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Resumo: A producdo de narrativas sobre a realidade, os sujeitos, os objetos e a realidade dos sujeitos e objetos é
substrato para discurso publicitario. Este se apropria de imagens populares para estabelecer ligagGes
representativas enraizadas na sociedade, o que pode alimentd-la ou retroalimenta-la com suas préprias
cosmovisdes. A representacdo e a narrativa sobre o sujeito LGBT tém sido foco de estudos e exames,
especialmente considerando o discurso publicitario. O objetivo do estudo foi analisara campanha #RespeitolsOn
da marca Skol, considerando as dindmicas de narrativa e representacdo LGBT. Para tanto, metodologicamente,
desenvolveu-se um estudo de caso com aporte documental, tendo por corpus as pecas da campanha questdo por
meio técnica de andlise de conteldo. O arcabouco tedrico do estudo considerou Barthes (1977) , Foucault
(1988), Jodelet (2001), Moscovici (2007), Simdes e Facchini (2009) e Seffner (2011) na associacdo entre
narrativa publicitaria, identidade de género e representacdes sociais.
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Abstract: The production of narratives about the reality, the subjects, the objects and the reality of the subjects
and objects is substrate for the advertising language. This is the case with popular images for establishing
representative connections in your society, which can feed or feed your worldviews. A representation and a
narrative on the subject LGBT has been the object of studies and examinations, especially considering the
advertising speech. This study was published in the campaign #RespeitolsOn of Skol, considering narratives of
LGBT narrative and representation. Methodologically, it was developed a case study with documental support
considering the advertising campaign through content analysis. This paper considered thoretically Barthes
(1977), Foucault (1988), Jodelet (2001), Moscovici (2007), Sim&es and Facchini (2009) and Seffner (2011) in
promoting dialogue among advertising narrative, gender identity and social representation.
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Introducéo

As narrativas, como sdo entendidas por Barthes (1977), sd&o numerosas e acima de tudo
compreendem uma variedade de géneros distribuidos em diferentes substratos para que o
homem conte suas historias. Os individuos, dotados de tal capacidade, usam da narrativa em
articulados meios de expresséo, seja pela literatura, imagem ou sons para apresentar seu ponto

de vista em relacdo ao que abstrai do universo. Todo sujeito possui suas proprias narrativas

'Doutorando em Desenvolvimento Social e mestre em Geografia pela Universidade Estadual de Montes Claros
(Unimontes). Docente das Faculdades Integradas Pitdgoras de Montes Claros (FIPMoc).

2Graduada em Comunicaco Social - Publicidade e Propaganda pelas Faculdades Integradas Pitagoras de Montes
Claros (FIPMoc).

/I REVISTA DISPOSITIVA, v. 8,n. 13 // 43



dispositiva

PUC Minas

revista do programa de pds-graduacao em comunicacao social
faculdade de comunicacao e artes da PUC Minas

que se projetam como um deslocamento no espaco e no tempo, na apresentacao de fatos que
simbolizam refugio na vida cotidiana.

Esse campo simbdlico e imaterial serve de contexto para o discurso publicitario que, assim
como Gastaldo (2013) diz, apropria-se de dizeres e imagens populares na intencdo de
estabelecer ligagOes representativas enraizadas na sociedade, o que muitas vezes alimenta
uma funcdo eminentemente conservadora.

Sendo a comunicacdo uma das formas de propagacdo dos saberes, em especial os saberes
populares, a exemplo dos esterettipos (JODELET, 2002), entende-se que este trabalho busca
pautar e compreender o modo como as imagens sdo geradas, 0 qudo sintomético sdo 0s
paralelos entre 0 que é normativo e transgressor, 0s papéis e governangas sobre os corpos dos
individuos, e ditames das relacGes interpessoais.

Os LGBTSs vivem experimentacdes (SEFFNER, 2010) - assim como qualquer individuo que
fuja a norma heteronormativa - que os conferem afirmacdes de resisténcia aos modelos
dominadores na sociedade, e essas experimentacGes geram sensagdes condenadas por polos
majoritarios, uma vez, que o ponto de partida das narrativas origina-se de uma cultura que €
suficiente em si, obtém-se como resultado o rompimento com paradigmas normativos e
abertura de espaco para novas concepg¢les dos individuos, bem como o surgimento de
préprios paradigmas.

Este estudo analisou a campanha #RespeitolsOn da marca Skol, considerando as dindmicas de
narrativa e representacdo LGBT. Empreendeu-se um estudo do tipo documental, tendo por

corpus a peca principal de campanha, examinada a partir da técnica de analise de contetdo.

Narrativas para discutir publicidade

Os primeiros estudos sobre a narratividade advém da literatura, onde para Schmid (2010) os
trabalhos criticos literarios sugerem dois conceitos distintos de narratividade: classica e
estruturalista. Determinou-se o conceito classico como possuidor de recursos linguisticos
especificos para comunicacdo. Tais estudos sugerem que a natureza da narragdo esta
subjugada ao prisma (ponto de vista) de um narrador, ou seja, sugere dependéncia de uma
autoridade mediadora para que as representacdes do mundo narrado fagam sentido. E o que se
para Friedemann (1910), representa a presen¢a do narrador, sendo como uma maneira de

alcancarmos o universo através de um ponto de vista, uma ideia ja concebida.
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No que se refere a0 modo estruturalista, Todorov (1969) distancia sua definicdo das
caracteristicas do discurso e se aproxima do que é narrado. E concebido que os estudos
estruturalistas definem como narrativa 0s textos que possuem um espaco temporal onde
acontece mudangas de estado dos eventos, do que esta sendo narrado. Enquanto no conceito
classico o dominio verbal de comunicacdo descritiva e de relatos é o seu espaco, considerando
apenas trabalhos que trazem consigo a figura do narrador, o estruturalismo consegue produzir
textos liricos, cinematicos e dramaticos, mesmo que exclua aqueles que ndo possuem

estrutura temporal de mudancas de estado.

Uma narrativa “ideal” comega com uma situagdo estavel afetada por alguma forga
ou poder. Ha como resultado um estado de desequilibrio; com uma nova forca em
diregdo oposta, o equilibrio é restabelecido; ou seja, o segundo equilibrio é similar
ao primeiro, mas os dois nunca serdo idénticos. (TODOROQV, 1977; p.111 [tradugdo
nossal)

Por essas abordagens acerca das narrativas, Bello (2001), entende que fica evidente a presenca
de duas entidades que constituem as narrativas, a figura do narrador, responsavel por alocar os
acontecimentos e estabelecer uma logica entre os eventos, e a propria histéria composta pelos
objetos e eventos em constante mudanca de um estado a outro.

Ainda para Bello (2001), a narracdo é uma forma de assegurar ordem significado e
constatacdo das experiéncias do homem, pois 0 homem com produtor de cultura e vivido
explorador do ambito social terreno, vé na narratividade uma maneira singular para relatar sua
histéria e simbolismos, sejam representaces textuais, iconogréficas artisticas. Portanto, a
narratividade ndo pode ser vista apenas como uma modalidade literaria, sendo que vai de

encontro ao que se interpreta e vivéncia nas experiéncias.

Apelo e consumo, uma narrativa publicitaria

As narrativas publicitarias estdo inseridas em uma logica de consumo e trocas de
bens/servicos, sendo que o seu discurso percorre um caminho estreito do real e ao imaginério
num sistema midiatico, esclarecendo um fato e um atributo. O sistema midiatico em poder do
territorio simbolico e material, persegue os individuos na busca por interacao e, vez ou outra,
esses discursos assumem o papel de “metamercadoria”, mensagens, mas também produtos.

(CARRASCOZA, 2014)
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Para Gastaldo (2013), dentre os véarios géneros discursivos, - “jornalismo, dramaturgia,
humoristico, ladico, infantil, etc.” - a publicidade por possuir elementos proprios, pode ser
caracterizada como um género discursivo. Algumas peculiaridades como aponta o autor, sdo
elementares nas suas construcfes. O discurso publicitario € uma defesa pablica, no entanto
obedece a interesses privados, pois muito diferente dos outros, o seu financiador assina o
nome em baixo do seu andncio, aléem de ndo com rigor como o jornalismo possuir
obrigatoriedade e fidelidade aos fatos, ou, transmissdo de informacao.

No bojo das narrativas publicitarias, como é observado por Carrascoza (2014), ha valores
implicitos e explicitos do contexto histérico que foi enunciada. Os anlncios sdo compostos
por dizeres verbais e visuais relativos aos produtos/servicos, abrem margem para conflitos de
ideias e investem no imaginario coletivo. Esses conflitos estdo pautados nos dizeres e nao
dizeres do discurso. Muito pelo que ja foi dito, e uma impossibilidade natural de néo o repetir,
e pela adocdo de terminado dito em detrimento de outro, sendo que sua fala inaudivel tenha
motivos especificos. Um motivo simplorio seria por ndo promoverem tanto a mercadoria e
Sseus conceitos.

Dependendo do enquadramento, o discurso publicitario € um tanto ambiguo, pois se no
enquadro mercadol6gico € apenas uma peca complementar nas estratégias de determinada
campanha, parte de um maquinario de distribui¢do, fornecedores, clientes, trocas, 0 mesmo
discurso assume o carater antropologico, uma vez, que performa uma légica simbolica da
sociedade. Os elementos culturais sdo reapresentados sob a ética do mercado, sendo assim
uma fonte do imaginario social. Entéo o discurso publicitario ndo € uma cronica de costumes,
e suas narrativas refletem logicas que sdo inerentes ao sistema capitalista. (GASTALDO,
2013)

Representacdes sociais, 0 senso comum sobre LGBTs

Vivemos num universo de construcdo e desconstrucfes de imagens adotando algumas em
detrimento de outras e, acrescentando algo a elas. O processo de representacdo categoriza
estimulos que recebemos do meio, até mesmos os estimulos fisicos. Pensar em representaces
é fundamentalmente classificar, denotar, buscar uma categoria para reconhecer o contato com
0 estranho. Enunciados que nos parecem estranhos e sdo perturbadores, possuem algo a

ensinar e mostram como as pessoas pensam € no que eles pensam.
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As representac@es sociais constituem uma espécie de fotossintese cognitiva:
metabolizam a luz que o mundo joga sobre nds sob a forma de novidades que nos
iluminam (ou ofuscam) transformando-a em energia. Esta se incorpora ao nosso
pensar/perceber este mundo, e a devolvemos a ele como entendimento mas também
como juizos, definicoes, classificagdes. Como na planta, esta energia nos colore, nos
singulariza diante dos demais. Como na planta, ela significa intensas trocas e
mecanismos complexos que, constituindo eles mesmos um ciclo, contribuem para o
ciclo da renovacgdo da vida. [...] minha convic¢do [¢] que nesta quimica reside uma
possibilidade de descoberta da pedra filosofal para o trabalho de construcdo de
novas sensibilidades ao meio ambiente. Ou seja, € nela que residem nossas chances
de transformar ou, quando menos, de entender as dificuldades para a transformagao
do pensamento social. (MOSCOVICI, 2007, p.138)

Jodelet (2001, p.22), oferece um entendimento coerente sobre representagdes sociais, onde:
“As representacdes sociais sdo uma forma de conhecimento socialmente elaborado e
compartilhado, com um objetivo préatico, e que contribui para a constru¢do de uma realidade
comum a um conjunto social. 7 Ainda lembra que a representagdo social deve abranger as
relagbes no que diz respeito aos elementos afetivos, sociais e mentais ao lado cognitivo da
comunicacgéo e linguagem, atenta as relagdes sociais que afetam as representacOes materiais,
sociais e ideias naquilo que intervirem.

Em se tratando desses “elementos”, Gastaldo (2013) explica que a publicidade na tentativa de
despertar no publico-alvo o desejo de compra, utiliza-se de “representa¢des” desse publico a
fim da contextualizagio do grupo nas campanhas pelos apelos. E uma “imagem” dos valores,
comportamentos, gostos que sdo atribuidos pelo publicitario através do discurso publicitario,
necessariamente uma imagem que fica no lugar do publico.

No processo de edificacdo das condutas em representacfes sociais, conseguimos apontar as
interferéncias que a comunicacdo exerce na opinido, atitude e esteredtipos. Dotada do
conhecimento sobre sua audiéncia, a comunicacgado possui propriedades estruturais diferentes,
que sdo a difusdo, a propagacao e a propaganda. ““A difusdo é relacionada com a formacao das
opinides; a propagagdo com a formacao de atitudes e a propaganda com a dos esteredtipos. ”
(JODELET, 2001, p. 30)

A utilizacdo de estere6tipos é constante em narrativas publicitarias. Como Carrascoza (2004)
observa, os estere6tipos sdo enunciados, imagens ja compartilhadas pelo publico, ndo exigem
esforco para serem compreendidas. Os personagens desenvolvidos nesse tipo de narrativa sdo
planos, ndo tem profundidade, dessa forma a comunicacdo ganha tempo de leitura pois
mesmo aqueles que ndo estdo dentro do universo pretendido possuem repertério para

decodificar a mensagem, pois 0s enunciados fazem parte de seus repertorios.

I REVISTA DISPOSITIVA, v. 8, n. 13 // 47



dispositiva

PUC 'Minas

revista do programa de pds-graduacao em comunicacgdo social
faculdade de comunicacao e artes da PUC Minas

Nicolau (2011) contribui ao nivel linguistico da mensagem, para 0 argumento de que um
“bom” texto publicitério é aquele que minimamente, ou, em uma palavra, consegue condensar
em si uma retdrica rica que liberta imagens que por sua vez sao a concretizacdo simbdlica de
temas oriundos da sociedade. O autor ainda monstra que os critérios da linguagem publicitaria
sdo os mesmos da poesia: “figuras de retdrica, metaforas, jogos de palavras, todos esses
signos ancestrais que sao signos “duplos”, dilatam a linguagem em dire¢do a significados
latentes e ddo assim ao homem que os recebe o proprio poder de uma experiéncia de
totalidade.”

De subcultura a cultura, LGBTs numa perspectiva sobre publico e consumo

Se para Boone e Kurtz (2012, p.52) a cultura ¢ “um conjunto de valores, crencas, preferéncias
¢ gostos passados de uma geragdo para outra”, fala-se também de valores materiais, e ao
observar os valores, habitos e costumes que definem a maneira pela qual percebemo-nos nos
produtos e servigos, nota-se que sao aprendizados compartilhados dentro de um grupo social.
A exemplo das regionalidades, determinado costume pode ser visto como normal para uma
regiao e reprovado por outra.

Porém, Vila Nova (1999) ressaltou que de modo que as subculturas ndo sdo um conjunto
simples de pessoas, sendo essas pessoas integrantes e nao subculturas propriamente, entdo
regifes ndo seriam necessariamente subculturas. Mesmo que reconheca que as regides e suas
populacdes possuam caracteristicas culturais proprias. O autor revela ainda que vem sendo
cada vez menos frequente esse tipo de subcultura devido a expansdo dos meios de
comunicagdo em massa. Subcultura coexiste com a cultura geral, mesmo que diferente do
todo, no entanto dependente.

Segundo sua observacdo, Paixdo (2012) diz que deve-se levar em consideracdo que as
mudancas nas culturas sdo frequentes e variantes de pais para pais, e é modificada pela
diversidade da populagdo. A subcultura € um segmento dentro da cultura, sdo valores e
padrdes comumente compartilhados, identificados em alguns aspectos como a idade, religiéo,
etnia, nivel de renda, nacionalidade, sexo, tipo de familia, ocupacéo. Esse tipo de classificacéo
permite que a empresa alcance com maior assertividade um grupo especifico, e mostra que

um individuo pode pertencer a varias subculturas.
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A exemplo da expansdo do significado de pertencimento, a subcultura LGBT € uma porta
para novos mercados e em expansdo no Brasil. Sua distribui¢cdo nacional concentra-se entre
Séo Paulo e Rio de Janeiro, sendo que outras cidades tais como Salvado, Porto Alegre e
Fortaleza também prosperam em relacdo aos mercados direcionados a LGBTs. As
investigacdes foram feitas em 2003 pelo Mix Brasil e L2. Apontam por exemplo o auto grau
de escolaridade, média salarial 15% acima dos demais trabalhadores, e disposicdo para gastos
com entretenimento, no entanto as mensagens direcionadas a esse publico sdo escassas.
(ASSUMPCAO, 2004)

O processo de construcdo das identidades, ocupacdo de espacos por LGBTS, é mostrado por
Pollak (2015) a afirmacdo publica que chega até as organizacdes econdmicas, politicas e
espaciais. Para tanto, nos Estados Unidos teve-se um exemplo de grupos segregados nos
grandes centros que foram formando guetos que sdo constituidos de grupos marginalizados
que acabam desenvolvendo politicas proprias de relacionamento de trocas, estabelecem uma
vida relativamente autbnoma.

Quando se retoma aos aspectos caracteristicos da subcultura LGBT em termos
mercadoldgicos, algumas constatacfes sao destaque. Seus integrantes sdo jovens, 63% tem no
méaximo 30 anos, e 21% de 30 a 40 o que totaliza em 84% de pessoas com menos de 40 anos.
Sobre o nivel escolar, se equiparam a paises de primeiro mundo, 58% possuem ensino
superior. Em relacédo a atividades voltadas para lazer, entretenimento cultural, se comparados
com heterossexuais sobre ir ao teatro, 60% vao com frequéncia frente aos 40% dos héteros.
89% véao regularmente ao teatro, 73% fazem viagens constantes 0 que é expressivo até para
paises desenvolvidos. (ASSUMPCAO, 2004)

Pullak (2015) ressalta com base nos tedricos Semenik & Bamossy, ndo existe um modo Unico
de ser gay, portanto ndo necessariamente um modo Unico de compra. Porém, entende que a
maneira correta de tratamento seria como uma subcultura de consumo além de questionar a
expressio “mercado gay”, que seria mais corrente. E como Assumpgdo (2004) aponta, as
marcas que se direcionam para esses publicos, serdo consideradas vanguardistas e promotoras

de integracéo social.
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Representacdo LGBT e orgulho de ser pela Skol

As experiéncias vividas na feminilidade e masculinidade sdo compreendidas de nuances que
permiti vivéncias variadas na existéncia do ser humano. No entanto, essas vivéncias em uma
cultura heteronormativa dominante, ha uma dificuldade em reconhecé-las. Ainda que
notadamente perceba-se que o universo social € composto pela diversidade de pensamentos,
pessoas, cultura, ¢ inegavel que certas determinadas sejam consideradas mais “corretas” que
outras (LINS; MACHADO; ESCOURA, 2016). Ja dizia Foucault (1988) que pela burguesia
vitoriana a sexualidade é confiscada para dentro de casa, a instituicdo familiar agora a detém.
Nisso surgem as censuras, vindas de um lar matrimonial em que os resquicios da sexualidade
de certo existem apenas no quarto dos protagonistas desse matriménio, impdem-se como
modelo e reina-se a norma.

A despeito da variedade das condutas dos sujeitos, 0os modelos que ainda seguem-se
perpetuando na sociedade tendem a reprimir o que inflige as regras dos grupos dominantes.
Repressdo € na mesma medida a negacdo da existéncia, condenacdo ao desaparecimento,
desarmamento do didlogo, negacdo FOUCAULT (1988). Logica que pode explicar tragico
contraste entre o fato de o Brasil ocupar a posi¢do de nimero um em mortes de LGBTSs, mas
que, por outro lado, abriga a maior Parada do Orgulho LGBT do mundo (LINS; MACHADO;
ESCOURA, 2016). Se por um lado existe a intolerancia, ha um outro que serve uma estrutura
de poderes. Pela fala de Foucault (1988) em critica as sociedades burguesas, via-se as
concessdes acontecerem na surdina; gestos, desejos, palavras, poderiam acontecer desde que
em locais escondidos.

Os enunciados para Foucault (1988) de opressdo e pregacdo reforcam-se numa relagédo
reciproca. Falar sobre o poder pela perspectiva da represséo € ir de encontro a uma economia,
de todos os interesses que a sustentam. Esse modelo de repressdo sexual faz ressalvas quando
0 estado percebe que sob um projeto de riqueza e crescimento de uma nagao, & necessario por
vias do controle do sexo povoar uma nagdo e, fazer com que a sociedade entenda que ndo sera
possivel sendo por via dele, ao passo que também se regule o seu uso. O discurso sobre o sexo
poderia ser acessado somente por necessidades precisas, uma urgéncia econdmica, utilidade

politica, mas sempre atentando para a codificacdo das condutas de tratamento.
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Talvez seja nessas excecdes, na reducdo da sexualidade a sua valorizagdo como o segredo®, é
que alimenta-se um discurso de recomendacdo, ideais, e propagacdo das moralidades em
relacdo ao sexo. Como pbde-se perceber, o discurso sobre o sexo abarca uma camada
econémica, administrativa social. Traz para o cotidiano as representacdes do que seria 0 bom
uso da sexualidade, ha de certo uma doutrinacéo através de preceitos que vem de instituicbes
familiares, religiosas, e por que ndo financeiras. Uma ilustracdo dessa situacdo, € quando
Jodelet (2002) citou que no surgimento do HIV, a populacdo assustada por um controle dessa
narrativa que até entdo ndo tinha um dominio, fosse associada a uma pratica sexual entre
casais homossexuais, muito antes de um aval cientifico, tem-se entdo os versos da sexualidade
e das representacOes sociais a cerca de um fato, o conhecimento elaborado pelo senso comum.
No sentido das representacdes sociais de Gastaldo (2013), a publicidade acessa acervos
culturais do imaginario simbolico do publico segundo uma légica de mercado. As logicas que
dao significados as producdes publicitarias e seu discurso, atendem ndo somente uma “cronica
dos costumes”, ela ¢ pautada em uma conjuntura econdmica/simbolica, suas narrativas tanto
atendem um discurso privado, que por momentos alimentam certo conservadorismo, tanto
quanto visam as praticas do sistema capitalista. Acontece a busca pelo “efeito de compra”, o
discurso publicitario abandona légicas de persuaséo racionalizantes e percorre o caminho da
“identificacao”. Oferta ao publico uma representagdo que seja “proximo de sua realidade”
num ritual de envolvimento e, geralmente sdo nessas idealizacGes da realidade é que as
representacdes falam, pois terminam por valorizar categorias hegemdnicas em detrimento de
outras.

LGBT é uma sigla que ainda estd em construcdo, pois é resultado de afirmativas de
identidades fluidas, transitorias. A sigla abrange identidades afetivas e identidades de género,
se primeira esta relacionada as relaces que compartilhadas no campo sexual, a segunda trata
do reconhecimento do corpo individual na sociedade de acordo com suas personalidades e
pertencimentos. S&do lésbicas, gays, bissexuais e transexuais, sendo que ainda ha um
reconhecimento das pessoas travestis e transgéneros, como (l) intersexuais é (Q) queers.
(SIMOES; FACCHINI, 2009) As representacdes a seguir, narram os dilemas vividos pela

comunidade LGBT tendo como plano de fundo o dia internacional do orgulho de ser LGBT

30 que é proprio das sociedades modernas ndo é o terem condenado 0 sexo a permanecer na obscuridade, mas
sim o terem-se devotado a falar dele sempre, valorizando-o como segredo. (FOUCAULT, 1988)

/I REVISTA DISPOSITIVA, v. 8,n. 13 // 51



revista do programa de pds-graduacao em comunicacgdo social
faculdade de comunicacao e artes da PUC Minas

dispositiva

em referéncia a resisténcia conhecida pelo evento de Stonewall nos Estados Unidos frente a
repressdo da sociedade e da politica da marginalizacdo da homossexualidade.

A Skol em campanha para internet diz que precisa tratar de uma questdo importante para a
sociedade, ¢ o dia Internacional do Orgulho LGBT“. Sobre assinatura, “#RespitolsON”, a
campanha inicia com uma sirene estridente, o enquadramento da cena é sequencial do asfalto
até focar-se na caminhada solitaria da personagem numa noite escura em cenario urbano. A
personagem, um jovem, esta vestida de maneira ndo convencional, branco, roupas frouxas,
maquiagem ao redor dos olhos, cabelos tingidos de rosa platinado, pulseiras, corpo tatuado e
piercings, um pequeno retrato underground da vida urbana (figura 1).

Uma caminhada solitaria que ao longo dos tempos demonstra ser penosa para personagem,
pois vez ou outra a sua expressao é de apreensdo, quase como se algo fosse acontecer a
qualquer momento, até que acontece. Ele comeca a despertar a atencdo de outros pedestres
nesse longo caminho de extensdes indefinidas, as pessoas trocam olhares com ele, algumas
chegam a esbarrar-se, deixando-o ainda mais apreensivo.

A narrativa muda quando uma personagem que passava por ele volta e pega a sua mao, 0s
dois se olham e continuam a andar de méos dadas, nisso mais pessoas a sua frente e que véo
se esbarrando comecam a se juntar a eles e, aquilo que era uma caminhada solitaria e
silenciosa, se transforma em uma marcha de pessoas com backgrounds. Sinalizadores de
fumaca sdo acesos, e a caminhada se segue até o amanhecer, a multiddo a frente da marcha
esta enfileirada de méos dadas, as cores dos sinalizadores desenham a bandeira LGBT no ar,
toda tensdo inicial da campanha fica para trds assim com os olhares de desdém, quando

finalmente a assinatura aparece acompanhada da Unica fala do comercial além da sonoplastia.

“Clube de Criacdo — Skol. Disponivel em: < http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/respeito-is-on/ >
Acessado em 16 de nov. 2016.
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Figura 1 - Cena de abertura da campanha

Fonte: pe¢a de campanha Skol.

A campanha foi veiculada nas midias digitais da empresa no dia 28 de junho de 2016, dia
Internacional do Orgulho LGBT, dia histérico para comunidade num ato contra a intolerancia
em um bar conhecido como “Stonewall Inn”, foi nesse entdo que Iésbicas, gays, bissexuais,
trasvestis, drag queens se uniram em resisténcia contra a repressdo e violéncia que eram
submetidos (RIBEIRO; 2011). Em 1969 era proibida a venda de bebida alcodlica a LGBTSs
em Nova York, muitos casos de prisdo envolvendo os consumidores e donos de bares eram
frequentes, a posicéo agressiva da policia ia de encontro a passividade das pessoas durante as
acOes policiais®. Esse momento de passividade e opressio justifica a entdo solitaria sirene
sobre o andar solitério se silenciosa da personagem.

O modo de narrar nesse anuncio Carrascozza (2004), € uma juncdo do narrador em primeira
pessoa, onde a personagem principal esta inserida na cena de maneira que conduz a narrativa
sob sua subjetividade, ou seja, 0 andncio é compreendido segundo sua perspectiva, também
no segundo modo de narrar, em terceira pessoa, quando os enquadramentos e composi¢des de
cena também falam. Quando observado o quadro abaixo, percebe-se que a leitura do anincio
é sobre a perspectiva da personagem, a senhora (figura 2) encara-lhe na altura dos olhos,

aparentemente preocupada com a personagem central. Os contrastes servem de ligacdo dos

5The Stonewall Inn - History. Disponivel em: <
http://www.thestonewallinnnyc.com/StonewallInnNYC/HISTORY> Acessado em 16 de nov. 2016.
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quadros, situagOes calmas versam com momentos tensos, bem quando uma das personagens
com megafone, aparéncia conservadora semelhante a figuras religiosas, grita e aponta

agressivamente.

Figura 2 - Cena da senhora na campanha

Fonte: pe¢a de campanha Skol.

Quando se aprofunda nas tramas da personagem principal, alguns detalhamentos da sua
personalidade sdo representados no que pode se chamar de metafora narrativa. Uma
personagem LGBT, logo ndo possui as mesmas referéncias que uma sociedade baseada em
valores heteronormativos tém, ainda mais diante da opressdao que sofrem por serem uma
“minoria”. Bem como observa Seffner (2011), as experiéncias LGBT vivem um dilema
constante, pois suas experiéncias sdo por vezes sujeitadas a experiéncia heteronormativa,
quando na verdade isso significa um meio de estabelecer outras os de conduta predatdrios,
onde entre certos e errados colaboram para manutencdo de opressdes dentre LGBTSs. Essa
experiéncia heterossexual ndo faz parte da narrativa da personagem como Visto no primeiro e
segundo quadro, o quadro do casal desfocado (figura 3) pela visdo subjetiva da personagem
em continuidade com o segundo que contrasta a invisibilidade que outras experiéncias de ser,

o casal apenas esbarra na personagem e pouco nota-se de sua presenca.
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Figura 3 - Cena do casal na campanha

Fonte: pe¢a de campanha Skol.

Em anlncios narrativos Carrascozza (2004), o uso de figuras serve para suscitar a realidade
como tentativa de representar o0 mundo, seja pelas palavras, expressdes existentes no mundo
real, ou, ficticio. Um caso que ocorreu em 14 de novembro de 2010 na Av. Paulista em S&o
Paulo® (figura 4) que serviu de dentincia da homofobia presente no Brasil e na sociedade
como um todo, teve sua versdo no anuncio da Skol. Na ocasido do dia 14, trés jovens
voltavam de uma casa noturna quando foram surpreendidos por grupo de adolescentes
acompanhados por um maior de idade em que um dos adolescentes portando lampadas
fluorescentes desfere golpes na cabeca de um dos trés jovens que voltavam da festa sob
alegacOGes de que esse seria homossexual. A figura no andncio faz uma referéncia ao
acontecimento, quando a personagem continua a andar e logo a frente aparece essa figura
intimidadora de um homem que traz consigo um objeto luminoso fluorescente, seus gestos

demonstram frieza e sdo fixos na personagem (figura 4).

SHomofobia — Globo G1 SP. Disponivel em: < http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2010/12/pensei-que-ia-
morrer-diz-jovem-agredido-com-lampada-na-paulista.html > Acessado em 21 de nov. 2016.
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Figura 4 - Referéncia a lampada

i |

Fonte: pe¢a de campanha Skol.

Uma das grandes dificuldades de tipificacdo, categorizacdo da agressao a LGBTSs esta na falta
de aparato do estado para que seja possivel fazer os recortes sociais necessarios da situacdo da
populacdo LGBT, pois existem violéncias direcionadas a gays, lésbicas e bissexuais que em
uma pessoa trans é agravado por outros fatores. Gays sdo atacados por serem afeminados,

3

lésbicas sdao violentados pela desculpa machista de que sdo o que sdo pela feita de “um
homem”, travestis, transsexuais e transgéneros sdo vitimas de preconceito ao tentarem acessar
servigos publicos e frequentar espacos além do fato de estarem sujeitos a violéncias fisicas
com maior incidéncia como ja apresentado. A violéncia que ndo é sentida por parte
hegemodnica da sociedade heteronormativa, que ndo tém tipos de opressdes violentas
especificos e enderecados como os sofridos por LGBTS, tém dificuldade de reconhecer essa
necessidade de criminalizagdo da homofobia, transfobia, leis de casamento igualitario, pois
séo privilégios atribuidos a sua conduta “respeitavel” e que por isso merecem resguardo.

O processo de ancoragem por Moscovici (2007) que permite entender o processo de nomear,
classificar, estranhamento, permite-nos perceber como se classificou as condutas do sujeito
LGBTs, que foi sujeitado a pareceres medicos, escrito sobre perspectivas psiquiatricas,
tratadas como pecado. Essas praticas que fizeram parte da propagacdo de ideias de
discriminacdo e preconceitos, recaem sobre a sociedade a séculos. Ao edificar a figura LGBT,
limita-se ndo somente a uma vivéncia toleravel, mas exclui qualquer possibilidade de uma
nova experiéncia dos corpos seja vivida. Se ndo consegue dar nome a algo, explanar sobre o

mesmo, esse corpo logo ndo existe, ou, se ndo existe a representacdo da populacéo e suas
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vivéncias proporcionalmente tais como as experiéncias reais, fatos, sua historia também néo
existe.

Bento (2011) diz que conceito produz unidade e ndo ao contrario, a unidade ndo produz um
conceito, o autor fala sobre a ficcdo que existe dentro dos conceitos para explicar que o ato de
reconhecimento dos corpos (mulher, gays, transexuais) partem de um projeto social
“existoso” que orienta o olhar. Enquanto mediador no processo de criagdo publicitaria, os
emissores apresentam e representam conceitos, mas sera essa a unidade justificavel a um
grupo? Os modos de narrar sdo suficientes para atender suas demandas identitarias? As
historias que contam sobre LGBTs podem ser em certa medida verdadeiras e ao mesmo
tempo serem incompletas, pois se h& varias maneiras de viver a masculinidade ou
feminilidade, também a vérias maneiras de ser LGBT e, inclusive a negacdo de identidades

como forma de construcao individual de narrativas.

Ecos da luta LGBT sob uma narrativa otimista

No Brasil a internet é acessada por 59% da populacdo, pelo relatério da Freedom House de
2016, a internet deixou de ser classificada livre para parcialmente livre, isso devido a agoes
de bloqueio de aplicativos, sites, pela justica federal. Some-se ainda o controle da distribuicéo
de internet por grandes corporacfes, qualidade questionavel e precos praticados, e tentativas
de modificacdo do Marco Civil da Internet que é considerado um dos mais progressistas®. Por
outro lado, vivemos uma configuracdo da estrutura da midia no Brasil que propicia a
“concentracdo dos meios de comunicacdo de massa”. Marinoni (2015) analisou as
dificuldades de democratizacdo da midia no Brasil, segundo representacdo de desigualdades
do capital monopolista. Hoje no Brasil, 97% afirma ver televisdo, e nesse campo de produgéo
ideologica da industria cultural, observou que existem grupos que dominam de maneira direta
e sob logica “vertical da programag¢ao”, as redes, a midia brasileira.

Em linhas gerais, esse monopélio sobre a midia no Brasil constroi barreiras para livre
distribuicdo e diversidade de ideias e pluralidade de pensamento. Além de irem contra a

constituicdo que regula a radiodifusdo no Brasil, esses controles exercidos pelos grandes

" Freedom House. Disponivel em: < https://freedomhouse.org/report/freedom-net/2016/brazil > Acessado em 22
de nov. 2016.

8Converge Comunicagdo — Teletime. Disponivel em: < http://convergecom.com.br/teletime/16/11/2016/brasil-
deixou-de-ter-internet-livre-diz-relatorio/ > Acessado em 22 de nov. 2016.
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grupos de midia representam certo conservadorismo e padroniza¢do do mercado dificultando
a entrada de competidores, onde afeta diretamente os produtos produzidos por esses grupos e
indiretamente serve de critério para veiculacdo publicitaria. Entdo, embora a internet seja um
meio pratico, ela ainda ndo chega em grande parte dos lares brasileiros, e a TV ainda meio de
comunicacdo mais consumido e com maior participagdo publicitaria, 67,5% segundo
InterMeios, mais ainda é ligada a pequenos grupos que dominam o mercado.

No que chama da vertical e horizontal, Mendonca (2007) apresenta a mediacdo que acontece
na comunicacao através da midia, onde as vivéncias das minorias (horizontal) é subjugada a
vertical (conservadora) espago da “heterodeterminagdo” e “homogenizacdo”. Restou a
horizontal as midias secundarias como substrato para expressar seu corpo e suas experiéncias
na pintura, fotografia por exemplo, teria que ocupar espaco na vertical midiatica (massiva)
para se comunicar a longo alcance. As lutas das minorias sdo cotidianas, uma vez conquistado
determinado espaco esse sera palco pra modificacfes constantes. N&o é dificil ver nas midias
de massa a intermediacdo que coloca as minorias em posicdes estaticas, representacfes que

ndo possuem camadas ou projecdes menos dbvias.

Figura 5 - Cena da campanha

Fonte: peca de campanha Skol.

Nesse momento do anuncio retratado acima, tem-se a retomada do significado de Stonewall,
as pessoas estavam em busca de reconhecimento de seus horizontes, clamavam por uma visao
honesta de seus valores. (RIBEIRO, 2011). Se por um lado temos uma personagem que
passivamente caminha a mercé de julgamentos (figura 5), em outra ponta uma outra
personagem percebe que ela também pode ser oprimida e opressora ao mesmo tempo (figura
30). Quando a jovem do trio de amigas se conscientiza da situa¢do que esta vivendo, percebe

que também precisa se alinhar as causas do movimento LGBT, o anuncio mostra entdo um
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retrato positivo da comunidade e dos personagens que por Varias vezes sdo estereotipados e
vitimas de um sistema de auto repressao.

Uma continuidade a mensagem de diversidade, a Skol foi uma das grandes apoiadoras da
Parada do Orgulho LGBT de 2016 em S&o Paulo®, durante o evento foram vendidos produtos
da marca, além de ter uma trio elétrico com artistas em continuidade com a campanha. Vemos
a légica da narrativa transmidia que Jenkins (2006) descreveu como o caminho da mensagem
em meios, pois além de estar na internet o conceito consegue viajar para outros espacos*® sem
gue seja necessario 0 acesso em sequéncia, no entanto percebe-se que caso a marca nao tive
modificado seu posicionamento perante o publico, a aceitacdo as suas propostas seria
cautelosa, uma vez, que o mercado de bebidas tem um longo histérico de andncios que
objetificam mulheres. O andncio concentrou uma variedade de personagens que justificassem
a pluralidade da comunidade LGBT, no entanto esse sucesso que 0 case teve pode ser
atribuido as outras frentes que a marca tomou.

Assim como a Avon, o direcionamento das campanhas da Skol seguem estratégias parecidas,
suas acOes sao na maioria voltadas para internet e apoio a eventos, os conte(dos que a marca
cria vdo pros canais digitais (segue algumas das reproducdes de suas redes sociais no dia da
campanha abaixo), onde ainda esbarra-se na mesma problematica das marcas que se
posicionam pré-diversidade, os corpos que elas buscam representar ndo séo vistos pela grande
maioria, 0s motivos podem ser varios, dentre a padronizacdo da TV, definicdo de publico-
alvo, ou o risco que seria menor para uma campanha veiculada na internet por ser midia
secundaria. O fato € que as midias secundarias (figura 6) estdo servindo de espaco para
expressdo de ideias mais progressistas, mas ndo muito distante essa falta representatividade

vai ser sentida nos meios tradicionais.

Figura 6 - Pegas auxiliares de campanha

AMOR E ORGULHO VEM COM
b A GENTE NESSA

gy Lo JUNTOS

VIVA O AMOR

VIVA 0 ORGULHO

#RESPEITOIS?N
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E de se reconhecer que essa mudanca esta associada a lutas dos LGBTs que contribuem para
abertura do dialogo, como Simdes & Facchini (2009) observam, as iniciativas de grupos dos
anos 80 como as do Grupo Gay da Bahia que vem denunciando a violéncia sofrida por
LGBTs ao estado e a sociedade. De certo que a comunicacdo em publicidade também tenha
evoluido, mas suas a¢lGes sdo analogas as demandas da sociedade. As narrativas no que
Carrascoza (2014) observou, que criam o universo ficcional e simbdlico de uma marca,
valem-se de uma alianca com simbolismo de ordem racional, motiva¢des que estdo além dos
produtos, mas que aos seus objetivos servem.

Ao decorrer das cenas, ocorre que um subtexto € contado pela passagem da noite para o dia
(figura 7). Enquanto a personagem central estava caminhando sozinha os tempos eram de
escuriddo, a partir do momento que encontra apoio de outras pessoas as linhas que vao se
formando a frente sdo mais claras, ¢ a redencdo do andncio. As pessoas comegcam a Se
organizar, unirem suas diferencas. Laclau (1990 apud Hall, 2002) no seu conceito de
deslocamento entendeu que a sociedade ndo estd subjugada a um centro, principio articulador
ou organizador, que seu centro ndo é deslocado até outro, mas até uma pluralidade de centros,
essa sociedade moderna tardia é classificada pela diferenca. Entre divisdes e antagonismos,
como 0 autor argumenta que a sociedade de diferencas perpassa, vemos que no andincio a
sociedade articula-se de diferentes modos, etnias, racas, idade, reafirmando a pluralidade dos
centros, elas buscam um mesmo objetivo mais suas identidades permanecem abertas (figura
7).

Figura 7 - Transicao das cenas

Fonte: campanha Skol.
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As representacdes segundo Silva (2000 apud RIBEIRO, 2010) representagdo vai ser sempre
uma representacdo, mesmo 0 seu oposto numa hierarquia de posicdes e de poder. Além de
legitimarem através do poder, definem a representacéo de grupos sociais que as produzem. E
0 que Ribeiro (2010) diz sobre o papel de producdo subjetiva de significados, onde nas
abordagens jornalisticas, no entretenimento, cobertura televisiva da parada gay, sé&o
produzidos sujeitos e suas representacbes. Um exemplo é a producdo de personagens
caricatos, com trejeitos que ndo condiz com a realidade. Entdo, o anincio busca um retrato
justificavel da real pluralidade da comunidade LGBT, mas também uma realidade presente no
pais, pois ao analisar os dados do censo demografico do IBGE!! de 2010, mais da metade da
populacdo, 50,74%, é constituida por pessoas que se consideram pardas e pretas, 47,73% sao
brancas, 1,09 amarelas e 0,43 indigenas; ou seja, vivemos um quadro desproporcional na
producdo dos corpos e significados na sociedade como um todo, e a publicidade é um reflexo
dessa desigualdade (LINS; MACHADO; ESCOURA, 2016).

Se nas representacdes da mulher na publicidade a tendéncia € representa-la com delicadeza,
seu modo de representacdo classifica Goffman (1979) de suas intencbes em cena e, a
posiciona em papéis relacionados aos afazeres domésticos, para atores negros - quando esses
ainda estdo presentes -, sempre € reservado a atividades bragais, de servidores de segunda
classe, quando retratados em destaque, as representacdes ainda os objetificam pelos atributos
fisicos e o0s categorizam entre jogadores, musicos, dancarinos. A imagética social
representada na publicidade brasileira é excludente e desigual, se a l6gica de representacédo
para se aproximar do consumidor é justamente por fator de identificacdo, a maioria
representada sao homens brancos (GASTALDO, 2013).

Um projeto de lei considerado polémico, n® 4370/98 do deputado Paulo Paim (PT/RS)*?, que
previa cotada de 25% nos programas televisivos e de 40% na publicidade de participacédo de
atores negros, uma tentativa de visibilidade da populacdo negra na midia, representando um
contingente populacional disposto sobre representagdes racial e étnica. Na época a Associacao
Brasileira de Agéncias de Propaganda — (ABAP) por meio do presidente alegou que a lei
invadia a liberdade criativa do autor, reduziu ainda o papel da publicidade como um ato de

venda e produtora de comerciais apenas e, que deveria ser avaliado como bom ou ruim pelo

1 IBGE (2010) — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

2projeto de Lei 4370/98 - Camara dos deputados. Disponivel em: <
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=20842&ord=1 > Acessado em 25
de nov. 2016.
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consumidor, o projeto foi arquivado. (GASTALDO, 2011) Houve uma outra tentativa mais
tarde com um outro projeto que na ementa visava politicas de valorizagdo ética sociais, mas
foi arquivado®? junto ao primeiro.

O conservadorismo na publicidade tenta por meio do proprio discurso descaracterizar a
responsabilidade sob fatores sociais que tém em seu dominio discursivo e que negligéncia as
situacdes de desigualdades. Num apanhado comparativo entre os codigos de regulamentacédo
brasileira e a do Reino Unido feitas por Gastaldo (2011), mostraram que embora o codigo
brasileiro tenha sido criado a partir do The British Codes of Advertising and Sales Promotion,
hé certo despreparo e impreciséo das resolu¢es. Enquanto no artigo 5.1 do codigo britanico
temos atengdo para “sexo” (masculino/feminino) — embora hoje usa-se género — ¢ “orientacao
sexual” (homo/heterossexual) — embora orientacdo abarque outras experiéncias —, no
correspondente artigo 20 do brasileiro, especificacdo que orienta ambos 0s codigos a respeito
de ofensas, vem resumido em termos generalistas como “discriminagdo social”. Entende-se
que essa imprecisdo no reconhecimento das opressdes sofridas pelas minorias endossa
discursos estigmatizados, onde mulheres seminuas sao retratadas como “apelo de vendas”,
corpo negro segue objetificado e o cddigo ndo achara ofensivo.

Ao fim do andncio nota-se que a campanha ndo acaba nesse momento, as pessoas estao
unidas, a comunidade esta unida, mas é o comego do dia e o “Respeito Is On”. D4 a entender
gue ao amanhecer as pessoas que fazem parte da sigla LGBT terdo um lugar ao sol, ndo estdo
sozinhas, além de aproximar a marca de um publico diverso, todos marcham juntos, é um dia
de orgulho, e toda marcha tem um simbolo para representar 0 movimento, nesse caso, nada
mais simbdlico do que levantar a bandeira da diversidade, aquela que representa as lutas

travadas a cada dia. (figura 8).

13 Projeto de Lei 2651/2000 - Camara dos  deputados.  Disponivel em: <
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=18440 > Acessado em: 25 de no.
2015.
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Figura 8 - Encerramento do andncio

] Fonte: Campanha Skol.

Consideracoes finais

As construcdes das identidades perpassam por mediacGes da cultura onde esta inserida, tais
mediac¢des seguem um modelo dominante e de governanca dos corpos sociais. Os critérios de
avaliacdo das condutas sdo calcados na estrutura de poder predominante, no entanto essa
estrutura ndo consegue apagar a existéncia de outras, porém € possivel que ao adotar politicas
de negligéncia as estruturas hegeménicas contribuam para subjuga-las a segundos e terceiros
planos. As instituicdes sociais terminam por adotar o mesmo padrdo conservador e
hierarquico, a excludente ndo acontece por expulsdo, mas pela invisibilidade dessas
identidades.

O universo simbdlico das marcas é dotado da capacidade de construir realidades ficcionais,
ainda que apoiadas ao real, as marcas tendem a ser seletiva para com 0s aspectos retratados
em campanhas. Conflituosa ideia de valores, posturas sdo assumidas em detrimento de outras,
ainda que assuma sua consciéncia social o primeiro plano de uma marca € pensado para o
lucro, a intengé@o se transforma em um polo positivo no momento em que estudos apontem
para progressivos resultados, a chamada especulagdo. Um posicionamento ndo vem antes do
enunciado, a mudanca de perspectivas publicitarias também ndo. A medida que as variaveis

incontrolaveis sdo postas sobre a mesa, cabe ao mediador puxar as cadeiras para se sentarem.
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