do orgulho LGBTQ+ a
Skol juntou cinco grandes
marcas e criou um
movimento.

#MARCASALIADAS. Cada
marca fez uma doacdo em

prol da causa”.

Aparecem os logos na cor
branca das marcas: Skol,
Buger King, Bis, Trident e
quem disse, berenice?

As letras de cada marca
que representam a causa
aparecem destacadas em

outra cor.

O L de Skol fica vermelho, o
G de Burger King fica
laranja, o B de Bis fica azul,
o T de Trident fica verde e o
q de de quem disse,

berenice? fica roxo.
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Aparece a frase: “LGBTQ+
estdo representadas. Mas
falta o +. Por isso, um
convite: que outras marcas
se juntem a acgdo. Saiba
mais em:
MARCASALIADAS.COM.B
R”.

#MARCASALIADAS

Se beber, néo dirija.

10 de
agosto
de
2018

Pais e filhos frente a frente
conversando sobre
assuntos que nunca
falaram

antes. #ConversaRedonda
Video completo
aqui ¢ https://www.youtub
e.com/watch?v=DF6a6tED
EE

Skol. Quadrado é achar que
seu pai nédo é redondo.

Nao compartilhe 0s
conteidos com menores de
idade.

Beba com moderag&o.

#PraCegoVer: O video
comeca com um homem
sentado em frente ao seu
pai. O homem pergunta
“Vocé sabe quem é minha
crush atual?". Frase
vermelha em uma tela
amarela diz “A Skol colocou
pais e filhos frente a frente
pra conversar sobre
assuntos que nunca

2,8 mil
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92 - 602
mil
visualiza

cOes



https://www.facebook.com/hashtag/conversaredonda?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARB9w0DITBzwkzcTajGP789JscXp03C4q7hDWJCQVspT6aOTVYPhHfDyL0x9rXODKqg9iedtlAxK5eUuCc8pvv3u9NO6OQsF2bC_KXh8FgrFzUUdIGqO9gJu_Z-uhFEv_CVbZgVB8AIRhbBOLgOD__ZhfsC-bav9PP8hxWOfCo18BdceO4ptCndjcuXdgWyHh8Rmn6rYEBoPYwuWvxH3l3rFVR75Bvr4LglSVHlbCOvbTaBbHRutXni42sqPgA7Wfzw_D4qA3K0TNaWSp96YzyxZF8sH394HOXJZywgH3GZYTR9ttbUapKzxEOEAOJTNb4nsD7-7xvsjlUjljxREf_O-d55Dog&__tn__=%2ANK-R
https://www.youtube.com/watch?v=DF6a6tEDF_E&fbclid=IwAR1CkZGXgHV7lDUDDtTrN1u9KBfbU_0A9EW3PzaJxKgjXjE4ol1NDD_2oj4
https://www.youtube.com/watch?v=DF6a6tEDF_E&fbclid=IwAR1CkZGXgHV7lDUDDtTrN1u9KBfbU_0A9EW3PzaJxKgjXjE4ol1NDD_2oj4
https://www.youtube.com/watch?v=DF6a6tEDF_E&fbclid=IwAR1CkZGXgHV7lDUDDtTrN1u9KBfbU_0A9EW3PzaJxKgjXjE4ol1NDD_2oj4
https://www.facebook.com/hashtag/pracegover?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARB9w0DITBzwkzcTajGP789JscXp03C4q7hDWJCQVspT6aOTVYPhHfDyL0x9rXODKqg9iedtlAxK5eUuCc8pvv3u9NO6OQsF2bC_KXh8FgrFzUUdIGqO9gJu_Z-uhFEv_CVbZgVB8AIRhbBOLgOD__ZhfsC-bav9PP8hxWOfCo18BdceO4ptCndjcuXdgWyHh8Rmn6rYEBoPYwuWvxH3l3rFVR75Bvr4LglSVHlbCOvbTaBbHRutXni42sqPgA7Wfzw_D4qA3K0TNaWSp96YzyxZF8sH394HOXJZywgH3GZYTR9ttbUapKzxEOEAOJTNb4nsD7-7xvsjlUjljxREf_O-d55Dog&__tn__=%2ANK-R
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falaram antes”. Outros pais
e filhos aparecem
conversando, e brindando
no final. Beba com

moderacéo

15 de
agosto
de
2018

Bem-vindo a bordo do Skol
Air Match, o Tinder aéreo
da Skol e da Azul Linhas
Aéreas para o Dia dos
Solteiros. Se vocé vai voar
Azul Linhas Aéreas entre 0s
dias 15 e 18 de agosto,
cadastre seu \Yelo}
em skol.com.br/airmatch.
Chame a galera que esta na
busca de um romance nas
alturas! #airmatch

#PraCegoVer: o video
animado comega com a
frase “Em caso de crush
que provoque falta de ar”.
Na sequéncia vemos uma
ilustracdo de  pessoas
sentadas num avido, e um
passageiro passando pelo
corredor e arrancando
suspiros. Vemos entdo o
texto “mascaras cairdo
automaticamente”. Vemos
entdo a ilustracdo das
mascaras de  oxigénio
caindo para cada um dos
passageiros sentados. Por
fim, o logo da acgéo
Airmatch e o convite para
acessar o
site skol.com.br/airmatch.

Se beber, néo dirija.

Manual Airmatch

7,4 mil

600

63



https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fskol.com.br%2Fairmatch%3Ffbclid%3DIwAR32mNB7jEpCMI1AsvIWf5P9CgE3OBwr4XzLRs0aw8wzauiso4JBuIU2sfE&h=AT3QF_OttuiurPsc2NBPaS5H4qA3bI_K3AIX8dit5mwRO83XBIxLZcdeIIXWP3Ozgi1Ky8msIUdJDxPP-0gdCWSXJPga4cfwNL8RbupK-neQpC8qJYrV6I9IXKNTXi_A6eFysnufuddZHP2N5MUZhS1bQwp2hycDIYerFIp__IDgmGnMmQUeivOo6h5Ks9akU_h6gd0YYyYLVGPdZxwb7ri1sleBDQgbNtY_pCMukj4uwCglD5TwLZFjamBEr3rWBSfqxbZAhvSOjmfOuTVrObyr7yjV5YJc7psnwNke5DazfGOfq90bVTjWVACwmO-2s6zLoDsZYEF5MVLEDjwQsUEqMsK_XmujGgEowNLUwIlI7UPhaFBH3aT_B3Z_Q2lwadGXVtxLyexIHPICTiSBW5JlBg_geF8lG2lAznKRj7ipb7QmJt3ha2-RV1UNVNNdTD5gC-7axzoqOKy2ceo5IPtfW6RG_BX6F5atJqFkOxYF0Sx9MeT7nq-A98HOG5e2jGwzEVIltNyK9G4agfj8ENLJ2QNcD-CUU24e2HPkBmp2IDEWG4ik-gv1iX4QL4FFCXv13KhINg6dFOAegf38HDukrTf12UcNotc27ehb1mvFXLDQQ_aT9rdId3KFDzKVkR82F-3VAoDoudH91CmB_WHm
https://www.facebook.com/hashtag/airmatch?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARCQqpLXDukSGOhxjDTSK0q8MCZ_CMSsqvIpMENjtFKnnTTuAz3mv5-4C-E_PXWOCTHLEMjQQ0CgOYZcWtBqmq9h0PK-ydQtXw8deid29Wl8hRx2cqW0UnEMT3ewaNtpRcsl2DjW_S7TE0TajbAaBy12b8IaHUH9LQg2Dk_jzzey8GHw31vs_86OPvvKFZ7yBvLVetpFnGND4XTbG4n70ZbyJCAeO-QZexcxlJshYTl7PubtXbYJCRmpwQi9d3otsTWRWvp9goqPYGffMHJwZIcCKPFbIvwOyZiNsDq1NQGQ7ML2N8KiAYWGqjcA8BOc5CqeGtnrywH5XZeDleFZq0LNFIDUCiVd&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/pracegover?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARCQqpLXDukSGOhxjDTSK0q8MCZ_CMSsqvIpMENjtFKnnTTuAz3mv5-4C-E_PXWOCTHLEMjQQ0CgOYZcWtBqmq9h0PK-ydQtXw8deid29Wl8hRx2cqW0UnEMT3ewaNtpRcsl2DjW_S7TE0TajbAaBy12b8IaHUH9LQg2Dk_jzzey8GHw31vs_86OPvvKFZ7yBvLVetpFnGND4XTbG4n70ZbyJCAeO-QZexcxlJshYTl7PubtXbYJCRmpwQi9d3otsTWRWvp9goqPYGffMHJwZIcCKPFbIvwOyZiNsDq1NQGQ7ML2N8KiAYWGqjcA8BOc5CqeGtnrywH5XZeDleFZq0LNFIDUCiVd&__tn__=%2ANK-R
https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fskol.com.br%2Fairmatch%3Ffbclid%3DIwAR1P4VwvYZNZ5EjF1rWEIu279zm8fJ7p-7b2G7kWpESv15Hfsmo9vGdih24&h=AT1w9ub5lpT3doADlxvyxaQfIMmgqptpA6QIdTCZpFArBNcWU3hcJcmV7_NOtSFGvopmqYCdfO0byWGB5q90O06EzBq5i97EUUrQVEUfC61WQew5H54NbFuhEIEb9x9h3m47i6UuHMmCUXY3ZmXW49LqnCgvZAfMTOh84d1Sr4V_KJUZb8hsuZlXjIYBLBPaHtsvD7mZnymyWA09HeEvaKoG9wtcIFdT0llNzkSFYQ_Qzv_l361FoC4MdtYVu2G8BUDAvBY3moMVmEVuEdMoOTMzWn2ue-azTlAvCx5QgxBEXdI6FxAKsf4Fv-l6zTxdQ03gxnp41AkvxfSqKHrPn82l1i_Fy_nJTiP9TBoQQM7_TnTrTTD_qR_rr70w2UJmqBwM7Jip-hOWYwecK3cNtU5IPx5h2RqhLwtHbRDU3Zg-EgUhteTMvqJPDYR5VEDOr27Vzz2EpNUUUamQBJVbBXqATnkWp3UGGVvcAsgKj7Ms55kDQWyaiTxXkYcIKHtNrLR2ukvNCGuMXIX5wmrBSOScCgF0E8AN1RbKYEGisyz32JW02shdCcN1sIJhKB4PHSqjRPqE9w4nvnkwvKo6zRU1ipSg5787v3HTSxRrrmcDjmVLet17CPaDfII3-Nfuaq0B-wJX7q_8jV9e7b6KXUQX
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Podemos observar aqui que a marca, que ja possui uma expressividade baixa
de representatividade LGBTQIA+ em suas publicacBes, também ofertou poucas
publicacdes relacionadas a uma campanha em seu fluxo publicitario da producdo na
plataforma Facebook. Em relacdo a periodicidade de publicagdes da Skol no
Facebook, podemos considera-la baixa, tendo em vista que foram apenas 33
publicacdes, o que representaria, em média, menos de 3 posts por més. Talvez essa
baixa periodicidade de publica¢des relacione-se com o reposicionamento da marca
abordado em linhas anteriores, mas, neste caso, ndo sera possivel afirmar, ja que
demandaria realizar uma andlise de um periodo muito maior, do qual ndo é o objetivo
deste trabalho.

Visto isso, problematizamos a luz do posicionamento da Skol, que segundo
Camargo (2019. p.86) comegou a ser revista por contestagdes, motivadas pela “[...]
maneira como estava construindo sua imagem (como machista, conservadora), assim
como as construgdes ideolégicas que trazia para participarem e atuarem em suas
propagandas”. Neste um ano analisado, é importante discutir acerca do que de fato
foi feito pelos responsaveis do processo de criagdo de mensagens do fluxo publicitario
da producéo ofertado pela Skol para legitimar o discurso de que é realmente aliada
da causa LGBTQIA+.

Constatamos que, além das 2 pegas sobre a campanha em questao, uma delas
é relacionada a campanha de Dia dos Pais, intitulada “Vocé acha seu pai
quadrado?”#, veiculada em mesmo ano. O trecho de video da campanha divulgado
na publicagdo mostra, além de outros questionamentos, uma mulher sentada frente a
frente de seu pai, acompanhados de uma mesa central contendo uma garrafa de
cerveja Skol e copos com o contelido, e questiona-o: “E se eu te falar que eu sou gay,
vocé vai me aceitar?”. Outra publicagdo em que aparece elemento LGBTQIA+ é na
publicacdo sobre a campanha intutulada “Air Match”, em comemoragdo ao Dia do
Solteiro, onde mostra ilustra¢cdes em video curto de duas representacdes que podem
ser de mulheres e de um homem, sentados nas poltronas de avido, quando um outro
homem passa observando-os e mascaras caem, sugerindo um match com o mesmo.
A relacdo com a populagdo LGBTQIA+ aqui, estd na relagdo de interesse mudtuo entre
esses dois homens representados, durante a animacgado. Cabe ressaltar que néo foi

feita nenhuma mencgéo, além da imagética (que podem ter varias interpretacgdes, além

45 Video da Campanha de Dia dos pais (2018) da Skol: https://youtu.be/DF6a6tEDF E Acesso em: 15
de nov. de 2019



https://youtu.be/DF6a6tEDF_E
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desta citada neste presente trabalho). Nos textos auxiliares que acompanham os
videos das duas campanhas no Facebook, exceto as que correspondem as
publica¢des da campanha #MarcasAliadas, ndo ha mengdes a populagdo LGBTQIA+.
No video de “Dia dos Pais”, ha indicagdo somente no audiovisual, quando a questédo
sobre a sexualidade da personagem surge. Os outros dois posts referentes a
#MarcasAliadas serdo analisados em conjunto com a campanha, que sera melhor

apresentada no préximo subcapitulo.

4.5 Anélise do Fluxo Publicitério da Produgéo Ofertado pela Skol na Campanha
#MarcasAliadas a partir das principais pecas

Para compreender o fluxo da produgcdo da campanha #MarcasAliadas mais
detalhadamente, é preciso entender o que o configura. Em relacdo a andlise do fluxo
publicitario da producéo ofertado pela Skol, podemos observar que a campanha foi
veiculada majoritariamente em midia digital, surgindo em redes sociais como
Facebook, Instagram e Twitter, hotsite e em releases em sites. A campanha também
desdobrou-se para midias offline, como um press kit e anincio em dois jornais de
grande circula¢gdo em Sao Paulo — SP, Folha de Sao Paulo e Estado de Sdo Paulo,
dividido em 6 péaginas, como retratado no mockup da Tabela 2. Para compreender a
campanha de uma forma mais detalhada, optamos por analisar o que julgamos as
principais pecas da campanha, com o objetivo de compreender as mensagens criadas
pelo fluxo publicitario da Skol nestes diferentes meios. As pecgas foram escolhidas de
acordo com os seguintes critérios: maior alcance, possibilidade de acesso documental
e diferenciacéo para retratar os diferentes meios. Para verificar mais detalhadamente
cada peca analisada nesta presente pesquisa, apresentamos a Tabela 2, que pode

ser obervada abaixo.
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Tabela 2 - Fluxo Publicitario da Producé&o ofertado pela Skol na Campanha

#MarcasAliadas

Datas Pecas

Meios e
Veiculos

T LAGTA WY
D00 &

27 de maio BRI A “REASALIAONS
de 2018

disse

isse,

berenice?
v rident

isse,
berenice?

Jornal —
Folha de
Sé&o Paulo e
Estado de
Sé&o Paulo
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2 de junho Press Kit
de 2018
Capturas de
; tela do
26 de maio
hotsite —
de 2018
#MARCASALIADAS Fonte:
www.marca
saliadas.co

m.br
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CADA MARCA DOOU DINHEIRO E UMA PAR
DA SUA LOGOMARCA EM PROL DA CAUSA.

CONHECA AS INSTITUICOES

NO MES DO ORGULHO LGBTQ#,
A SKOL JUNTOU GRANDES MARCAS E CRIOU UM MOVIMENTO.

berenice?

e fS rident G disse,
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CONMECA AS ISTTTUICOES CONMECA AS MARCAS.

e @ "6 et Q.
+

nt @ nex & mee

radesco

Vu | % CCORHMOTELS COM Vv vo

ESTAO REPRESENTADAS.
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G 05 ident g uem
SKo (g, B rdent g fem
+

26 de maio Imagem
de 2018 Release —
b9.com.br
SUA EMPRESA QUER FAZER PARTE DO MOVIMENTO #MARCASALIADAS?
NOS IREMOS RESPONDER MUITO EM BREVE. MESMO.
Capturas de
) tela de
26 de maio i
videos
de 2018 e
postagens
7 de Junho
Facebook

de 2018
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estdo representadas.

26 de maio

de 2018

Captura de
tela video
postagem

Instagram
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26 de maio Captura de
de 2018 tela video
postagem

Twitter

Além das imagens e videos, o press kit, 0 hotsite, a arte do release e o anincio
de jornal, naturalmente ja sdo a parte por si (contendo os textos em suas respectivas
artes), porém, trouxemos, também, as pecas do Facebook, Twitter Instagram, que
foram publicadas acompanhadas de texto. Os textos de apoio do Facebook estdo
presentes na Tabela 1, a publicacdo do Instagram possui o texto idéntico ao do
Facebook. Ja os textos sobre a campanha no Twitter, sdo: “As marcas doardo uma
quantia em $ p/ Coletivo Nao Desculpo, Casinha, TODXS e Coletivo Transformacéo.
5 letras estdo representadas. Falta o +. Fica o convite p/ outras marcas doarem suas

letras e $ até o dia 28/6, dia do orgulho LGBTQ+. http://marcasaliadas.com.br” €, o

segundo, “Skol juntou marcas e criou o #MarcasAliadas. Iniciativa q doa parte das
logomarcas p/ a causa LGBTQ+. Outras empresas aceitaram o convite e se aliaram
ao movimento: @BurgerKingBR @LactaBis @ Trident_Brasil @qdberenice. Acesse
http://marcasaliadas.com.br e saiba+ #LGBT #LGBTQ+ #pride MARCASALIADAS".
Destacamos isto para salientar que a analise foi feita a partir de texto e imagem das
pecas aqui retratadas.

Explicando o fluxo publicitario da produgéo, segundo Piedras (2009, p. 105)
“[...] a tecnicidade configura o fluxo publicitario da produgéo através dos formatos
industriais dos suportes e meios”. No caso da campanha #MarcasAliadas, podemos
observar que, além do grande foco ser em meio digital, como pode ser visto em
postagens da prépria Skol nas redes sociais, na parceria com as outras marcas
envolvidas e, também, na construcdo do hotsite e release em sites. Ademais o fluxo
publicitario da producéo também configura-se pela tecnicidade por outros suportes e

meios, como anuncio em jornais e um press kit. Piedras (2009), propde uma


http://marcasaliadas.com.br/
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categorizacéo pelos tipos de atividades meios, suportes e veiculos, que foi estruturada
“[...] reunindo e sintetizando as propostas de Matterlart (1991), de Sissors (2001) e do
IBOPE (2004), sobre os diversos tipos de “meios” e de “atividades publicitarias [...]".
(PIEDRAS, 2009, p 100-101). E é por esta categorizacdo que podemos observar o
que fluxo publicitario da producéo ofertado pela Skol na campanha #MarcasAliadas.
Considera-se entdo, que o fluxo publicitario, segundo Piedras (2009, p. 102) “[...] é
composto pelos anuncios apresentados nos diferentes tipos de suportes e meios de
comunicacdo, e em cada meio massivo, nos varios veiculos que disponibilizam seus
servicos em determinado espacgo-temporal.” E, neste caso de categorizacdo, Piedras
(2019, p.102) constata que

nas atividades above the line, ou “acima da linha”, temos os meios massivos
como a televiséo, o radio, o jornal e a revista, e seus veiculos podem ser
inimeros, dependendo do local e do periodo considerado na andlise. Os
demais suportes, que sao bastante diversificados, se inserem nas
atividades publicitarias below the line, ou “abaixo da linha”, e compreendem
os suportes de rua/ao ar livrelem locais alternativos, cupons, fatores
externos, direto, eventos, contas de jogo, interativo, telemarketing, prémios.

A fim de categorizar as pecas que compde o fluxo publicitario da campanha
#MarcasAliadas, podemos observar a presenca nas atividades above the line no caso
do anuncio de jornal. Ja as pegas que fluem below the line, podemos considerar o
press kit. No meio digital, temos todas as pegas produzidas para as redes sociais, site
e release, o que, segundo Piedras (2016), esta relacionado ao fluxo publicitario na

cultura de convergéncia, pois

a abordagem da cultura de convergéncia (Jenkins, 2009) decorre da
reconstituicdo da evolucdo das midias como tecnologia de comunicacéo e
forma social. Sua emergéncia se concretiza amparada no fendmeno
transmidiagdo (ou narragdo transmidia), que remete as estratégias de
desenvolvimento e distribui¢do de contelidos associados entre si através de
multiplas plataformas. (p. 250)

Sendo assim, consistindo em um fluxo publicitario que também contempla os
anuncios digitais. Importante, também, destacar um contexto de conexdes e

intertextualidade dos anuncios, que de acordo com Piedras

a fragmentagdo do fluxo de andncios através dos variados suportes tem
paralelos na producgédo (especializada e compartimentada nas agéncias) e na
recepcao, quando tempos es espacos sao reorientados pela experiéncia com
novas tecnologias e os meios de comunicacéo, especialmente em tempos de
convergéncia. (2016, p. 251)

Ainda é fundamental ressaltar a relagdo da producdo publicitiria e o
conhecimento dos sujeitos quanto a esses anuncios produzidos, em um contexto de

contestagcdo. Segundo Wottrich (2019)
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Embora os anlncios sejam os promotores por exceléncia das conexdes com
os consumidores, a forma cultural do fendmeno publicitario amplia e
complexifica essas relagdes. Isto é, ndo é somente pelos anincios que é
estabelecido o contato com a publicidade. A relevancia social da atividade
caminha de bragos dados com um conhecimento social sobre as
caracteristicas das praticas de produgdo. Se foi a partir de 1990 que a
publicidade assumiu os tragos de produto cultural, com a ampliagcdo do
mercado consumidor nos anos 2000 e o estreitamento das distancias de
interacdo em tempos recentes, essa relagédo se complexifica ainda mais. (p.
256 - 257)

Mediante o exposto, damos sequéncia a analise documental com o objetivo de
compreender como € estruturada a construgdo de sentidos e os valores relacionados
a causa LGBTQIA+ no fluxo publicitario da producdo ofertado pela Skol na
#MarcasAliadas. Dado esse estreitamento de conexdes de uma publicidade de
relevancia cultural, fizemos uma andlise transversal das principais pecas encontradas,
levando em consideracdo o texto e as imagens nelas contidas. A partir disso,
identificamos algumas dimensdes tematicas, das quais dividimos em: (1) a unido dos
setores em uma campanha publicitaria, (2) a publicidade colocando-se como aliada e
(3) a representacgéo de elementos da populacdo LGBTQIA+.

Primeiramente, entraremos na questdo da unido dos setores em uma
campanha publicitaria. E possivel relacionar essa dimensdo com o campo
econdmico e a publicidade, onde a competitividade é central para a alimentacéo de
um sistema capitalista vigente. Para a compreensédo de como se consolida essa a¢éo
de unido, podemos relacionar, aqui, com a ideia de co-branding, que é, para Blackett
e Boad (1992, p.50) "uma forma de cooperagdo entre duas ou mais marcas, com
significado reconhecido pelo consumidor, no qual, 0 nome de todos os participantes &
mantido, isto é, duas marcas sao apresentadas como se fossem uma." Além disso, a
publicidade também auxilia na comunicacéo e criacéo de valores e ideias, que podem
entrar em conflitos quando colocadas lado-a-lado em uma campanha. O fluxo
publicitario da producdo na campanha #MarcasAliadas foi ofertado inicialmente pela
Skol, e em seguida uniu-se mais quatro marcas: Burger King, Bis, Trident e Quem
Disse, Berenice?.

A partir das pecas analisadas, podemos observar o destaque inicial destas
cinco marcas. A Skol, Burger King, Bis, Trident e Quem Disse, Berenice?, doaram
uma letra de sua logomarca para formarem a sigla LGBTQ, detalhe importante que
repete em todas as pecas analisadas neste trabalho. Além disso, no anuncio de jornal,
no hotsite e video do Facebook podemos observar [o seguinte texto| semelhante:

“LGBTQ estao representadas, mas, claro, falta o +. Por isso, fica o convite: que outras
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marcas do Brasil e do mundo participem da acédo e doem suas letras e dinheiro até o
dia do orgulho LGBTQ+”. E assim, o fluxo publicitario da produgao ofertado pela Skol,
realizou a sua convocagéao, que, ao longo da campanha, somaram-se em outras onze
marcas: Netxt, Vult, Accor Hotels, Dotz, Vivo, Leroy Merlin, GNT, Itad, Mercado Livre,
Olla e Bradesco, como ja citado anteriormente neste trabalho. Interessante ressaltar
gue as marcas envolvidas na agdo também mudaram sua identidade visual nas redes
sociais (avatar e capa do Facebook) e, ainda, publicaram um video introdutério
contendo a logo alterada - sem a letra que fora “doada” - apds aceitarem o convite.

Ainda relacionando ao conceito de co-branding, podemos entender que o fluxo
publicitario da produgéo organizou-se para criar uma unido entre as 16 marcas a fim
de criar um conceito a ser reconhecido pelos consumidores (direcionado ao publico
geral, ndo somente o LGBTQIA+), mantendo os nomes das marcas, mas, doando-se
em prol da campanha, transformando-se, ao menos em questfes de identidade visual,
em uma sé marca. O conceito criado a ser reconhecido por todos os receptores seria
0 de marcas que se aliam em prol da comunidade LGBTQIA+.

Para entender a relacdo dos setores, dividimos o que seriam as principais
acles realizadas entre a Skol e as outras marcas patrticipantes, no Facebook. Foi
relatado um padrdo: (i) um convite publico da Skol nas paginas das marcas; (i) a
mudanca de capa e avatar com a identidade da campanha e (iii) uma “doagéo de letra”
da logomarca em um video padrdo com a identidade da campanha, publicada nas
redes sociais de cada marca com redacgao de apoio. A fim de demonstrar as relagfes
relatadas entre as marcas no fluxo publicitario da produgdo ofertado pela Skol,

apresentamos a Tabela 3, que pode ser observada logo abaixo.



Tabela 3 - Exemplo de relagdo entre as “marcas aliadas” constatadas na

campanha

28 de junho de 2018 - @

Sera que a Olla doaria uma letra “L" da logomarca para a causa LGBTQ+?
A Skol criou o movimento #MARCASALIADAS. Uma iniciativa onde

Convite
grandes marcas doam parte de suas logomarcas para a causa LGBTQ+ e
pﬂ blico da uma quantia em dinheiro para: Nao Desculpo, Casinha, TODXS e Cursinho
Popular Transformacdo. E ai? Bora entrar gostoso na campanha?
Skol #MARCASALIADAS #L GBT £LGBTQ+ #pride
D1
o Curtir (J Comentar ©> Compartilhar @~
Avatar no (II)
Facebook
Capano

Facebook
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Publicacdo
da “Marca
Aliada” no
Facebook

bradesco
1de junho de 20168 @

Somos um banco democratico. Desde nosso inicio, abrimos as portas para
todas 35 PES3035 QUE PrECIS3VAM ter UM3 cont3 bancdra. Esse
pensamento nos acompanha 3t hojz, com respeto, direitos & visivilidade.
Por isso, aceil 3 ¢30 da Skol para partici o i
#MarcasAliadas. Estamos doando a letra 8", de Bradesco. e a letra T, de
next. nosso banco digital. para a causa LGBTQ+ e uma quantia em dinheiro
para as ONGs N3o Desculpo, Casinha, TODXS e Cursinho Popular

T 30. E { outras emp para participar desse

movimento.

Nés screditamos que toda pessoa pode ser 3 letra que quiser. #PraFrente
Acssse http/marcaszliadas com br e s3iba mais.

#MARCASALIADAS #LGBT #LGBTQ+ #pride #PraFrente

#PraCegoVer: No video, vemos o logo do Bradesco na cor branca e
embaixo escrito “radesco” sobre um fundo amarelo. Em volta. formas
coloridas se movimentam pels tela

OD&2mi 857 rios 214 i 765 mil

Ainda relacionado a primeira dimensdo tematica, de acordo com uma

apresentacdo da campanha para o Wave Festival*®, que, em tradugdo minha, “50

marcas entraram em contato conosco, pretendendo unir-se ao movimento. Desses,

11 fecharam o negécio, totalizando 16 marcas aliadas”. Porém, ndo ha justificativa da

recusa de 34 marcas que, aparentemente, gostariam de entrar como parceiras na

campanha #MarcasAliadas.

Visto isso, podemos refletir acerca dessa unido de stores. As 34 marcas tinham

mesmo um real interesse em aliar-se ou as barreiras impostas pelo fluxo publicitario

da producéo ofertado pela Skol para a participagdo gerou um impedimento? Pela falta

46 http://Iwww.wavefestival.com.br/es/premiados2019-blue-wave/allied-brands-143/ Acesso em: 22 de

out. de 2019
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de uma justificativa publica da empresa acessivel pela presente pesquisa, ndo é
possivel afirmar qual das hipéteses estdo corretas, mas temos a oportunidade de
questionar este fato conflituoso de unido dos setores.

Outra dimensao relatada neste trabalho é a da publicidade colocando-se
como aliada. Em conformidade com esta ideia, a publicidade segundo Lipovetsky
(1989, p. 260) “...] esta cada vez mais mobilizada para suscitar uma tomada de
consciéncia dos cidadaos perante os grandes problemas do momento e modificar
diversos comportamentos e inclinagdes [...]°. Entende-se assim, que tudo que
perpassa pelo fluxo publicitario, e isso inclui as pautas LGBTQIA+, reflete diretamente
em como sdo tratadas essas questées em sociedade.

Nesta questdo, podemos pensar novamente em como a publicidade esta
presente na cultura e como a cultura esta, também, na publicidade. Os movimentos e
grupos sociais também fazem parte do cultural. Como vimos anteriormente na
construgdo do trabalho, a publicidade vem alinhando o seu posicionamento a pautas
da diversidade, por estar sendo perpassado por todas as questdes e pelos sujeitos
gue a criam, por mais que ainda seja um movimento embrionario.

Portanto, no hotsite, apresentado na Tabela 2, podemos observar a seguinte
chamada criada para a apresentacédo da campanha: “No més do orgulho LGBTQ+, a
Skol juntou grandes marcas e criou um movimento. Cada marca doou dinheiro e uma
parte da sua logomarca em prol da causa.” E aqui que vimos uma tentativa Skol e das
marcas envolvidas no fluxo publicitario da campanha de fazerem parte, de aliarem-se.
“Aliada”, segundo o Dicionario Priberam?#’, é, como adjetivo, “que tem alianga com
outro”, ja a palavra “alianga*®” tem em seus significados o “ato ou efeito de aliar ou de
se aliar” e “acordo ou pacto entre paises, governos, grupos ou individuos com fim
comum”. Neste caso, sdo empresas que possuem marcas, que aliam-se por meio do
fluxo publicitario da campanha #MarcasAliadas com o intuito de auxiliar na visibilidade
da causa LGBTQIA+ e no auxilio financeiro de ONG’s previamente selecionadas.
Porém, até que ponto a alianga vai? E necessario ir além do periodo do més do

orgulho e organizar um fluxo publicitario da produgdo que esteja permeado pela

47 Significado de “aliada” no Dicionario Priberam: https://dicionario.priberam.org/aliada Acesso em 01
de dez. de 2019
48 Significado de “alianga” no Dicionario Priberam: https://dicionario.priberam.org/alianga Acesso em 01
de dez. de 2019
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diversidade durante todo o futuro comunicacional da marca. A desigualdade no meio
LGTQIA+ vai muito além:

Quais as agdes que marcas e empresas estdo desenvolvendo, de fato, para
ajudar na solucéo de problemas oriundos da homofobia e da transfobia? Os
movimentos sociais organizados precisam levar adiante tal questionamento
e estar em constante vigilia para que mudangas acontecam, inclusive, nas
estruturas internas do proprio empresariado, que podem - e devem - oferecer
melhores condi¢des de trabalho e remuneragédo para a populagdo LGBT,
principalmente travestis e homens e mulheres transexuais, historicamente
marcados pela marginalizagdo e a violéncia transfébica. Porque estampas
coloridas em produtos para consumo, por si s6, garantem apenas uma
superficial visibilidade e nédo solucionam estruturalmente as desigualdades
sociais. (DA FONSECA, 2018, p. 36)

Consequentemente a partir das conclusdes de Da Fonseca (2018), podemos
relatar que sdo necessarios mais empenho e medidas, além de maior transparéncia
no que esta sendo feito em relacdo a luta pela diminuicdo da desigualdade social de
cada marca aliada. Diante disso, tratamos também da duracdo da campanha,
pensada para ser veiculada apenas durante 0 més do orgulho (iniciada em 26/05/18
e encerrada 28/06/18), periodo curto para ser aliado de uma causa que possui Varios
desafios complexos.

A partir disso, questionamos o vinculo das marcas com a causa ser encerrada
de forma abrupta. Um dia ap6s o Dia do Orgulho, verificamos a mudanca da identidade
da Skol, por exemplo, sem a apresentacdo de uma publicacdo conclusiva em
publicacdo no Facebook. Visto isso, destacamos que este compromisso de estar
lutando em prol da causa LGBTQIA+ na #MarcasAliadas pode ser considerado
insuficiente pelos seguintes motivos: uma alianca deve ser continua para causar
impactos maiores na populagdo, ou seja, uma campanha com a duracdo de um més
e com 16 marcas envolvidas deveria ter maiores aprofundamentos além de uma
doacéo em dinheiro ou mudanca de identidade visual. Questionamos, também, o fato
das doagBes ndo serem abertas ao publico (pessoas fisicas), uma vez que
consideram-se aliados desta causa. Se por uma burocracia desconhecida por esta
pesquisa, seria interessante ao menos pecas explicativas de como o publico-alvo
podem ajudar diretamente com as quatro ONGs.

Um outro fato importante foi que, durante a criagdo deste trabalho, o hotsite
saiu fora do ar, ndo sendo mais possivel acessa-lo a fim de buscar informacdes e
desfrutar de um acesso mais rapido aos coletivos que foram beneficiados. N&o é
intencdo, neste trabalho, retirar o esforco do fluxo publicitario da Skol em fazer uma

campanha em prol da causa, pois ha muitas outras que ndo iniciaram o seu processo



82

de reposicionamento ou apoio as causas, mas é fundamental a tentativa de tecer
criticas para cobrar melhorias em préximas campanhas, tanto para todas as marcas
envolvidas, quanto para a prépria Skol e todas que virdo.

Além disso, ndo aceitar que assuntos e aspectos importantes para a
representatividade LGBTQIA+ fiquem de fora é fundamental para uma publicidade
que se articula de forma a respeitar e trazer mais visibilidade. Pela publicidade

permeada pela l6gica da contestacdo que, é possivel pensar que

N&o seria exagero algum dizer que a publicidade faz parte do imaginario
popular, da experiéncia contemporanea e que também participa, como
comentou Williams (1995), do ensinamento de valores sociais e pessoais.
Isso se evidencia nas caracteristicas das praticas de contestagéo: ao mesmo
tempo em que criticam incisivamente a publicidade, os receptores desejam
ser reconhecidos por ela; embora entendam as l6gicas comerciais que regem
os anuncios, batalham por um reconhecimento através deles, porque isso
também alude, de alguma forma, a um reconhecimento sobre sua existéncia
no mundo. (WOTTRICH, 2019, p.282)

A partir do que conclui Wottrich (2019), podemos pensar que é nesta batalha
por reconhecimento que a populagdo LGBTQIA+ esta héa tantos anos travada em uma
incansavel e necessaria luta por visibilidade, para que a publicidade, se realmente
aliada, faca-se presente na vida dos sujeitos de forma que ensine e, ao representar,
transforme.

Outro fator importante que foi analisado a partir das pecas, neste trabalho, foi
a representacdo de elementos da populagdo LGBTQIA+. Nesta dimensao,
tocamos em um assunto mais objetivo, que € a utilizacdo destes elementos que
identificam a comunidade LGTBQIA+ perante a sociedade. Tomamos como
representatividade a qualidade do que foi representado. Segundo Rodrigues (2008, p.
11)

Busca-se apreender as relagdes de poder acionadas nas representagdes das
homossexualidades no discurso da publicidade e propaganda em tensdo com
areivindicagdo de uma representacao politica e social de um grupo amparado
no movimento homossexual. Politica compreende visibilidade e legitimacé&o,
enquanto social implica o que se tem socialmente concebido sobre as
homossexualidades, compreendidas como minorias sexuais

Neste caso, podemos tensionar as rela¢des do fluxo publicitério da produgao
ofertado pela Skol com a reivindicacdo de representacdes politicas e sociais da
populagdo LGBTQIA+. A partir da andlise das pegas da campanha #MarcasAliadas,
é possivel constatar a presenca de figuras abstratas com as cores representantes da
bandeira LGBTQIA+ (0 arco-iris), como na Figura 18, simbolo méaximo de luta,
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segundo De Andrade Santana (2017, p. 791) “nela estdo depositados todos os ideais

politicos e identitarios dessa comunidade”.

Figura 18: llustracé@o da Bandeira LGBTQIA+

Fonte: Google Imagens

Se hé, na bandeira, todos os ideais politicos e identitarios da comunidade
LGBTQIA+, o ideal seria dar mais destaque a ela nas pecas, levantando em conta a
falta de representatividade relatada nesta pesquisa. Para aprofundar mais sobre a
origem da bandeira e seu significado para a sociedade, de acordo com Teixeira (2010,
p. 72), vimos que ela foi

[...] criada em 1978 pelo norte-americano Gilbert Baker, e exibida pela
primeira vez durante a San Francisco Gay and Lesbian Parade daquele ano.
Tendo buscado inspiragdo na estética hippie, Baker pretendeu que cada cor
representasse um aspecto diferente da vida gay: rosa, para o sexo; vermelho,
para o fogo; laranja, para a cura; amarelo, para o Sol; verde, para a natureza;
azul turquesa, para a arte; azul indigo, para a harmonia; violeta, para o
espirito. No ano seguinte, a parada gay de Sdo Francisco apresentava um
arco-iris com apenas seis cores na bandeira, em decorréncia de problemas
técnicos relacionados a produgéo de certas tonalidades em larga escala.

Ainda que timidas, considerando o seu forte simbolismo, elas aparecem em
todas as pecas, inclusive no exterior da caixa do press kit e nas letras da sigla, quando
aparentes. Ademais, é importante ressaltar em alguns momentos as cores misturam-
se 0 amarelo, cor predominante da peca e na identidade visual da Skol, assim como
na bandeira (rainbown flag), mas podemos refletir acerca da possibilidade da escolha
para destacar ainda mais a Skol perante as outras marcas envolvidas na campanha.

Além disso, ha a presen¢a de um dos simbolos de luta e de identificagcdo da
populacdo LGBTQIA+, a sigla. Tratada, neste caso, como LGBTQ+, as cores da
bandeira também surgem na letra que foi “doada” para a #MarcasAliadas, como pode

ser observado na Figura 19.


https://www.metropoles.com/brasil/no-mes-do-orgulho-lgbt-congresso-recebera-cores-do-arco-iris
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Figura 19: Captura de sigla LGBTQ+ representada pelas letras “doadas” para a campanha

GBT1q

Fonte: Wave Festival

Entdo, como visto na imagem acima, a sigla fundiu-se com as letras “doadas”
pelas marcas, o “L”, da Skol, o “G” do Burguer King, o “B” do Bis, o “T” do Trident e o
“Q” da Quem Disse Berenice?. As letras da sigla aparecem em pegas, como
observado nas Tabelas 2 e 3, a0 mesmo tempo que as marcas aparecem sem as
letras doadas (Tabela 3) em suas identidades visuais nas redes sociais, também
surgem destacadas em outras pecas (Tabelas 2 e 3). Uma hipétese seria o intuito de
reforcar o entendimento do fluxo publicitario da campanha, mas também pode
significar que, as marcas ali representadas, tém como objetivo construir a ideia de que
também constituem a sigla LGBTQIA+. Porém, ser um sujeito LGBTQIA+ no Brasil e
no mundo ndo é apenas ser lembrado em um més de forma comemorativa e, por isso,
ser tratado com certa superficialidade. O que reforca esta hipétese de superficialidade
da causa na #MarcasAliadas, € motivado pelas proprias marcas que, no fluxo
publicitario da producéo, néo privilegiaram o aprofundamento nas questfes que cada
luta representada por cada uma dessas e muitas outras letras que compde a sigla.

E importante destacar que esta sigla &, sim, muito representativa, mas, também
houve a auséncia de sujeitos e instituices da populagdo LGTBQIA+ na campanha.
Esta decisdo causa estranhamento e uma certa contradi¢cdo, ja que para mostrar-se
realmente aliado ao lado da populacdo LGBTQIA+ é necesséario oferecer a
oportunidade de um protagonismo destas pessoas.

Ainda na questdo da representacdo, foi constatada uma falta de
aprofundamento nas pautas LGTBQIA+, 0 que pode ser compreendido como uma
decisdo negativa para a populacdo, devido ao posicionamento de apoio a causa
assumido no inicio da campanha pelas marcas envolvidas na ac¢édo. Nas pecas, 0s
coletivos nado séo explicados e tampouco tratados com destaque pela campanha, por
exemplo. Para saber mais sobre elas, era necessario fazer um clique nos links que

correspondiam aos nomes de cada uma delas quando foram citadas nas redes sociais
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e, também, nas logomarcas, quando presentes no hotsite. Para falar de

representatividade LGBTQIA+ na publicidade brasileira, segundo dados relatados por

Mozdzenski (2019, p. 109), séo de
Meio por cento. Ndo chega nem a atingir esse percentual a representatividade
da comunidade LGBTQ na publicidade brasileira no dltimo semestre de 2017.
E nos dois Ultimos anos, raramente esse nimero foi superado. Os dados sé&o
de uma pesquisa realizada pela TODXS, uma startup social sem fins
lucrativos que visa promover a inclusdo da populagdo sexo-diversa e o
combate a discriminagdo por orientagdo sexual ou identidade de género.
Entre os anos de 2016 e 2017, a representatividade LGBTQ em pegas
publicitarias chegou a aumentar de 0,00% para 0,47%. Mas no segundo
semestre do ano passado [2018], essa porcentagem se restringiu a 0,33%.

Portanto, visto a essa baixa representatividade da populacdo LGBTQIA+ na
publicidade do pais, de 0,33% no semestre antecedente a campanha #MarcasAliadas,
refletimos sobre a importancia da inclusdo mais préxima do protagonismo dessa
populacdo. Ademais, cada letra sigla possui uma histéria, uma luta e uma forma de
representacdo. O ideal, neste caso, seria destacar ao que essas pessoas tém a dizer
ou criar um aprofundamento maior a partir de contextos histéricos e explicagées mais
didaticas para a melhor compreensado da sociedade receptora destas mensagens
criadas pelo fluxo publicitario da producgédo ofertado pela Skol. Valorizar a informagao
para gerar uma empatia do receptor da mensagem. Além disso, ndo houve
apresentacgao de resultado pés-campanha em prol dos coletivos em pecas divulgadas
pelo fluxo publicitario. A Unica informagdo encontrada acerca da arrecadagdo
financeira para as instituicdes foi em uma apresentagdo da campanha #MarcasAliadas
para a competicdo do Wave Festival em seu site*®. Ou seja, para buscar alguns
resultados foi necessario um maior empenho, pois as informacdes estao fora das
pecas divulgadas pelo fluxo publicitério da producéo e foi realizada por meio de uma
pesquisa no idioma inglés.

Na sinopse (Figura 20), em tradugao minha, que “as doagdes cobrirdo os custos
de operacdo das ONGs por quase um ano”, mas, em mesmo texto, é repetida a frase
“as doagdes cobrirdo os custos de operacdo das ONGS por quase dois anos”. Ja na
Figura 21, surge apenas a frase terminada em “por quase dois anos”. Esta redagéo
contraditéria ndo deixou claro quanto foi doado e nem o periodo de custos, de acordo

com a pesquisa na apresentacao do site.

49 Apresentacdo da Skol no Wave Festival: http://www.wavefestival.com.br/es/premiados2019-blue-
wave/allied-brands-143/ Acesso em: 22 de nov. de 2019
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Figura 20: Captura de site apresentacédo da campanha para o Wave Festival

Sinopse em inglés: The biggest beer brand in Brazil, Skol, donated
the “I" from its logo and invited four other huge brands and created a
movement where each brand donated a letter from their own logo in
support of the Ightg+ cause. Presenting #marcasaliadas (allied
brands). In total, 16 major brazilian brands joined forces. 16 allied
brands who, altogether, managed to impact more than 80 million
people, a growth of 2,600% compared to the previous month, and
with more than 90% positive reactions. All allied brands, also made
() EL T Epi) JEIT G-t I The donations will cover the ngos operating
osts for almost 1 year. The donations will cover the ngos operating
osts for almost 2 years.|

Fonte: Wave Festival

Figura 21: Outra captura de site apresentagdo da #MarcasAliadas para o Wave Festival

A situacdo: The biggest beer brand in Brazil, Skol, donated the “1"
from its logo and invited four other huge brands and created a
movement where each brand donated a letter from their own logo in
support of the LGBTQ+ cause. Presenting #allied brands. In total, 16
major Brazilian hrands joined forces. 16 allied brands who,
altogether, managed to impact more than 80 million people, a growth
of 2,600% compared to the previous month, and with more than 90%
positive reactions. All allied brands, also made donations for LGBTQ

(el WThe donations will cover the NGOs operating costs for almost 2

Fonte: Wave Festival

Dentro disto, podemos observar também uma auséncia de visibilidade
LGBTQIA+ nas pegas. Entende-se por visibilidade a presenca em forma escrita, falada
ou imagética da populacao LGBTQIA+. Segundo Mozdzenski, (2019, p. 120 - 121)

Nas narrativas publicitarias, as representages genuinamente inclusivas das
sexualidades estigmatizadas sdo fundamentais para proporcionar
protagonismo e sentimento de pertencimento coletivo. Nao resta duvida de
que a presenca realista — i.e., ndo estereotipada, ndo caricaturada e néo
pautada pelo padrdo heterossexista — de lésbicas, gays, bi, trans e queers na
midia constitui um caminho importante para a visibilidade e legitimacéo desse
publico.

ApOs analisar as pecas, foi percebido que ndo ha presenga de nenhum destes
aspectos, além dos simbdlicos aqui ja citados (cores da bandeira e sigla LGBTQIA+).
Em um momento de contestac@o por mais visibilidade por todos os grupos sociais, é
importante que o protagonismo e a visibilidade dessa populacdo seja um fator
fundamental na organizacao do fluxo publicitario. No caso da #MarcasAliadas, estes
aspectos ficaram totalmente de fora. De acordo com Gastaldo (2013, apud Pereira,

2016, p. 23) ha “[...] uma homogeneizagao dos arquétipos publicitarios. Os grupos
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minoritarios acabam sendo excluidos dessa representacdo e, consequentemente,
reforca-se a excluséo social desse publico ao ndo representa-los ou estereotipa-los
nos anuncios publicitarios”. Na campanha, escolheu-se representar através da sigla e
das cores, e ndo de corpos da populacdo LGBTQIA+, criando assim, uma espécie de
invisibilidade e silenciamento, ou seja, por uma escolha estratégica foi escolhido ndo
respresenta-los. Constatamos aqui, que os protagonistas desta campanha sdo, na

verdade, as marcas. Problematizando, assim, essa relacéo, pois

ainda que haja embates entre representatividade de minorias e oportunismo
mercadolégico, € inegavel que a midia e a publicidade s&o espacos de poder,
e ocupar esses espacos legitima corpos e identidades antes marginalizados
e restritos a bolhas guetificadas. (MOZDZENSKI, 2019, p. 121)

Por isso, seria importante representar e valorizar o lugar de fala da populacéo
LGBTQIA+ na campanha #MarcasAliadas, para legitimar este apoio em prol da causa
e servir como uma agéo social educativa e que priorize 0s sujeitos, que sao 0s maiores
afetados pelos preconceitos que estédo e os que estdo a frente ou dentro de ONGS
como as quatro beneficiadas financeiramente pela campanha.

Visto isto, podemos constatar que o fluxo publicitario da producgéo ofertado pela
Skol nesta campanha, priorizou a acdo de doar dinheiro em prol da causa e o
protagonismo das marcas frente a luta, criando, como visto em algumas das pecas da
campanha, o que eles chamam de “movimento”. Importante apontar também, que no
processo de fluxo publicitario da produgcé@o na campanha #MarcasAliadas, de acordo
com a ficha técnica disponivel no Clube de Criagdo®, contou com o auxilio do
consultor de comunicagdo e diversidade Ricardo Sales®!, o que mostra um certo
interesse em, possivelmente, implementar questdes do movimento LGTBQIA+ na
campanha de maneira mais assertiva. Mas, de fato isto ocorreu? Podemos pensar
gue um movimento como o LGBTQIA+ é perpassado por preconceitos, estigmas,
reivindicagcbes e muitos outros fatores. Chamar o #MarcasAliadas de movimento,
talvez ndo seja o mais adequado, neste caso, por essa visdo e por todo histérico de
luta contra preconceitos e exigéncia de mais direitos. Um movimento ligado a estas

vidas precisa durar e fazer mais.

50 Ficha técnica da campanha #MarcasAliadas:
https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/marcasaliadas/ Acesso em 29 de out. de 2019

51 Relacdes Publicas e consultor, mestre em Ciéncias da Comunicagéo, pela Escola de Comunicagdes
e Artes da USP, sobre o mercado de trabalho e o segmento LGBTI+
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da presente pesquisa foi possivel constatar as relagbes do fluxo
publicitario da producéo ofertado pela Skol com a populagdo LGBTQIA+ a partir da
andlise da campanha #MarcasAliadas, que reuniu 16 diferentes marcas que tinham
como o objetivo principal a unido em prol da causa. A pesquisa objetivou responder o
seguinte problema: Como a tematica da diversidade foi abordada na campanha
#MarcasAliadas, promovida pela Skol? Para isso, estabeleceu-se um objetivo geral
analisar as estratégias publicitarias acionadas pela Skol na campanha
#MarcasAliadas em sua abordagem pela diversidade LGBTQIA+. Também,
relacionamos com aspectos da publicidade, sociedade, midia e grupos sociais.

No primeiro capitulo, perpassamos pelas mais diversas dimensbes da
publicidade e sua relagdo com a sociedade, ndo excluindo ou fechando para outras
possibilidades fora das relatadas na pesquisa, mas com o objetivo de demonstrar as
relagbes entre os conceitos abordados e uma certa constru¢do de novos sentidos
atribuidos a ela, assim como o foco em seu caréter cultural, do qual nos apropriamos
majoritariamente na construcdo deste trabalho a partir da ideia de publicidade como
processo comunicativo, e consequentemente, por meio d fluxo publicitario da
producéo.

Para compreender um pouco mais do universo da diversidade, dedicamos um
subcapitulo para a relagdo da diversidade na publicidade. Perpassamos por alguns
exemplos de anlncios a fim de demonstrar alguns erros cometidos pelos
responséaveis pelo fluxo da producédo de diversas marcas ao retratar questdes de
género, raca e ideais de beleza. Realizamos ainda, algumas problematizagdes sobre
as representagdes destes assuntos, dos quais concluimos que o fluxo publicitario da
produgdo precisa ser “alimentado” por questdes importantes para cada um dos
sujeitos representados, de forma mais proxima, para que haja um auxilio maior na
evolucao das pautas sociais.

ApOs isso, dedicamos um capitulo para um breve histérico da luta LGBTQIA+,
a fim de contextualizar um pouco do que foi e do que é ser parte dessa populagéo,
principalmente no Brasil, para que fique registrado em meio académico e facilite a
pesquisas futuras sobre o assunto. Além disto, relatamos alguns marcos legais da
populacdo LGBTQIA+ e da fundamental contribuicdo da teoria queer para ampliar os
horizontes e compreender melhor a amplitude de possibilidades de visibilidade que a

publicidade pode auxiliar e, também, das diferentes formas de vida.
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Também acionamos autores e anuncios para compreender um pouco mais a
posicao da populagdo LGBTQIA+ na midia como um todo e, mais especificamente,
na publicidade, relacionando com assuntos sobre a representatividade que surgira
durante todo o trabalho.

No quarto e Ultimo capitulo, analisamos a diversidade no fluxo publicitario da
producéo ofertado pela Skol, por meio de uma perspectiva qualitativa e exploratoria,
munidos dos processos de andlise bibliografica e documental. Apresentamos a
campanha, um breve histérico do posicionamento da Skol e seu reposicionamento
(que ocorreu em 2016, apdés contestacao do publico), uma analise do fluxo publicitario
ofertado pela Skol por meio de anélise de postagens no Facebook, no periodo de 380
dias, para levantar quantas publicacdes com clara mencédo a LGBTQIA+ na pagina
oficial da marca (apenas 4, sendo 2 delas relacionadas a campanha) e, ademais, para
compreender o terreno que estava situada a campanha (2018). Apds isso,
relacionamos mais especificamente com as principais pegas ofertadas pelo fluxo da
producéo da Skol na #MarcasAliadas, pelos diferentes meios utilizados, e, além disso,
problematizamos as questSes LGBTQIA+ que surgiram na andlise. A partir disto,
analisamos mais profundamente meio digital e ndo-digital.

Retomamos, entdo, aos objetivos do trabalho e o problema que visamos
responder durante a presente pesquisa. O objetivo geral a ser alcancado foi de
analisar as estratégias publicitarias acionadas pela Skol na campanha
#MarcasAliadas em sua abordagem pela diversidade LGBTQ+, do qual
estabelecemos os objetivos especificos.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico, discutimos o posicionamento da
Skol em relacéo a diversidade, do qual pudemos constatar que somente a partir de
2016 que a marca comegou a inserir a diversidade em seu fluxo publicitario da
producdo. Antes disso, constatamos que o0s envolvidos nestas producdes nao
priorizaram a diversidade em suas campanhas, anteriores ao reposicionamento.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, de compreender como foi
estruturada a campanha publicitaria #MarcasAliadas pelo ponto de vista da Skol.
pudemos constatar em todo o fluxo publicitario da producéo, desde a analise do ano
gue abarcou esta campanha a partir das pecas divulgadas na pagina oficial da Skol
no Facebook (as 4 pecas com elementos LGBTQIA+ encontradas, em universo de 33
publicacdes), até como se deu a relacdo entre as marcas por aspectos de estrutura¢éo

das estratégias, das pecas e da linguagem de sentidos. Por meio de uma campanha
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estruturada above e below the line e permeadas por um contexto de cultura de
convergéncia que o fluxo publicitario da producédo ofertado pela Skol situou-se,
constatamos que o periodo de mais um menos um més de durabilidade da campanha
foi insuficiente, dada a quantidade de marcas envolvidas e as varias pautas da
populacdo LGBTQIA+ que nédo foram abordadas. Reconhecemos o esforco,
necessario para a nossa sociedade que necessita ser atravessada por estes assuntos,
mas, para que a publicidade torne-se genuinamente aliada é necessario que seja
permeada durante todo 0 seu processo comunicativo com estas pautas, a fim de
legitimar uma visibilidade maior da populacdo LGBTQIA+ e auxiliar na busca de mais
sujeitos desta populagdo para marcarem sua existéncia no mundo.

Em relagdo ao terceiro objetivo, de analisar como a temética da diversidade
LGBTQ+ foi abordada na campanha, constatamos uma abordagem mais superficial
do fluxo publicitario da produgéo na #MarcasAliadas, focando no protagonismo das
marcas e na doacgdo de dinheiro a apenas quatro organizagdes selecionadas. No
entanto, a tematica nao foi abordada de forma tédo representativa, pois ndo buscou,
em seu fluxo publicitario da produgéo, explicar ou dar visibilidade aos sujeitos e
instituicbes LGBTQIA+.

Em relacéo ao quarto objetivo, buscamos, também, discutir em que medida as
estratégias da Skol na campanha #MarcasAliadas colaboraram para a visibilidade das
guestdes LGBTQIA+. Visto isso, constatamos e analisamos a partir de trés dimensdes
teméticas identificadas por meio do fluxo publicitario da producéo ofertado pela Skol
na campanha: (1) a unido dos setores em uma campanha publicitaria, da qual
constatamos as rela¢des destas marcas com a campanha, unidas ao conceito de co-
branding. Neste caso, as 16 marcas uniram-se para um objetivo em comum:
participarem de uma campanha em prol da causa LGBTQIA+. Constatamos, aqui,
que, apesar do niumero de marcas envolvidas, outras 34 marcas interessadas ficaram
de fora, sem alguma explicacdo publica sobre a motivacdo. (2) a publicidade
colocando-se como aliada, da qual analisamos e questionamos acerca da constru¢ao
do que é ser um aliado. Refletimos sobre a pouca duracdo da campanha (mais ou
menos um més), além da relagdo com a desigualdade presente na populacéo
LGBTQIA+ e do que uma marca aliada poderia fazer para auxiliar na mudanca.
Ademais, refletimos sobre o que de fato seria interessante abordar nessa publicidade,
levando em conta o posicionamento da Skol como aliada, como publica¢cdes que

valorizassem mais a luta, as instituicdes e tivessem um carater mais explicativo, a fim
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de passar pelo campo sociocultural que a envolve. E, por fim, (3) a representacéo de
elementos da populagdo LGBTQIA+, da qual apresentamos alguns aspectos
conflituosos e o que foi produzido em prol da comunidade LGBQIA+. Destacamos
aqui, novamente, a superficialidade e a falta de visibilidade da populacdo LGBTQIA+,
visto que néo ha a presenca do protagonismo dos sujeitos e/ou instituicdes. As Unicas
representagdes constatadas foram a utilizagdo das cores da bandeira (arco-iris), a
sigla e a presenc¢a sem destaque das ONGs selecionadas, sem ofertar a visibilidade
necessaria aos sujeitos LGBTQIA+, visto a caréncia de representagdo no cenario da
publicidade brasileira e a importancia de ocupar este espago midiatico e cultural.

Portanto, consideramos o alcance ao objetivo geral desta pesquisa e ao
problema estabelecido para a investigacdo, de analisar as estratégias publicitarias
acionadas pela Skol na campanha #MarcasAliadas em sua abordagem pela
diversidade LGBTQIA+.

Entdo, cabe aqui destacar uma das falas de um video divulgado para,
provavelmente, a apresentacdo da campanha em premiacées®?, que contém em sua
narragdo, em tradugdo minha, o seguinte trecho: “O movimento #MarcasAliadas
tornou-se a maior agdo pro-LGBTQ+ ja criada no Brasil”. Se esta for, realmente, a
maior agdo pro-LGBTQ+ ja criada no Brasil, podemos refletir acerca da perda de
oportunidade de passar por mais espacos, valorizando o que é ser, de fato, um aliado.
Um aliado esta sempre ao lado, lutando em prol de interesses, agora conjuntos. O que
verificamos nesta campanha, foi um distanciamento das marcas com a realidade
LGBTQIA+, a partir de um de um recorte da estratégia do fluxo publicitario que nédo
trouxe o protagonismo necessario para esta populagdo.

Durante a pesquisa, surgiram alguns insights que podem ser pesquisados no
futuro. Dentre eles, seria interessante: uma andlise do processo de recepgédo da
populagdo LGBTQIA+ a partir desta campanha; entrevistas com os produtores da
campanha para uma compreensao mais ampla dos processos internos de producao
uma analise do fluxo publicitario da Skol como um todo, analisando o antes e também
o depois do reposicionamento da marca e uma analise da década do fluxo publicitario
da produgao ofertado pela Skol em relacéo a diversidade LGBTQIA+.

Esta pesquisa limita-se a lancar uma luz sobre a publicidade relacionada as
guestdes sociais, que, como visto neste trabalho, pode ser contraditéria e reduzida ao

52 Video apresentando a campanha #MarcasAliadas: https://youtu.be/E2KWLOPjhyQ Acesso em: 22 de
nov. de 2019
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superficial, mas que é de importancia fundamental para ser visto em uma dimensao
gue esta presente a nossa cultura, a fim de buscar uma sociedade mais respeitosa
com o outro e com o diverso.

A minha jornada como académico do curso de Comunicacdo Social —
Publicidade e Propaganda foi marcada positivamente por este trabalho, pois tive a
oportunidade de refletir sobre questfes importantes para mim e para milhares de
pessoas e profissionais que, como eu, desejam que a publicidade seja a mais diversa
e honesta possivel. E isto s6 sera possivel com o crescimento ndo apenas da doagéo
das letras em apoio a causa LGBTQIA+, mas na adocdo das reivindicagbes da
populacdo, que clama por ser escutada e representada. Como homossexual, foi
importante ver os cruzamentos culturais da populagdo LGBTQIA+ com a publicidade
para cobrar transformacg8es cada vez maiores e possiveis na comunicacao. E, por fim,
ter como uma das missdes profissionais criar e implementar iniciativas para tentar que
a diversidade flua no fluxo publicitario da produgéo de todas as marcas e pessoas que
estiverem de acordo com o que é ser um verdadeiro aliado, para, entdo, auxiliar na

construcdo de uma outra publicidade possivel.
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