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RESUMO

Este estudo analisa o construto storyteling como elemento da persuasdo das
campanhas publicitarias direcionadas aos LGBTQIA+ por meio de uma pesquisa
exploratoria. Assim, objetivou-se explorar, utilizando a revisdo bibliogréfica, o aspecto
histérico e reconfiguracdo da publicidade, a representatividade LGBTQIA+ nas
produgBes publicitarias, a persuasdo como elemento importante da publicidade e o
instrumento de storytelling. Na pesquisa foi analisado a campanha publicitaria “Nunca
es tarde para ser quien eres”, da Doritos México (2021), por meio da analise de discurso
de linha francesa. Com os dados obtidos, a partir da analise do discurso da peca, viu-se
gue os discursos possuem complexidades em seu trajeto, e o aporte teoérico sécio-
histérico ajuda a entender algumas das vozes nao ditas; a publicidade hibrida tendo
como aporte o storytelling; e a publicidade social pode aumentar significativamente a
persuasdo de sua mensagem direcionados a causa LGBTQIA+, comprovado pelos
niveis de participacdo e envolvimento dos usuarios com a peca.

Palavras-chave: Storytelling. Representatividade LGBTQIA+. Persuaséo. Publicidade
hibrida. Publicidade Social.



ABSTRACT

This study analyzes the storytelling construct as an element of persuasion in advertising
campaigns aimed at LGBTQIA+ through exploratory research. Thus, the objective was to
explore, using a literature review, the historical aspect and reconfiguration of advertising, the
LGBTQIA + representation in advertising productions, persuasion as an important element of
advertising and the narrative instrument. The research analyzed the advertising campaign “Never
es tarde para ser quien eres”, by Doritos Mexico (2021), through the analysis of Discourse of
French line. With the data obtained from the analysis of the discourse in the play, it was seen
that the discourses have complexities in their path, and the socio-historical theoretical
contribution helps to understand some of the unspoken voices; a hybrid advertising with the
contribution of storytelling; and social advertising can increase the persuasion of your LGBTQIA+
cause-driven message, as evidenced by the levels of user participation and engagement with the
piece.

Keywords: Storytelling. LGBTQIA+ representativeness. Persuasion. Hybrid advertising.
Social Advertising.
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INTRODUCAO

Enquanto ferramenta de comunicacgao, o storytelling tem se demostrado como
um elemento de forte poder persuasivo, 0 maquinario publicitario a tem utilizado com
frequéncia em producdes atuais, sobretudo quando a intencédo é envolver o target! em
sua atmosfera e gerar nele atuactes engajadas. Nesse sentido, o construto se une a
publicidade e a retoérica na busca pela persuasao.

A era digital logrou enormes mudan¢cas no meio social, no tocante a isso, a
publicidade se reconfigurou, uma das marcas dessa mudanca € a publicidade hibrida,
cunhada por Covaleski (2012), onde a persuasao € incorporada nas narrativas de
entretenimento.

Na esteira da evolugéo, alguns grupos antes invisibilizados na midia passaram
a ter suas representacdes expostas na publicidade, os discursos publicitarios tentam
espelhar o que é visto na realidade, dessa forma situam 0s sujeitos quanto as
mudancas sociais e quebras de paradigmas.

Neste contexto, de reconfiguracdes, a representatividade dos LGBTQIA+
(Lésbicas, gays, bissexuais, trans, queers, intersexuais, assexuais e mais) na
publicidade se mostra emergente na literatura. Gracas aos estudos pioneiros de Iriburi
(2019), a qual, analisa a representatividade do grupo exposto na publicidade veiculada
na TV dos anos de 1970 a 2019, o autor argumenta que antes as representacdes
eram estereotipadas, nos anos mais recentes, nota-se uma representatividade
desconstruida.

Por esse viés, Sara Balonas (2019) classifica as publicidades que atuam com
causas sociais como publicidade social, inclusive, ela argumenta que a variavel pode
gerar redefinicdbes nas atuacdes dos sujeitos no ambito consumerista, sobretudo,
quando exp0e as representacdes sociais, visto que as narrativas de fatos retirados do
real possuem grande poder persuasivo.

Assim, a presente monografia tem como objeto de analise a narrativa comercial
criada para o dia dos mortos em 2021 no México — tendo como recorte o caso de
storytelling na pega publicitaria “Nunca es tarde para ser quien eres” (2021) da marca
Doritos México —, a qual ganhou ampla repercusséo a partir da dimenséo polémica ao

publicizar o relacionamento homoafetivo entre dois personagens no tradicional dia dos

! Plblico-alvo no qual o anunciante tem o intuito de direcionar suas a¢des de marketing ou mensagem
(MARSHALL, 2002, p. 171).
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mortos. Tal fendmeno comunicacional tomou for¢a, gerou engajamento e a
participacdo — no entanto polarizada — dos usuarios a partir das redes sociais digitais,
notadamente com o auxilio da persuasdo incorporada na narrativa em video
disponibilizado no ciberespaco. Analisou-se as caracteristicas deste fenémeno
contemporaneo, onde “[...] as plataformas digitais potencializam a polarizagdo no meio
social na qual a publicidade se insere ao produzir e reproduzir significados em suas
praticas” (RODRIGUES, 2020, p. 4).

Como meio de analisar as estratégias de persuasdo da publicidade no meio
digital, foi importante aprofundar as discussdes em torno dos conceitos de
ciberespaco, hibridizacdo publicitaria, publicidade social, representatividade e
diversidade, storytelling e, evidentemente, das taticas contemporaneas que auxiliam
a persuasao publicitaria, pois elas déo norte e desdobramento ao estudo desse fato.
Assim, o estudo emergiu a problematica sobre: qual € a efetividade do storytelling na
persuasdo de campanhas para o publico LGBTQIA+?

Para responder a questdo, surgem o0s objetivos de pesquisa, tendo como
objetivo geral da pesquisa: Investigar ferramentas que séo utilizadas na comunicacao
publicitaria e a representatividade do LGBTQIA+ em campanhas. Para contemplar e
responder ao objetivo geral, temos 0s objetivos especificos: investigar a persuasao
como elemento importante da producdo publicitaria; identificar e analisar as
caracteristicas de persuasio e representatividade da publicidade “Nunca es tarde
para ser quien eres” de 2021; analisar os niveis de engajamento obtidos pelos usos
das ferramentas de comunicacdo persuasivas identificadas na peca supracitada em
especifico.

Partiu-se da hipotese de que diante de uma cultura participativa proposta por
Henry Jenkins (2015), as campanhas direcionadas a populacdo pertencente ao
acronimo LGBTQIA+, utiliza a persuasao no storytelling, diante de fatos retirados do
real, para aumentar o engajamento e o desenvolvimento de uma identificagdo na
percepcdo do publico com a marca. A publicidade LGBTQIA+ passa a recorrer de

estratégias de storytelling para incentivar a participacédo, engajamento e envolvimento.

Diante do exposto, foi necessario encarar a tematica com visdo cientifica e
debater suas caracteristicas e relagcdo com vistas as teorias da comunicag¢do. O
estudo suscitou questdes importantes sobre o papel da publicidade na midia, a

construcdo do discurso e, ainda, a dimensdo sensivel do acontecimento no ambito



13

sociopolitico. Este trabalho, portanto, representa contribuicdo para os estudos na area
da Comunicacéo, elucidando questionamentos pertinente a formacdo de um evento
midiatico e cibernético, e as especificidades do discurso da publicidade, em particular
a persuasao e as narrativas.

Em relagédo ao processo metodoldgico, estabeleceu-se algumas etapas, sendo
a primeira, alusiva as consultas referentes aos assuntos abordados no trabalho, que
foi atribuido de levantamento e revisao bibliografica. A pesquisa foi realizada através
do levantamento e classificacdo de dados e de carater exploratorio, visto que
pretendeu-se conhecer as peculiaridades e caracteristicas desse fato contemporaneo.
O objeto de pesquisa foi versado pela analise de discurso de linha francesa, assim,
atribui-se de analise qualitativa, pois, foi analisado o discurso das informacdes.

Portanto, o tema é atual e de impacto na sociedade, tanto sob a perspectiva
econdmica quanto sob a perspectiva social. O estudo evidencia que o campo da
comunicacao publicitaria e o uso do storytelling buscando a persuasao direcionados
a representatividade dos sujeitos LGBTQIA+ € emergente e precisa ser abordado
teoricamente, no sentido de desenvolver seu escopo conceitual, e empiricamente,
fomentando sua evolugdo, dadas as discussbes contemporaneas sobre

representatividade e mudanca social, as quais emergem cotidianamente.
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CAPITULO 1 — BREVE HISTORIA DA PUBLICIDADE E SUAS LINGUAGENS

1.1 A PUBLICIDADE NO CONTEXTO MUNDIAL

Na literatura esta longe de existir um consenso quanto ao exato inicio do
surgimento da publicidade. Como aponta os estudos de Tungate (2009, p. 26), pode
ter existido com os antigos egipcios e gregos, nas marcas de propagandas de um
bordel encontradas nas ruinas de Pompeia. Alguns podem afirmar que nasceu com
as pinturas das cavernas ou mesmo quando criaram 0s produtos e servigos.

Segundo Beard (2017, p. 3), estudos baseados em Eckhardt e Bengtsson
(2010) apontam que a marca mais antiga do mundo da publicidade nasceu no século
Xl, no periodo da Dinastia, onde fabricantes utilizaram algumas estratégias de
comunicacao intrinsecas da Publicidade para dar caracteristicas a marca de agulhas
White Rabbit.

Por outro lado, nota-se dois pontos marcantes e decisivos ao desenvolvimento
da publicidade, o que diz respeito a um meio importante de divulgacéo se sucedeu com a
invencdo de uma maquina que reproduzia textos no papel, do Ourives alemédo Johannes
Gutenberg, no século XV (TUNGATE, 2009, p. 26; MARTINO; PAVARINO, 2015, p. 9;
BEARD, 2017, p. 3). Quanto ao fenbmeno foi a partir da Revolucéo Industrial, no século XVII
(TUNGATE, 2009, p. 27; MARTINO; PAVARINO, 2015, p. 9).

A teoria nasceu das ideias dos autores Scott, Hopkins e Gabali, cada qual com suas
intencdes, mas com certas limitagdes e algo em comum: que segundo Martino e Paravarino
“visavam a um fim pratico, estimular o consumo e nao o explicar. Eles se concentravam na
eficiéncia da publicidade e desconheciam qualquer avaliacdo critica e consequéncias
sociais” (MARTINO; PAVARINO, 2015, p. 12).

Isto posto, € o momento de discutir a publicidade no Brasil. Portanto, de inicio o que
se pode delinear, de modo simplificado, séo alguns pontos importantes e que marcaram o

desenvolvimento do fenbmeno.

1.2 A PUBLICIDADE NO BRASIL

Conforme visto, a publicidade no panorama mundial, teve como mola
propulsora a revolugao industrial. Para Graf (2003, p.17), citado por Silva e Coutinho

(2012, p. 3), a publicidade floresceu em terras brasileiras quando Dom Joéo VI abriu
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os portos (1808), o evento possibilitou a coroa influenciar mudancas no
comportamento da sociedade.

Com a imerséo das influéncias no cotidiano dos atores sociais e o0 crescimento
do acesso a novos produtos, as informac¢des comerciais precisavam estar num meio
de comunicacgdo de grande alcance social. Foi entdo que 0s anincios comecaram a
ser veiculados no Jornal Gazeta do Rio de Janeiro por volta do ano de 1810
(BRANCO, 1994, p. 89; GRAF, 2003, p. 17 apud SILVA; COUTINHO, 2012, p. 3).

Um aspecto comum a esses anuncios diz respeito a linguagem empregada
neles, que, segundo Graf, “0os andncios dessa época sdo todos do tipo em que a
linguagem reproduz a fala cotidiana e a dos vendedores ambulantes. Os textos séo
curtos, informativos e sem ilustragdes” (GRAF, 2003, p. 18 apud SILVA; COUTINHO,
2012, p. 4).

Os autores tecem a histéria baseados em Graf (2003, p.22), expondo que no
contexto da época, a sociedade a qual dominava o pais era patriarcal e escravocrata,
entdo era muito comum ver nos anuncios dos impressos a comercializacdo de seres
humanos negros: criancas, adolescentes, homens e mulheres adultos (SILVA;
COUTINHO, 2012, p.6).

Entre os anos 1860 a 1900, com o desenvolvimento da comunicagao, surgem
NOVOS jornais e meios impressos, como também o comércio se desenvolveu, fazendo
com que aumentasse o0s tipos de produtos e servigos a se publicizar. Vale salientar,
gue a comunicagcado passava por um processo de aperfeicoamento, ganhava novas
nuances (BRANCO, 1994, p. 89; SILVA; COUTINHO, 2012, p. 6-7). O inicio do século

XX é marcado pelo surgimento da “Revista da Semana”, onde

0S anuncios ganham mais cores e bom gosto e novas técnicas de
impressdo. Nesta mesma data do surgimento da revista comecam
aparecer as satiras politicas na propaganda que se prolonga por toda
década. (SILVA; COUTINHO, 2015, p.7).

O fato de os anuncios terem ganhado cores gragas as novas técnicas fizeram
com que o publico tivesse mais interesse por aquele conteudo, criando uma nova
dindmica entre os fabricantes com os seus produtos e os clientes, a quem se destinava
os produtos. Entretanto, outra fase que merece destaque e tem-se como importante
foi a época de 1930 a 1945, que para Silva e Coutinho (2012, p.9)
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foi um periodo tumultuado, efeitos da crise de 29, a revolugéo de 30 e
de 32, golpes militares de esquerda, de direta, agressdes que levaram
a conflitos mundiais, porém as fases de retratacdo foram curtas e com
o surto industrial dos anos 30 a publicidade floresceu.

E importante ressaltar que nesse periodo citado acima, década de 30,
chegaram no solo brasileiro as primeiras agéncias de publicidade e propaganda,
trazendo consigo suas particularidades profissionais (BRANCO, 1994, p.90). A
primeira fase da publicidade no Brasil foi iniciada com os Jornais impressos. E a

década de trinta trouxe inovacdes, conforme pontuam Silva e Coutinho (2012, p.9),

esse foi 0 tempo de varias revelagdes como: o radio, revistas para todos
0S gostos e 0 mais interessante em relacdo a técnica, foi a revelacéo
dos slogans: “E mais facil um burro voar que a Esquina da Sorte Falhar”,
“Com guarda-chuva Ferretti, pode chover canivete.

O radio teve sua primeira transmissdo em seis de abril de 1919, com a Radio
Clube de Pernambuco, em Recife (BALACO; PATRICIO, 2020, p.3). A inauguracéo
oficial do radio foi feita em 1922. (JUNIOR, 2000, p.3; MALULY, 2012, p.2; POLETTO
et al. 2016, p.2; PEREIRA, 2017, p.3). O meio era o grande parceiro das familias de
classe média alta. Nesse tempo, ndo havia emissdo de publicidade. A programacao
do radio incluia apresentacdo de Operas, musica classica e concertos ao piano
(JUNIOR, 2000, p.3; POLETTO et al. 2016, p.2; PEREIRA, 2017, p.3).

Demorou menos de um ano para nascer a primeira radio do Brasil, a “Radio
Sociedade do Rio de Janeiro”, que foi inaugurada em 20 de abril de 1923, seus
fundadores foram Edgard Roquette Pinto e Henrique Morize (JUNIOR, 2000, p.3;
MALULY, 2012, p.2; SILVA, 2016, p. 3; QUADROS apud BALACO; PATRICIO, 2020,
p.3). Quem mantinha essas radios eram grupos de pessoas associadas. Eles até
fundavam clubes para arrecadacdo de renda. E tanto que as radios levavam esses
nomes (POLETTO et al. 2016, p.2).

Por volta do ano 1931, com a difusdo do radio, os “reclames” comegaram a
surgir no meio de forma n&o regulamentada. “Mas, foi somente no dia 1.° de margo de
1932 que o entdo presidente Getulio Vargas regulamentou a publicidade no radio
brasileiro, por meio do Decreto 21.111. A propaganda no radio foi normatizada e
limitada a dez por cento da programacéo da emissora” (JUNIOR, 2000, p.4; POLETTO
et al. 2016, p.2; SILVA, 2016, p. 4).
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Com o aumento da riqueza e a ascensao do meio de comunicagao, surgiram
0s responsaveis pelos “reclames”, onde o Nordestino Ademar Casé foi 0 precursor.
Ja em fevereiro de 1932 ele foi contemplado com o “Programa Casé”. Devido a sua
criatividade e parceria com grandes nomes precedeu inovando (POLETTO et al. 2016,
p.3).

No mesmo ano, Casé estava decidido a convencer o dono da padaria Braganca
anunciar no radio. Foi entdo que Nassara criou o primeiro jingle? da histéria do radio

brasileiro:

Oh, padeiro desta rua
Tenha sempre na lembranga
N&o me traga outro pao
Que nao seja pao Braganca.
Pao inimigo da fome.

Fome inimiga do pé&o.
Enquanto os dois se matam,
A gente fica na méao.

De noite, quando me deito

E faco minha oragéo,

Peco com todo respeito

Que nunca me falte o pao.
(POLETTO et al. 2016, p.3)

O radio viveu seu apogeu entre as décadas de 1930 a 1950. (PEREIRA, 2011,
p.3) E também por volta desse periodo como aponta os estudos de Balacé e Patricio
(2020).

Surgiram os programas de auditério, que deram a oportunidade de o
ouvinte assistir presencialmente as transmissdes de programas
musicais, além de radio-novelas e humoristicos, em um cenario onde
0 publico interagia diretamente com a emissora, de forma sincrona.
(BALACO; PATRICIO, 2020, p. XX).

Paralelamente aos acontecimentos no radio, as agéncias de publicidade
comecavam a ocupar espaco no mercado. Segundo Junior (2020), se fixa no pais em
1913 a primeira agéncia: A Castaldi & Bennaton. No ano seguinte, passa a ser
chamada de Eclética e marca o cenario publicitario (JUNIOR, 2019.p. 2).

Rocha e Aucar (2019, p. 4) argumentam gque as agéncias no contexto geral

tiveram a capacidade de reinventar os anuncios publicitarios como pe¢a da maquina

2 Mensagem passada em forma de musica, simples e cativante, facil de rimar e recordar, arquitetada
para uso em publicidade (MARSHALL, Caroline, 2002, p. 108).
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do capitalismo. Segundo os autores, “foram essas organizagOes empresariais que
arregimentaram pessoas, interacdes e convencdes que demarcaram a profissdo de
publicitario, suas representagdes, praticas e reconhecimento social e juridico”.

Os mesmos autores recorrem a teoria da acdo coletiva como escopo para
explicar o fendbmeno. Conforme a abordagem, enfocam o desenvolvimento do setor
como acao inicial das agéncias, tendo como principal elemento a capacidade humana
de interacdo. Com este entendimento, a agéncia seria, portanto, resultado das
contribui¢cdes dos atores sociais. Os papeis que o ser humano exerce € resultado das
etapas coletivas construidas pelo homem. O comportamento dos sujeitos nasce no
momento que tecem a narrativa da acdo (ROCHA; AUCAR, 2019, p. 4).

Nessa perspectiva, ha que se considerar que a teoria da acdo nao so6 explicita
um molde de enxergar a sociedade, mas a capacidade humana de interacdo como
fator para a criagdo de uma instituicdo da publicidade, como também uma analise das
capacidades desses atores de colaborar por um propdsito, a divisdo de papeis e 0
reconhecimento publico (ROCHA; ALCAR, 2019, p. 4).

Corroborando com o entendimento de que essa conexao proporcionou a
criacdo de um modelo de negdcios, e 0 uso da repeticdo desse padrdo forneceu o
inicio da galaxia comunicacional da Publicidade e Propaganda (ROCHA; ALCAR,
2019, p.5).

Assim, é possivel compreender como a analise da teoria da acao pode explicar
a inovacao da agéncia como bem-sucedida, uma vez que as pessoas envolvidas no
processo fazem a diferenca a partir do seu poder de interacdo, colaboracéo e
capacidades (ROCHA et al., 2019, p. 5). “A legitimidade do campo é promovida pelos
proprios agentes sociais em conjunto que criam e colocam em circulacao certos tipos
de condutas, normatividades, comportamentos, termos e identidades” (BECKER,
1997, apud ROCHA et al., 2019, p.5)

Sendo assim, volta-se a dialogar sobre os marcos histéricos. As agéncias
encontraram terreno fértil para prosperar, a quantidade aumentava gradativamente no
espaco temporal, no final dos anos 30, somavam-se 50 agéncias, em sua grande
maioria no sul do Brasil (JUNIOR, 2019, p. 3).

J& na metade da década seguinte o mundo é afetado pela segunda guerra
mundial, fato que provocou uma queda nos investimentos em publicidade (JUNIOR,
2019, p. 3; SILVA; LOPES, 2007, p. 6; BRANCO, 1994, p. 92). Contudo, o mercado

obteve lucro gragas a uma nova articulacdo, que possibilitou alguns produtos serem
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fabricados no Brasil (JUNIOR, 2019, p. 3) Além disso, no final da década os
magazines adotaram o crediario como meio de pagamento, provocando crescimento
no setor publicitario (SILVA; LOPEZ, 2007, p. 6).

Nos anos 50 o numero de agéncias no Brasil aumenta para o dobro da
guantidade de duas décadas anteriores (JUNIOR, 2017, p. 3). Além desse fato a
década fez nascer as primeiras escolas de propaganda e comunicacdo. Quem passou
a lecionar foram os publicitarios da época, onde Trevisan (1998, apud SILVA; LOPES,
2007, p. 7) argumenta que os alunos encontravam na escola “uma metodologia
voltada para o mercado e n&o preocupada com a ciéncia”.

Silva e Lopes (2007, p. 7) informa que, a publicidade, evolui mediante as
tecnologias do contexto. Quanto a década de cinquenta, ela desenvolve ainda mais a
publicidade: este é o tempo da chegada da Televisdo — 0 meio avancou rapidamente,
em termos de conteudos e linguagens.

Foi em Sao Paulo que aconteceu a inauguracdo da primeira emissora de
televisao brasileira, a TV Tupi (SILVA, 2016, p. 6; JUNIOR, 2020, p.4). Outras TVs
nasceram também em diferentes épocas, como a TV Paulista (1952), TV Record
(1952) e Organizacgdes Globo (1964), e s6 em 1968, formou seu escopo de emissoras,
e implantou a Rede Globo de Televisdo (GIACOMINI FILHO, 1991, p.35 apud Junior
SILVA; LOPES, 2007, p.7).

A magnificéncia do meio foi enriquecida pela linguagem do radio, frente aos
objetivos da TV em inspirar-se no meio radiofénico, e provocar novos sentidos pelo
seu formato &audio visual. Vendo o poder que 0 meio exercia nas pessoas, 0S
anunciantes depositavam sua confianca nela. Com isso, a publicidade se beneficiou,
e 0s aumentos em investimento cresceram (SILVA, LOPES, 2007, p.8)

Um dos mais radicais desdobramentos da época de 60 foi a consolidacdo da
criatividade pelo ramo. (BRANCO, 1994; SILVA; LOPES, 2007, p. 8) Além disso, como
cita Silva e Lopes (2007, p.8) “Houve a integracéo entre redacéo e arte e a valorizacéo
de profissionais versateis que criam para diferentes midias. Com relac&o a linguagem,
houve a mudanca de énfase dos apelos racionais para os apelos emocionais”.

As agéncias do Brasil fortemente influenciadas pelas americanas fizeram os
anancios evoluir. Nesse contexto, alguns autores citam as pec¢as publicitarias da

agéncia Alcantara Machado/Periscinoto criadas a marca Volkswagen3, onde

3 Disponivel em: <https://sambacomm.site/de-volkswagen-a-danoninho-relembre-campanhas-
marcantes-criadas-pelo-publicitario-alex-periscinoto/>. Acesso em: 27 de setembro de 2021.
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estabeleceu-se um divisor de aguas para a evolucdo da linguagem do ramo (RAMOS,
1985, p.77 apud SILVA; LOPES, 2007, p. 9; JUNIOR, 2020, p. 4). As taticas de
persuaséao e a reflexdo social atestam essa énfase.

Pinho (1995, p. 47) citado por Silva e Lopes (2007, p. 10) também argumenta
detalhes que marcaram a época:

Foi a época também da difusédo das escolas de comunicacgéao, a fim de
formar profissionais para as areas de cinema, de radio e televisdo, de
publicidade e de relacdes publicas. Por se tratar ainda do inicio da
educacdo na area, o primeiro curriculo, de 1962, era genérico, pois
seus idealizadores tiveram dificuldade de estabelecer as disciplinas
gue seriam necessarias a formagdo. Em 1966, ao contrario, a
modificacdo curricular foi uma "verdadeira camisa de forca
restringindo a eleicdo de disciplinas”, mas foi em 1969 que a
"abordagem técnico-cientifica do ensino de Comunicacdo se
complet[ou]" buscando atender as novas exigéncias criadas pelo
desenvolvimento industrial e tecnolégico (PINHO, 1995, p. 47 apud
SILVA; LOPES, p. 10).

Em contraponto aos avang¢os, nessa mesma época, instaurou-se no Brasil uma
ditadura militar (JUNIOR, 2020, p.4), cujos desdobramentos, apontam o uso da
publicidade pelo governo, como arma para propagar uma ideologia de prosperidade,
com vista a continuidade do regime ditatorial (JUNIOR, 2020, p. 5).

Enquanto o final dos anos sessenta foi marcado pelo sistema de televiséo
colorido (JUNIOR, 2020, p. 5). A censura marca o inicio da década seguinte. Além
disso, como aponta Silva e Lopes (2007, p.10), “no que diz respeito a economia,
Renato Castelo Branco diz que 1979 foi o fundo do poco, enquanto, Roberto Duailibi
critica a intromiss&o do governo, mas vé na crise oportunidades para enriquecer”.

Como vimos no inicio do capitulo, conforme a visdo panoramica dos autores
Martino e Pavarino (2015), as teorias iniciais da publicidade ndo possuiam um carater
critico. Como também, mais acima no contexto brasileiro, Trevisan enxerga isso
acontecer no ensino do pais. Mas em 1977 esse cenario muda, inicia-se uma fase
mais reflexiva a cerca dos impactos da comunicagdo na sociedade. (PINHO, 1995
apud SILVA; LOPES, 2007, p. 10)

O mesmo ano também é marcado por um grande acontecimento, um marco a
comunicacao social, uma agenda especializada de expansao do fomento a area no
Brasil: o primeiro encontro para a fundacdo da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunica¢do — a Intercom (TREVISAN, 1998, p. 101-102 apud
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SILVA; LOPES, 2007, p. 11). De acordo com Silva e Lopes (2007, p.11), a Intercom

foi a espinha dorsal para o aperfeicoamento do ensino de comunicacéo no pais:

A atuacgdo da Intercom foi de inestimado valor, posto que deu mais
credibilidade e seriedade a comunicagcdo no pais, por meio da
discusséo, sistematizacdo e ampliagcdo de praticas e teorias e da
elaboracao de um referencial teérico consistente, que incluiu o resgate
histérico da atividade, o que, sem duvida, influenciou e impulsionou a
educacéo na area no Brasil. (SILVA; LOPES, 2007, p. 11).

De fato, a expansao da comunicacdo nao para ai. As décadas de 80 e 90 sao
marcadas por reconhecimento dos profissionais brasileiros dentro e fora do pais, em
grandes congressos de premiag¢des para o ramo da publicidade. “[...] Foram os anos
de sustentacdo dos nomes Duailibi, Julio Ribeiro, Alex Periscinoto e de hovos como
Washington Olivetto e Nizan Guanaes [...]” (TREVISAN, 1998, p. 107 apud SILVA;
LOPES, 2007, p. 11).

Todo esse sucesso pode ser explicado pelo aperfeicoamento da linguagem
visual. Proveniente da chagada dos computadores e softwares nas grandes cidades
do pais (BAER, 1999, p.55 apud SILVA; LOPES, 2007, p. 12). Devido a era digital ter
se estabelecido, passou-se a ser obrigatéria a abordagem da tecnologia na disciplina.
E as outras formas de producéo grafica, adotadas pelas agéncias no passado, ficaram
como forma apenas de ser revisitadas (SILVA; LOPES, p. 16).

Diante desses aspectos, argumenta-se que existia uma comunicacao
unidirecional, devido a nao definicho do publico-alvo, e, portanto, era isenta a
segmentacdo de um grupo especifico a ser atingido pela mensagem, além de ter o
autoritarismo como aspecto do discurso publicitario (CITELLI, 1995, p.46 apud
GONZALES; SERIDORIO, 2003, p. 14).

A definicdo do publico foi fonte de perseguicdo, visto que se mostrava
importante a segmentacdo, e em 2000, a comunicacdo publicitaria vé seu cenario
modificar, percebe-se uma linguagem especifica de grupos (SILVA; LOPES, 2007, p.
16).

Nessa época, a era digital, promove diversas transformacodes, sobretudo,
porque 0s sujeitos passam a ter voz, fazendo com que 0os meios de comunicagao e as
marcas tenham seus paradigmas questionados. Assim, nos capitulos que se

sucedem, serd analisado e discutidos esses desdobramentos, quais foram os
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iImpactos que elas acarretaram na Publicidade, as novas descobertas e 0s rumos

seqguidos.

1.3 PUBLICIDADE E NOVAS MIDIAS

O receptor na era dos meios de comunica¢do de massa unilateral, renunciava
os pedidos dos veiculos e do anunciante (GONZALES; SERIDORIO, 2016, p.3).
Contudo, esse cenério social passa por um processo de reconfiguracdo permeado
pela revolucdo digital (SANTAELLA, 2008, p. 59; GONZALES; SERIDORIO, 2016, p.
3; JENKINS, GREEN; FORD, 2014 apud RASLAN; FERREIRA, 2020, p. 6).

Diante dessa revolucdo, no que tange as vias de se operar a comunicacao,
Gonzales e Serid6rio (2016, p. 3) notam “[...] que, na era digital, ha interacdo em
diversos niveis com a finalidade também de persuadir, seduzir esse consumidor,
incitd-lo ao consumo e fortalecer a marca da organizacdo”. Isso por meio da
ferramenta inicial (0 computador), a qual possui a possibilidade “de converter toda
informacéo — texto, som, imagem, video — em uma mesma linguagem universal”
(SANTAELLA, 2008, p. 59).

Em relacdo ao usuério, ele passa a ser um membro do fendbmeno
comunicacional, ou seja, esse ator social possui uma ferramenta a qual consegue
participar, elaborar opinides em rede, colaborar com a informagéo e com contetudo
dispersado (GONZALLES; SERIDORIO, 2016, p.3; RASLAN; FERREIRA, 2020, p.8).

Assim,

Gracas a digitalizacdo e compreensao dos dados, todo e qualquer tipo
de signo pode ser recebido, estocado, tratado e difundido, via
computador. Aliada a telecomunicacdo, a informatica permite que
esses dados cruzem oceanos, continentes, hemisférios, conectando
potencialmente qualquer ser humano no globo numa mesma rede
gigantesca de transmissdo e acesso que vem sendo chamada de
ciberespaco. (SANTAELLA, 2008, p. 71).

Para Jenkins (2008), citado por Raslan e Ferreira (2020, p.8), “...0 processo de
transformacéo € sustentado por um tripé composto por trés conceitos, sendo eles:
convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa”. Na definicdo de
convergéncia midiatica de Jenkins (2009, p. 29), entre suas caracteristicas, reconhece
gue o movimento migratorio de conteludos em suas mais variadas plataformas digitais

e meios, o efeito de colaboracdo das midias e a busca do usuario pelo contetdo
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pretendido formam esse conceito (apud RIBAS et al 2016, p.3). Para Santaella (2008,
p.82) a cibercultura é a terceira era midiatica.

De modo abrangente, a cibercultura € a realidade de uma rede interconectada
a qual possibilita a troca de informagdes entre individuos de qualquer parte do mundo
de forma mediada (SANTAELLA, 2008, p. 103-105). Trata-se do anseio de uma época
por novas dinamicas sociais e das novas tecnologias digitais (LEMOS, sd, p. 2).

Na era da cibercultura, o periodo que ficou conhecido como Web 1.0 foi por
volta dos anos 2000, “os usuarios dominavam com destreza as interfaces
computacionais com suas paginas rolantes, janelas, cascatas e rotas de navegagao’.
Ja a web 2.0 é marcada por um universo onde os individuos estdo conectados e
colaboram entre si, obviamente, isso se tornou intensificado devido a chegada das
redes sociais digitais (SANTAELLA, 2017 p. 127).

Um dos fatores para o desenvolvimento da internet foi o uso do mobile. Os
dispositivos méveis possuem aparatos para acelerar as interacées com o mundo. Com
todo esse rapido desenvolvimento ja se espera a web 3.0, a qual faz promessas de
acelerar as redes de busca (SANTAELLA, 2017, p. 131-132).

E com esse ultimo advento o marketing e a publicidade tiveram que abandonar
antigos paradigmas e assumir novos papeis (GONZALES; SERIDORIO, 2016, p.4).
Nota-se um processo de hibridizacdo da publicidade a qual Covaleski (2010)

argumenta

Dispde-se, agora, de uma publicidade hibridizada, capaz de manter
caracteristicas persuasivas em seu discurso, mas aliadas as
qualidades do entretenimento, a capacidade de permitir a interacao e
a facilidade de disseminacio e compartiihamento. E a partir das
reagOes positivas empreendidas pelo publico — que passa a cumprir
papéis de interatores, coautores, coprodutores, coprotagonistas, entre
outros que poderdo ser desempenhados colaborativamente —, que se
desenvolve o processo de hibridizacdo da publicidade; e o publico
intenciona participar dessas histérias, quer interferir e colaborar nas
narrativas que estdo sendo criadas para o entretenimento publicitario
interativo. (apud COVALESKI, 2012, p.5).

Corroborando com esse entendimento, Costa (2013, p.3) argumenta que uma
das estratégias utilizadas pela publicidade esta sendo o aporte das narrativas como

meio para tocar e envolver o consumidor.
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Além disso, rejeitando ser vista como manipuladora e usando planos de
entretenimento para convencer o publico de suas ideias, a publicidade reinventa seu
discurso para um carater mais ludico (BALONAS, 2011, p.3).

Diante desse carater de reinventar-se, e tentando dialogar com usuarios e
grupos que agora possuem uma ferramenta para expor suas demandas, a publicidade
de caréter social ganha relevancia nos estudos de Balonas (2019, p. 20) nesse viés,
ela postula que séo usados outros argumentos para levar os individuos a encerrar um
raciocinio. Desse modo, ela ndo utiliza no¢des 6bvias e claras sobre o objeto, contudo,

nao se abstém de ser persuasiva, pois a tatica é retirar fatos do real para convencer.

Todo o discurso é um fragmento do grande discurso social de uma
sociedade e, por conseguinte, a publicidade inscreve-se como um elo
na grande cadeia discursiva, como aponta Arroyo Almaraz (2009)]...].
Neste contexto, a persuasao tera que jogar com os valores sociais,
isto é, com os valores considerados numa determinada realidade e
estimaveis. “Os valores tém polaridade, podendo ser positivos ou
negativos, e hierarquia, podendo ser superiores ou inferiores. Esta
aceitacdo de valores permitem-nos organizar o mundo para o tornar
habitavel’. (ALMARAZ, 2009, p. 14 apud BALONAS, 2019, p. 20).

A publicidade que trabalha com causa pode ser entendida como: “aquela que
€ consciente que suas decisdes comunicativas condicionam a realidade e favorecem
a um tipo concreto de sociedade”. Nesse viés, ela tem o foco principal “a
corresponsabilidade de seus receptores, fomentando neles os valores positivos e
socialmente estabelecidos” (COVALESKI, 2019, p. 432).

Essa linha de raciocinio constrdi novos caminhos reflexivos para a publicidade
social. Corrobora com o entendimento de que a mudanca social pode ser provocada
na esfera do consumo, quando a voz da publicidade faz ouvir os comportamentos
sociais dos individuos, sobretudo seus vinculos ao sistema e as representacdes
sociais (ROSALES, 2001, p. 39 apud BALONAS, 2019, p. 7).

Por essa via, recortou-se o grupo social dos LGBTQIA+ na publicidade, sendo
necessario analisar a representatividade dos atores dessa comunidade, bem como
algumas caracteristicas e ferramentas que sao utilizadas para compor as pecas

publicitarias que déao visibilidade a esses sujeitos e a causa social.
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CAPITULO 2 — PUBLICIDADE, GENERO E STORYTELLING

As investigacdes nesse capitulo se debrucam sobre a representatividade dos
LGBTQIA+ na publicidade brasileira. Trata-se de uma avaliagcdo acerca do nascimento
do movimento social da comunidade referida, sua evolucdo, como sucedeu a
visibilidade desses atores na publicidade, as mudancas nas narrativas conforme os
avancos e quebras de paradigmas e as publicidades com foco na causa social.

Logo apés, sera debatida a persuasao na publicidade, visto que é um elemento
importante para as producdes publicitarias. Por fim, sera fundamentado o storytelling,
e 0 seu desdobramento como técnica de comunicacdo que tem ganhado destaque

nas producdes atuais.

2.1 REPRESENTATIVIDADE E DISCUSSAO DE GENEROS NA PUBLICIDADE

Em meados da segunda metade do ano 1970, grupos de individuos — que nao
performavam o padrdo heterossexual — formaram o grupo Somos — Grupo de
Afirmacdo Homossexual. A proposta era enfrentar o preconceito e lutar por direitos
humanos, e gracas a articulacdo desse grupo foi criado o movimento homossexual
brasileiro — MHB (BORTOLOZZI, 2019, p. 3; FERREIRA; SACRAMENTO, 2019;
MACRAE, 1990 apud FACCHINI, 2019, p. 5; CARVALHO; FILHO, 2019, p. 4).

Além disso, nessa mesma época, o0 editor americano Winston Leyland
incentivou intelectuais brasileiros a criarem um jornal alternativo que abordasse
questdes ligadas aos homossexuais (MACRAE, 1990, apud JUNIOR, 2019, p. 3)
Entao teve o surgimento, em abril de 1978 do Jornal Lampido da Esquina (FERREIRA,
2010 apud JUNIOR, 2019, p. 3; BORTOLOZZI, 2019, p. 3; FACCHINI, 2011) e em
1980 um de seus fundadores, Jo&o Silvério Trevisan, lanca o livro “Devassos no
Paraiso”, no qual investiga a histéria social e politica da homossexualidade no Brasil
(BORTOLOZZI, 2019, p. 3).

Vale salientar, como abordado no primeiro capitulo, na década de 1960, o Brasil
enfrentava uma ditadura militar, onde afetara além dos grupos homossexuais, 0S
movimentos feministas e negros (FACCHINI, 2019; FERREIRA; SACRAMENTO apud
BATISTA; RAMALHO, 2020, p. 3) contudo, “o0 amor homossexual comecgou a furar a

barreira da censura ditatorial e dos setores mais reacionarios”, possibilitando a
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aparicao nos meios de comunicagao (TREVISAN, 2018, p. 279). Conforme Trevisan
(2018, p. 279-280)

Uma campanha publicitaria dos perfumes Rastro fez veicular, em trés
paginas inteiras de varias revistas semanais, lindissimas fotos de trés
casais — respectivamente, um homem e uma mulher, duas mulheres,
e dois homens, acompanhados da frase: “Para contatos irresistiveis
de primeiro, segundo e terceiro graus”.

E em seguida na TV, o comercial de um creme de leite, no qual expunha em
duplo sentido a palavra “fresco”, fazendo menc&o a um personagem que retratara um
homem gay, assim como as caracteristicas do produto (RODRIGUES, 2017, p. 8;
TREVISAM, 2018, p. 280). e “vale destacar que o termo fresco é utilizado para definir
gays afeminados” (IRIBURE, 2008, p. 148).

O comercial televisivo gerou indignacdo por parte de grupos ativistas dos
direitos homossexuais, eles criticaram o fato da peca ter estereotipado a figura do
homem gay, em contraponto houve indignacdo dos setores conservadores, que
acusaram a peca de fazer campanha para os homossexuais, os protestos pediram a
evasao do anuncio. Nao foi possivel porgue houve um aumento na venda do produto,
“...constatou-se que 84% dos telespectadores tinham adorado o anuncio, que ndo
apenas ficou no ar mas abriu um precedente, em termos de marketing: no Brasil, ja
era possivel consumir gracas a homossexualidade” (TREVISAN, 2018, p. 280).

Na década de 1970, a cena homossexual € marcada pelo cenario da epidemia
do HIV/aids, no qual ceifou muitas vidas, o que levou a criacao de politicas de memoria
(BORTOLOZZI, 2019, p.2; FERREIRA; SACRAMENTO, p. 2; FACCHINI, 2019, p. 5).
Contudo, houve um enfrentamento mais intensificado em prol dos direitos
homossexuais (FACCHINI, 2019, p. 5).

As articulaces e unibes dos atores socias do movimento em debate levou a
modificacdes na sigla do movimento, a qual sempre passa por reestruturacdes quando
h& necessidade (BATISTA; RAMALHO, p. 4). Ver-se, a seguir, um quadro sobre a

evolucdao.
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Quadro 1 — Quadro da evolugéo da sigla LGBTQIA+

Nomenclatura Periodo
MHB (movimento homossexual brasileiro) Até 1993
Movimento GLT (gays, lésbicas e travestis) Desde 1995

Movimento GLBT (gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros) com as variantes GLTB e LGBT

Desde 1999

Movimento LGBTIA + (Iésbhicas, gays, bissexuais, transgéneros, homossexuais, intersex, assexuais /

Desde 2018

de género e mais)

Fonte: 10.12795/Ambitos.2020.i50.15

Até aqui viu-se atrajetoria inicial do movimento social, a visibilidade dos sujeitos
em questdo na midia e a evolugdo do que se entende atualmente como sendo o
movimento LGBTQIA+. A seguir, sera analisado o conceito de representatividade e
seus desdobramentos na publicidade veiculadas na midia, questdes que contribuem
em nossa discussao.

O termo “representatividade” pode ser entendido como um objeto onde se pode
extrair conhecimento a cerca de um dado perfil que um grupo social contempla. E o
termo esbarra no sentido de identidade, visto que o0s seres humanos sao atores
individuais, coletivos, histéricos e culturais, isso exige que eles performem papéis —
mutaveis — para caber no meio social, esses atos caracterizam a identidade de um
grupo. A midia é responsavel por deixar visivel essas representacdes, no caso do
Brasil, a TV — como um meio de grande alcance social — evidentemente, € um objeto
de abrangente difuséo de ideias (CARVALHO; FILHO, 2019, p. 6).

A representagao organiza o mundo e as conexdes dos seres humanos, para
gue os objetos sejam compreendidos. Ela é parte do processo da construcdo do
sentido, isso implica que ela esta integrada a trés elementos que representam as
coisas: linguagem, signo e imagem. Nesse sentido, a integracéo € constituida de duas

unidades de representacdo. A primeira ordena os conceitos elaborados na psique. O
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segundo a forma como o sujeito 0os exprimem. Portanto, a ferramenta que une os trés
elementos pode ser entendida como representacdo (HALL, 1997, p. 19 apud
SANTOS; MATTOS, 2020, p. 3).

Como meio de compreender as implicacdes sobre a representatividade dos
sujeitos LGBTQIA+ na midia de massa, a pesquisa de Rodrigues (2020, p. 6) analisou
126 pegas veiculadas na TV entre os anos de 1979 a 2019, “23 comerciais
contemplam a letra L da sigla LGBTQIA+, 86 da letra G, apenas 1 da letra B, 15 da
letra T e nenhum comercial com representagdes QIA+”. A pesquisa constatou também
que esses comerciais podem transitar entre “esteriotapados” e “desconstrucionistas”.

De acordo com essas ideias, a midia seria um produtor de estereétipos de
grupos sociais minoritarios. A questéo é que ela produz uma representatividade Unica
a um grupo social diverso e complexo, o que, segundo Carvalho e Filho (2019, p. 6),
faz com que a sociedade generalize 0s sujeitos de um grupo social.

A nocdo de esteredtipo problematiza aqui ndo a visibilidade dos corpos
LGBTQIA+, mas a ideia dessa representacdo nas pecas da marca de salgadinhos
Doritos (2009) onde enseja em dois videos que o melhor a se fazer é invisibilizar
caracteristicas homossexuais. Na época as pecas foram denunciadas ao Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR?, o 6rgdo decidiu acatar as
denuncias, mesmo assim a Doritos recorreu da decisdo, ganhando o direito de voltar
a publicizar o video (BAGGIO, 2013, p. 14-16).

Com esse entendimento € possivel notar que as producdes publicitarias, em
especifico as pecas em audiovisual, ddo suporte para extrair conhecimento acerca
das representacdes. Nota-se que deve haver reflexbes e didlogos para que as
representacdes se tornem mais plurais e democraticas (CARVALHO; FILHO, 2019, p.
6; BATISTA; RAMALHO, 2020, p...).

Além disso, as pecas publicitarias com as “reapresentagdes” dos atores
LGBTQIA+ séo violentamente atacadas por discursos de ddio, em contraponto, esses
corpos saem dos espagos marginalizados e agora “circulam por condominios
hegemdnicos” (ROCHA et al., 2020, p. 10).

Nessa perspectiva, as pecas publicitarias que dao visibilidade a esses sujeitos,

ora, causam polémica, ora, causam repercussao. E no contexto pés-massivo —

4 Conselho encarregado de operar a fiscalizacdo da ética na publicidade. Site disponivel através do
link http://www.conar.org.br/
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propicio a participacdo — ocorre em alguns casos exponenciais repercussoes,
analisados a seguir.

Junior e Covaleski (2018) versam o fenbmeno das narrativas de repercussao
numa pecga — veiculada na midia tradicional, como também nas novas midias — com a
representatividade de casais homoafetivos a luz da sociossemiética, revela que O
Boticario ao langcar a pega “os casais” em 2015 poderia ter se arriscado ao dar
visibilidade a diversidade, visto que esse € um tema polémico, “mas o0 que a empresa
de cosmeético trabalha, aqui, estrategicamente, € com um risco calculado, indo de
encontro ao risco limitado, presente em todas as interagdes...” (JUNIOR; COVALESKI,
2018). Nesse contexto, a empresa esperava (que sua peca repercutisse no
ciberespaco, fato que rendeu men¢des a marca, como em nenhuma outra peca
(PLURALE, 2015 apud JUNIOR; COVALESKI, 2018, p. 16).

E contundente enfatizar que ha diferencas importantes na configuracio de
difusdo da informacdo nos meios de comunicacdo. A principal diferenca é entre o
“sistema massivo e pos-massivo”. Nos regimes massivos, como a Televisao e o Radio,
0s meios possuem o poder da informacao, que, por sua vez, difundem suas ideias e
visbes sem receber o retorno do receptor. Nos regimes pOs-massivos, como 0
Facebook e Youtuber, o meio possibilita seus usuéarios tanto a receber informacéo,
guanto a emiti-la (LEMOS apud ROCHA et al, 2020, p. 6).

Assim, nesse contexto das novas midias havia um risco com a peca “os casais’,
contudo, o trajeto se alinhou, devido as narrativas de reflexdo dos usuarios — expostas
no ciberespaco — diante da polémica, a comunicacao se retroalimentava. Além disso,
0 evento aumentou a proporcdo quando Malafaia se pronunciou sobre o video,
pedindo boicote a marca, acionando sujeitos que deram vozes aos preconceitos e
estigmas (JUNIOR; COVALESKI, 2018, p. 17).

Este, entretanto, ndo € o0 Unico cenario de repercussdo com a
representatividade dos sujeitos LGBTQIA+ na Publicidade. P6de-se observar na
atuacao da marca Natura em 2020, a qual usou como garoto-propaganda para o dia
dos pais 0 homem trans Thammy Miranda, o fato gerou dialogos positivos, bem como,
no outro eixo, a ala fundamentalista pediu boicote a marca (MOZDZENSKI, 2020, p.
9). Contudo, € notavel que a repercusséo desse caso gerou pontos positivos a marca,
houve aumento de seguidores, visibilidade, buscas no Google e no valor de suas
acOes na bolsa (FILIPPE, 2020 apud OLIVEIRA; MACHADO, 2021, p. 5).
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Com relacdo as marcas que utilizam a publicidade para comunicar o apoio
diretamente a causa social dos LGBTQIA+, discute-se a persuasao dessa acao, pois,
embora algumas marcas apoiem o movimento, mesmo nao se envolvendo de forma
efetiva e ativa em acgles sociais, a representatividade e o apoio em seus discursos
tornam-se sedutores (OLIVEIRA; MACHADO, 2021, p. 5).

As marcas que expdem apoio ao movimento, assim como as que dao
visibilidade aos atores LGBTQIA+, fazem isso pois eles sédo “[...Jmecanismos de
representacdo midiatica, que através dos seus corpos, informam e comunicam
praticas sociais pertencentes ao seu proprio movimento politico” (SILVA et al, 2019,
p. 9). E para os autores a campanha do Doritos Rainbow de 2018, pode ser pensada
como uma forma de apoio a esses sujeitos, ao passo que as marcas 0s colocam no
centro da agdo, com autonomia, € consequentemente conseguem o ato da compra,
como também representam a comunidade na midia.

J& a peca do Doritos Rainbow de 2019, foi analisada segundo a percepc¢ao de
uma amostra dos sujeitos LGBTQIA+, onde fez emergir: que deve haver uma
confluéncia e real aproximacdo dos discursos publicitarios quanto ao movimento
social (BATISTA; RAMALHO, 2020). Segundo Silva e Covaleski, 2019, p. 6)

Todavia, apesar dos interesses mercadoldgicos, a publicidade com
causa social possui o poder de visibilizar questdes silenciadas
historicamente, tornando-se um espaco para legitimar a diversidade e
a luta de movimentos sociais.

E notavel que com o passar do tempo a visibilidade dos LGBTQIA+ aumentou
na publicidade, os discursos “estereotipados” cederam lugar a uma construgcdo mais
plural e diversa. Contudo, mesmo as pecas dando visibilidade aos sujeitos e a causa
social, seus discursos possuem elementos da retdrica, pois, como se viu, as harrativas
produzidas através da publicidade carregam caracteristicas ideoldgicas, uns fazem
apelo ao consumo, outros tentam dialogar com a sociedade sobre a causa social, e
mesmo com discursos de apoio a comunidade LGBTQIA+, e toda a polémica que isso
possa causar, as narrativas podem aumentar as men¢des a marca e a posterior
lucratividade.

Com isso, faz-se necesséario estudar a ferramenta a qual a publicidade utiliza
para levar os sujeitos ao ato da compra, gerar identificagdo com os discursos,

angariar-se em causas sociais, persuadir a mudanca de atitude de quem ainda possui
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preconceitos, entre outros. Portanto, a seguir sera analisada a persuasdao na

publicidade.

2.2 A PERSUASAO COMO ELEMENTO DA COMUNICACAO

A persuaséao, termo advindo do latim “Persuasio”, € um elemento utilizado pelo
sujeito para convencer o outro a cerca de uma ideia. Os textos publicitarios fazem uso
da persuasédo para obter sucesso nas acbes objetivadas. Como pontua Balonas
(2019, p. 6), sua origem adveio da retérica e da argumentacao.

Na literatura, contata-se que a publicidade e a retorica estdo amalgamadas,
pois, ambas possuem interesse na persuasao (EIRE, 2003, p. 17 apud BALONAS,
2019, p. 5). Segundo Balonas (2019, p. 9), “a verdade € que a publicidade s6 cumpre
o seu papel se for persuasiva”. Sob a 6tica de Carvalho (2010, p. 29), é imprescindivel,
no ato de pensar uma campanha, utilizar como aporte a persuaséo. Ela mesma pode
dar outros sentidos a uma palavra com simbolos ja conhecidos.

Vale ressaltar a importancia do conhecimento das técnicas de retorica para
obter um alto grau de persuasao no discurso. Em linha como esse fio de pensamento,
Balonas (2019, p. 6) ressalta que “é o trago mais forte da publicidade” — sobretudo por
ser um método que resistiu a mais de vinte e cinco séculos e a outras variaveis.

Para definir a retorica, Santaella (2017, p. 51) acrescenta a discussao
dimensdes conceituais: a mensagem retdrica possui sentido, ao passo que o receptor
€ impactado em algum ambito por ela, isso se deve pela fungéo apelativa — elaborada
por Aristoteles —, classificada em trés apelos: o primeiro € o apelo ético, no qual
corresponde as crengas positivas de quem emite a mensagem; o segundo € o apelo
emocional, que diz respeito a parte sentimental de quem recebe a mensagem; o Ultimo
€ o apelo racional, que faz parte da légica dos argumentos elaborados no discurso.

Um estudo de persuasao voltado a area social, € o modelo consolidado por
Daiton e Zelley (2005) citado por Balonas (2019, p. 10), a qual tem por base: (1) a
teoria do julgamento social (2) o modelo de probabilidade (3) a teoria da dissonancia
cognitiva (4) paradigma da narrativa.

De forma abrangente, a primeira teoria (do julgamento social) reforca que a
persuasdo cumpre seu papel quando hd o conhecimento do publico. A segunda
(modelo de probabilidade) permite compreender que a persuasdo pode operar no

ambito cognitivo, por meio de duas vias, uma no campo ldgico, no sentido de que a
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capacidade de absorcéo da informacao depende do grau de motivacéo e capacitacéo
a qual o sujeito foi exposto, a via posterior € a do campo emocional, cujo aporte utiliza
mensagens superficiais, com vista em um publico com carga minima de envolvimento.
J& a terceira teoria (da dissonancia cognitiva) analisa a persuasdo como um processo
gue gera mudangas nas crencas e atitudes dos sujeitos, pois expde as incoeréncias
entre as atitudes com o comportamento. A quarta teoria (paradigma da narrativa)
destaca que os impulsos da persuasdo provém das histérias contadas, se
contrapondo ao segundo modelo. Para os autores, 0s sujeitos ndo se envolvem em
acoOes e crencas motivados meramente pela racionalidade e sim dos impulsos gerados
pelas boas atitudes e conclusGes contadas nas historias (DAITON; ZELLEY, 2005
apud BALONAS, 2019, p. 10-12)

Nesse sentido, as emocdes ganham relevancia, uma vez que a racionalidade
ndo é fator primordial para obter a eficacia da persuasao. As estratégias de raciocinio
podem ser falhas como acrescenta Damasio (1994, p. 202). E pressuposto que as
estratégias racionais podendo estar bem ancoradas ndo se comparam com a
complexidade dos impasses pessoais e sociais (MATEUS, 2017, p. 4; BALONAS,
2019, p. 13).

Entretanto, ha ressalvas quanto ao aspecto emocional da linguagem, existe
algumas mensagens publicitarias mais objetivas, estas se tiverem algum apelo
emocional, precisam ser sutis. Outro caso € com marcas que precisam se posicionar
no mercado, cabe nesse caso “[...] a énfase em seus dados referenciais, como
procedéncia, segmento atendido e atributos diferenciais de seus produtos”
(SANTAELLA, 2017, p. 75).

Nesse ensejo de discussdes, o0 modelo ARI versa as relacdes entre afetos,
razao e envolvimento, esse caminho compreende que tanto a racionalidade quanto a
emocionalidade s&o confluentes em se tratando de persuasédo, porém, as emoc¢oes
ganham enorme relevancia em seu estudo, sendo classificada como membro do
processo persuasivo (BUCK et. Ali, 2004 apud MATEUS, 2017, p. 5).

Sob a égide de Carrascoza (2004), discute-se o modelo dionisiaco, no qual os
gatilhos de ativagBes sdo as narrativas emocionais. Constata-se pelas técnicas de
storytelling na publicidade, sobretudo por “sua capacidade de contar historias como
estratégias de envolvimento e identificacdo do consumidor naquilo que esta sendo
contado” (SANTAELLA, 2017, p. 75).
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2.3 STORYTELLING — ELEMENTOS COMO DESTAQUE

Apreende-se o construto storytelling discutido por Palacios e Terenzzo, (2016,
p. 80) como sendo uma tecnologia a qual possibilita a montagem de histérias
empolgantes, permite a consolidacdo da ordem social, e possui carga emotiva.

Além disso, “a pratica de contar histérias € atemporal”, sdo faceis de serem
disseminadas, podem mobilizar os individuos a se angariar em causas diversas, e
permitem que o sujeito a interprete segundo seus moldes internos (SMITH, 2012 apud
SZABLUCK; LINDEN; BERNARDES, 2015, p. 8).

Em termos de definicdo, tem-se o “story” como o objeto da memoria e o poder
de imaginacao que o narrador possui sobre determinada narrativa, ja o “telling” “é uma
versao da histéria expressa por um narrador, seja em forma de texto, roteiro ou relato,
e depois ganha vida por meio de atuacdes, filmagens e publicagées” (PALACIOS,
TERENZZO, 2016, p. 92).

Percebe-se que o storytelling teve que passar por um processo de
reconfiguragdo na era digital, ganhando o conceito de “digital storytelling” (OLIVA et
al., 2017, p. 5). Essa abordagem considera

[...] artefatos digitais que incluem: uma narracdo convincente de uma
histéria; um contexto significativo para a compreensao da historia;
texto, imagens e graficos que capturam ou expandem as emocdes
encontradas na narrativa; voz, musica e efeitos sonoros que reforgam
temas; e mecanismos que convidam a reflexdo e envolvimento do
publico-alvo. (OLIVA et al., 2017, p. 6).

Nota-se, ainda, que as narrativas possuem grande poder de persuasao, esse
enfoque contempla a ideia como fator preponderante de aceita¢do da histéria, mesmo
nao tendo a veracidade dos fatos (TAVARES; MARTINS, 2020, p. 18). No ambito da
publicidade, o que se conta na narrativa “coloca o consumidor emocionalmente atado
ao produto veiculado” (SANTAELLA, 2017, p. 75-76).

Nesse sentido, as narrativas ficcionais dos discursos publicitarios constroem
tramas a fim de incentivar o consumo, a promessa se vale do que vai acontecer apés
0 consumo, ja nas pecgas documentais, a narrativa da historia € construida com o que
ja aconteceu, entéo, a historia retira fatos do real. No contexto de causas sociais, as
narrativas de fatos podem ser compreendidas como “publicidade-documentario”
(MOZDZENSKI, 2019, p. 8).



34

Figura 1 — Prints da Campanha Toda mulher vale muito, da L’Oréal (2016).

NA E UMA MULHER TRANSGENERA

E ESTA E A FOTO DA SUA NOVA
CARTEIRA DE IDENTIDADE
FINALMENTE COMO VALENTINA.

8 DE MARCO.
TODA MULHER VALE MUITO.

LOREAL

PARIS

i ’
(l/x % - it

Fonte: https://doi.org/10.34176/icone.v17i2.238965

A imagem acima faz parte da campanha publicitaria para o dia da mulher com
a primeira modelo trans a aparecer nos comerciais da marca L’'Oréal Brasil, no qual

Valentina conta a sua experiéncia enquanto mulher e sobre o primeiro ano

oficialmente registrada como mulher.


https://doi.org/10.34176/icone.v17i2.238965
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CAPITULO 3 — ANALISE DA PECA PUBLLICITARIA “NUNCA ES TARDE PARA
SER QUIEN ERES”, DA DORITOS MEXICO

Tem-se como objeto de andlise, a narrativa comercial criada no més do dia dos
mortos (2 de novembro) no México — tendo como recorte o caso de storytelling na
peca publicitaria “Nunca es tarde para ser quien eres” (2021)° que se traduz em
“Nunca é tarde para ser quem vocé é” da marca Doritos México.

Para apuracdo dos dados do objeto de estudo, utilizar-se-a a Analise de
Discurso Francesa (AD), cunhada por Pécheux, metodologia que une o linguistico
com o social (BRANDAO, 2012, p. 16) a qual pode ser entendida, em suas primeiras
definicbes, como “o estudo linguistico das condi¢des de produgado de um enunciado”
(ORLANDI, 1986, p. 110 apud BRANDAO, 2012, p. 17). Cabe enfatizar, que para
utilizar essa metodologia faz-se necessario um aporte tedrico que alie o linguistico ao
sOcio-historico, nessa ferramenta “dois conceitos tornam-se nucleares: o de ideologia
e o de discurso” (BRANDAO, 2012, p. 18), onde a ideologia encontra terreno para
brotar na linguagem (ORLANDI, 2005 apud OLIVEIRA, 2013, p. 209). Oliveira (2013,

p. 2009) acrescenta, segundo a otica de Orlandi,

o discurso €, entdo, entendido como um efeito de sentidos dentro da
relacdo entre linguagem e ideologia. Pela andlise do funcionamento
discursivo, ele objetiva explicitar os mecanismos da determinacdo
histérica dos processos de significacao.

No percurso histérico da AD, Pécheux elabora na terceira fase que o sentido
das palavras — no convivio social — € constituido de outros sentidos. Ja a memoria
discursiva é fruto de uma formacédo de sentidos, vai-se formando inconscientemente,
a partir, do contexto familiar, histérico, cultural, geografico, emocional. O sujeito possui
uma bagagem de sentidos sobre algumas palavras (OLIVERIA, 2012, p. 2019).
Portanto, a memdria é “um espago de desdobramentos, réplicas, polémicas e
contradiscursos” (PECHEUX apud OLIVEIRA, 2012, p. 2020).

Nesse viés, o0 analista do discurso ndo se aprisiona na interpretagdo, caminha
sob os estremos, bem como néo existe sentido de verdadeiro, “[...] ha método, ha
construgcao de um dispositivo tedrico”. A interpretacdo precisa encontrar o cotexto, o

gue néo foi dito, assim como o contexto. Considera-se ainda, os imbricamentos entre

> Link da peca no youtube: https://www.youtube.com/watch?v=KJ_RSP_EKOE
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0 j& dito com o discurso proferido, estabelecendo “a constituigdo do sentido e sua
formulacao” (ORLANDI, 2005, p. 26). Como argumentou Orlandi (2005, p. 33).

A constituicdo determina a formulacdo, pois s6 podemos dizer
(formular) se nos colocamos na perspectiva do dizivel
(interdiscurso/memoria). Todo dizer, na realidade, se encontra na
confluéncia dos dois eixos: o da memoria (constituicdo) e o da
atualidade (formulacao). E € desse jogo que tiram seus sentidos.

Portanto, tem-se o intuito de abordar a criacdo do ramo publicitario sob o viés
discursivo, no qual, percebe-se haver complexidade no trajeto de producéo de sentido.

Por esse fio de pensamento, o discurso da campanha publicitaria em evidéncia
perpassa por ideologias hegemdnicas, desse modo, esta imbrincada a historia no que
tange as memorias discursivas.

Por meio das relac¢des retéricas, a pesquisa também se debruca sobre os itens
atrelados a comunicacdo do texto da campanha publicitaria.

Foram considerados trés fontes discursivas. A primeira, constituido pelo
discurso da peca publicitaria. A segunda, representada pelo engajamento da peca,
considerada, através de uma pesquisa em meio eletrénico, as andlises dos fatores de
interacdo e engajamento presentes nas redes sociais digitais, a qual publicizaram o
video completo da peca publicitaria, totalizando dois perfis: Youtuber e Instagram, no
Twitter, a marca apenas publicizou um trecho do video, incentivando os usuarios a
assistirem ele completo no Youtuber. Por fim, a terceira, referindo-se aos debates dos
usuarios em rede, coletou, uma amostra dos comentérios das opinides.

Diante do exposto foram considerados dois grupos discursivos: o discurso da
peca, ou seja, do seu locutor, no caso a Doritos México, e os discursos sobre a peca,
isto é, seus receptores e 0 engajamento deles nas redes sociais digitais, neste caso
tanto os fatores de engajamento quanto os comentarios nas redes.

Os comentérios dos usuarios na discussao foram registrados e transcritos num
caminho possivel de coletar os discursos, e a leitura que eles registram do discurso
da marca Doritos.

Logo apos, o arcabouco dos dados empiricos fora convertido em objetos
tedricos, para que, entdo a analise pudesse ser realizada. Este processo de transicao,
importante a todo analista de discurso, converteu-se na identificacdo, transcrigéo e
traducdo do texto da campanha, nos dados de engajamento, nos discursos coletados,

de comentarios, frases ou palavras que pudessem ser entendidos como gestos de
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interpretacdo e agrupados em categorias de acordo com as similaridades entre eles.
Abaixo, traz-se os dados.

A peca publicitaria foi assinada pela agéncia Slap Global, produzida pela Final
Frontier, e veiculada no dia 22 de outubro de 2021, antes do dia dos mortos, a data
além de ser um dia para lembrar os mortos, culturalmente é também um momento
para celebrar o amor em comunidade.

O curta-metragem em formato de animacao, inicia-se com uma familia formada
por uma senhora, um casal e duas adolescentes, caminhando pelo cemitério em
direcdo ao tumulo de um ente da familia. Ao fundo uma musica calma e comovente

embala a narrativa.

Figura 2 — Cena (1) da Campanha “Nunca es tarde para ser quien eres”, da Doritos México
(2021).

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=KJ RSP_EKOE

Ao chegar, a mulher de cabelos brancos, deixara comida para o falecido em
cima do jazigo. A matriarca olha um retrato com a foto de um senhor, depois diz: “meu
irmao, quantas saudades”, ao final da fala, uma fumaca de coloragcéo azul assume a

forma do seu falecido irméo. A senhora, perplexa, puxa o ar de surpresa.



38

Figura 3 — Cena (2) da Campanha “Nunca es tarde para ser quien eres”, da Doritos México
(2021).

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=KJ_RSP_EKOE

A sobrinha, também espantada, diz: “Tio Alberto”, seu marido completa: “que
surpresa!”. O fantasma fala: “Que luxo de familia, como estdo?”, a matriarca com voz
afavel diz lentamente o nome do irméo, logo apdés, Alberto tira o chapéu da cabeca e

o pde colado ao peito, nesse instante o espirito de um homem surge por tras dele.

Figura 4 — Cena (3) da Campanha “Nunca es tarde para ser quien eres”, da Doritos México
(2021).

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=KJ_RSP_EKOE

O marido de sua sobrinha o questiona: “Quem é ele?”, Alberto prontamente
responde: “E Mario, meu parceiro”, alguns a sua volta produzem feicdes e ruidos de
espanto, em contraponto sua irma alegra-se, bate palme e diz: “Que milagre! Achei

que ele iria ficar sozinho para sempre”. Todos riem, batem palma, os dois se abracam,
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alguém fala: “Que lindos” e o curta termina com a frase: “Nunca é tarde para ser quem
vocé é”.

Vale ressaltar a estratégia de product placement® na narrativa, de forma sutil,
uma das filhas do casal segura um pacote dos salgadinhos da marca Doritos, como
também a senhora e outra personagem levam num refratario os nachos para o timulo

de seus entes.

Figura 5 — Cenas da Campanha “Nunca es tarde para ser quien eres”, da Doritos México
(2021).

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=KJ_R§P_EKOE

Ver-se a estratégia porque o produto € diluido na narrativa, porém néo se fala
dele e nem é o foco principal da histéria, contudo, € anunciado ao passo que 0O

visibiliza.

6 E a insercdo de um produto/servico diluido na narrativa de um filme, comercial ou programa de forma sutil
(MARSHALL, 2002, p. 145).
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Nas redes sociais digitais, especialmente no Youtuber, a pega em trés semanas
apos o envio contabilizou mais de 19 milhdes de visualizacbes, € o segundo video
mais assistido, e o video com mais de 1 minuto de maior niumero de visualizacdes. A
peca possui 9.536 comentérios, sendo o video mais comentado do canal.

No Instagram, apenas, foi possivel coletar o numero de comentarios,
totalizando em 2.299 comentarios, sendo a publicacdo com maior nimero de
comentarios.

Como dito no primeiro capitulo, sob a égide dos pensamentos de Santaella
(2008), a internet possibilita a comunicagdo da empresa com 0S USUArios, 0s quais
agora emitem seus pensamentos em rede. Dessa forma, em termos de conteudo dos
discursos, coletou-se 5 comentarios de usuarios que externam conflitos ao discurso

do video, e 5 comentérios que dialogam em tom de respeito a proposta da campanha.

¢ “que absurdo € esse?”

e “abominavel”

¢ “Nunca é tarde para parar de comer porcaria que é contra a familia.”
e “Que vergonha, Doritos”

e “Sempre preferi comer Ruffles, vao mais com a onda dos machos”

Em contraponto:

e “Portras dessas palavras ha tantas coisas: sofrimento, zombaria, critica,
medo e soliddo, ninguém sabe 0 que as pessoas vivem neste ambiente,
ninguém decidiu ser assim, s6 Deus conhece a histéria de cada pessoa
corajosa que vive uma vida assim, Deus os abencoe a todos e eu 0s
encorajo e sejam felizes ....”

e “A animagdo e o tema do comercial s&o lindos, obrigada por criar. E
acabei de perceber que a animacdo vem do coco e é linda ... adorei
como os fantasmas e o efeito apareceram. E um comercial muito bom
em minhas palavras, e com a hashtag ou o que quer que vocé diga
aquela coisa moderna do numeral. E uma mensagem legal, a verdade

é.
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“Vocé so vive uma vez, ndo entendo porque tem gente que passa o
tempo julgando e criticando a vida de outras pessoas, € triste pensar que
tem gente mais velha que passou a vida toda escondida, sozinha ou com
mulher, eles nunca amaram, e filhos que ndo queriam ter por causa da
presséo da sociedade”

“Literalmente, seu comercial me fez sentir um né na garganta e me fez
chorar XD. Um dos melhores comerciais que vi ultimamente.
Simplesmente excelente.”

“‘Meu parceiro vive no armario e me senti muito identificado, sempre

dando a boa mensagem. Sim, meus olhos ficaram suados”
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Quadro 2 — Discursos da/sobre a peca publicitaria.

Discursos

Categorias

Discurso da peca

Foi concebida para a celebracdo da
tradicional data do dia dos mortos,
utilizando a representatividade dos
LGBTQIA+ para dialogar sobre orgulho
e aceitacao.

Ver-se pela narrativa que ha
preconceitos e tensdes ha serem
debatidos no meio social.

A publicidade dialoga com a causa
social, como também publiciza os
produtos de sua marca.

A publicidade hibrida, utiliza o
storytelling, e o discurso ludico para
incentivar a participacdo e envolvimento
do publico com a pecga.

A persuasao solvida na narrativa
pretende gerar mudancas de
comportamento ao utilizar fatos

retirados do real.

Discursos sobre a peca

10.

O storytelling provocou nimeros altos
de participacdo dos usuarios com a
peca.

O tema causou controversa.

Tensao entre os sentidos dos grupos
fundamentalistas e dos
LGBTQIA+/simpatizantes.

A publicidade hibrida, o formato da
narrativa e os discursos incentivaram o
dialogo com os usuarios.

Alguns usuéarios se identificam com a

representatividade presente na peca.

Fonte: O autor.
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Dada as categorias, ao serem analisadas: 1) A peca foi concebida para a
celebracdo da tradicional data do dia dos mortos, utilizando a representatividade dos
LGBTQIA+ para dialogar sobre orgulho e aceitacao, 10) Alguns usuarios identificam-
se com a representatividade presentes na peca, sob as ideias de Balonas (2019, p.
18), a publicidade vista como um discurso possui a forca de reproduzir os sentidos
presentes na cultura de uma sociedade, tornando-se persuasiva.

Concernente ao nao dito, ou seja, as vozes inconscientes que compde o
discurso da peca, pode-se inferir que alguns sujeitos LGBTQIA+ enfrentam
preconceitos e sentem medo de assumir quem séo, e o orgulho pelo seu ente genuino
é reservado. Conforme visto no segundo capitulo dessa monografia, constata-se que
a comunidade referida precisou lutar contra o preconceito — arraigado no seio da
sociedade — e por direitos humanos, houve um movimento construido pelos
LGBTQIA+ para que fosse possivel no ano de 2021 a elaborac¢éo do discurso da peca
na midia. Corroborando com esse fio de pensamento, Martins (2004, p. 96) citado por
Balonas (2019, p. 18) defende que um discurso contém uma leitura de mundo
fundada, e isso possui uma for¢a persuasiva.

Depreende-se que, para obter a persuasao esperada nos discursos
publicitarios, 0 meio apoia-se em representatividades ja estabelecidas, as palavras
ditas possuem cunhos ideoldgicos (VOLLI, 2003, p. 12 apud BALONAS, 2019, p. 18).
A este respeito, pode-se notar ao passo que a peca visibiliza o amor entre um casal
homoafetivo num lugar comum, o ndo dito: 2) Ver-se pela narrativa que ha
preconceitos e tensées ha serem debatidos no meio social, conforme os discursos
sobre a peca 7) O tema causou controversa, ocasionando em 8) Tensao entre 0s
sentidos dos grupos fundamentalistas e dos LGBTQIA+/simpatizantes.

Essas tensfes como ditas no primeiro capitulo, constituem valores para os
sujeitos, 0s quais aceitando ou ndo, o fazem para habitar o mundo e torna-lo passivel
de viver em sociedade.

Ao inserir 0 debate sobre um assunto polémico e com grandes embates sociais
num lugar cuja tradicdo é hegemonica a publicidade torna-se dissonante e disruptiva,
como sublinha Balonas (2019, p. 20). Ou como disse Rocha (et al., 2020, p. 10) no
segundo capitulo, os corpos LGBTQIA+ saem de espacos de pouca visibilidade social,

as margens da sociedade, para entrar em espacos hegemonicos. Essa introducéo de
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novas ideias torna-se emergentes, podendo ser notadas nas publicidades sociais
(BALONAS, 2019, p, 20).

Nesse sentido, quando 3) A publicidade dialoga com a causa social, como
também publiciza os produtos de sua marca. Entdo, ela pode gerar mudancas de
comportamento na esfera do consumo (ROSALES, 2001, p. 39 apud BALONAS,
2019, p. 7).

Assim como, a publicidade hibrida discutida por Rogério Covaleski, na qual a
persuasdo é solvida na narrativa de entretenimento, inclusive o entretenimento &
marca desses casos, e também a interagdo e o compartilhamento das pecas
publicitarias, quando se utiliza do material de storytelling na publicidade, onde
segundo Costa (2013), um dos planos utilizados pela publicidade esta sendo o aporte
das narrativas como meio para tocar e envolver o consumidor. O aporte possui o poder
de deixar o usuario envolvido com o produto sem que ele note (SANTAELLA, 2017,
p. 75-76). Haja vista a polémica do tema e a ferramenta utilizada na comunicacéo,
nota-se que 4) A publicidade hibrida, utiliza o storytelling, e o discurso ladico para
incentivar a participacdo e envolvimento do publico com a peca, comprovado na
categoria 9) O formato da narrativa e os discursos incentivaram o dialogo com os
usuarios, ndo a toa foi a publicacdo mais comentada da marca.

Por fim, sob a luz da teoria da dissonancia cognitiva elaborada por Daiton e
Zelley (2005) citado por Balonas (2019) exposta no segundo capitulo, a categoria 5)
A persuasao presente na narrativa pretende gerar mudancas de comportamento ao
utilizar fatos retirados do real, o caminho percorrido — a alusdo a um personagem
morto que reaparece no “dia dos mortos” para contar a sua familia que finalmente
sente orgulho de ser quem é, apresentando o seu parceiro, como forma de fazer os
LGBTQIA+ desenvolverem orgulho de ser quem sdo — € dissonante na medida em
gue gera uma incongruéncia ao passo que faz emergir uma inquietacao, levando a
guestionar o comportamento em questdo — o ato de fingir ser quem nao é pelo medo
de assumir sua sexualidade frente aos preconceitos. Portanto, o texto “nunca é tarde
para ser quem vocé é”, pode ser lido como: hoje, com coragem, assuma sua

sexualidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Foi importante compreender a historia e linguagens da publicidade do seu inicio
até o contexto das novas midias, sobretudo para aprofundar as andlises sobre o objeto
de pesquisa. A compreensao do cenério atual, afinal, foi possivel gracas aos novos
formatos e linguagens nascidos na cibercultura, conforme delineado por Covaleski
(2012), a saber, a publicidade hibrida, na qual utiliza a persuasdo em suas narrativas
de entretenimento, e tem como marca a interacdo e compartiihamento da peca
publicitaria. Outro fator determinante, foi a compreensao da importancia do storytelling
para cumprir a efetivacdo da publicidade hibrida. Em relacdo a publicidade social,
tem-se a persuasao como marca importante para efetivar as agées do construto.

Como parte dessa mudanca, no contexto da representatividade dos
LGBTQIA+, foi possivel notar a aproximacdo das marcas com a causa social, bem
como a intencdo de visibilizar os sujeitos pertencentes ao acrénimo. Além disso,
alguns dos sentidos dos discursos das pecas com a representatividade no meio social.
Diante da pesquisa bibliografica observamos que na literatura o tema é emergente.

Tanto a persuasdo quanto o storytelling séo objetos antigos e usados ha muito
pelo homem, percebemos que a persuaséo é alvo de busca até hoje da publicidade,
bem como o storytelling esta sendo bastante utilizado no contexto das novas midias.

Como objetivo central de compreender qual a efetividade do storytelling na
persuasdo de campanhas direcionadas aos LGBTQIA+, a nossa analise, conseguiu
evidenciar que o storytelling consegue ser bastante eficaz na nova galaxia
comunicacional da publicidade em campanhas para o publico LGBTQIA+, visto que
ela possui grande poder de persuasao, assim como pode produzir entretenimento,
marca da publicidade hibrida, e unindo outros aportes como a publicidade social em
Seu escopo, os niveis de efetividade aumentam ainda mais.

Nesse sentido, a construcdo do discurso ludico — marca também das mudancas
da publicidade — deixa o usuario envolvido na histdria, sem que fique evidente a
divulgacdo dos produtos da marca, bem como a insercdo de um lugar comum na
historia, cuja tradicdo é hegemonica, a publicidade se mostra disruptiva ao propor o
didlogo sobre diversidade no dia dos mortos, esses fatos do real, aumentam ainda
mais sua carga de envolvimento e persuasao.

A analise trouxe a tona as tensOes, conflitos e embates sociais sobre a

representatividade dos LGBTQIA+ por tras dos sentidos do discurso, por esse viés a
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publicidade que dialoga com causas sociais produzem contribuicdo dando visibilidade
a uma causa social, cujo aspecto historico evidencia a invisibilidade e estere6tipos
produzidos sobre o grupo nas producdes publicitarias, e ainda adentram na arena
educativa e informativa sobre questOes relacionadas a causa supracitada, as
discussbes bem como as variaveis analisadas conseguiram elucidar os problemas de
pesquisa e o objeto se enquadra nos padrdes dos novos formatos de publicidade.
Portanto, as reflexdes e analises trazem contribuicdes tedricas e um estudo de
relevancia no ambito académico.

Possiveis limitagcbes deste estudo podem ser consideradas a caracteristica
longitudinal do objeto de estudo, o que, porventura, podem ser analisados em estudos
futuros objetos de aspectos transversais. Mesmo assim os fatores da
representatividade e embates sociais enfrentados pelos LGBTQIA+, bem como a
comunicacao publicitaria e o universo do ciberespaco podem ser notados em ambito
universal. No entanto, para o estudo proposto, essa escolha garantiu bons resultados

e discussoes significativas e de grande contribuicdo para o tema exposto.
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