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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar um novo conceito na publicidade, chamado
de friendly ou de colorido. Aborda a tematica homoafetiva na propaganda brasileira,
enfatizando o moralismo social e, principalmente, sexual. Desse modo, tem o propdsito de
gerar uma discussdo no ambito académico sobre a inser¢do do publico LGBT's como
personagens midiaticos na publicidade. Nesse contexto, interliga a teoria da sociedade do
espetaculo (Débord) com os discursos imageéticos de Oliviero Toscani — das fotografias
chocantes e de grande impacto no mercado publicitario. Além disso, o trabalho traz
algumas imagens, veiculadas pela propaganda brasileira, da familia tradicional, moldada
pelo patriarcalismo, e da familia contemporanea, mais diversa e ainda um estudo de caso da
campanha “pense menos, ame mais” — Sonho de Valsa.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Friendly; Sociedade do Espetaculo; Sonho de Valsa;
LGBT's.

1 INTRODUCAO
Para que a comunicacdo se estabeleca de forma coerente diante da sociedade

contemporanea, € necessario que cada um envolvido no ato de comunicar busque a
compreensdo de si mesmo. Até que ponto a nossa moral, 0 que consideramos certo ou
errado e as pré-nocbes sobre o mundo e 0s outros que cristalizamos durante a vida, por
imposicdo das tradigdes da cultura, poderdo interferir nas linguagens comunicacionais?
Comecamos a refletir.

Estudar a comunicacdo em relacdo as suas formas moralistas € sempre um desafio,
pois remete ao questionamento das construcdes éticas e morais de cada profissional da area.
E preciso estar disposto a deixar vir a tona algo contra si mesmo. N&o ha nada pior do que
quebrar o espelho narcisico e ir contra aquilo em que se acredita. No entanto, sabemos
que, quando se trata de informacdo, o valor da mensagem deve ser transmitido de forma
imparcial. Até porque, segundo Santaella (2005), a comunicagdo é capaz de alterar as
interacdes sociais e a estrutura da sociedade de modo geral. Por isso, devemos ter muita

cautela ao comunicar.
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Nesse sentido, ndo é simples falar de homossexualismo ou homoafetividade nas
estruturas comunicacionais, principalmente quando se trata da propaganda brasileira. Ainda
h& muita resisténcia ao elaborar campanhas para publicos de carater LGBT’s. Devido a esse
aspecto, percebemos uma caréncia de insercdo dos conceitos voltados a esse tipo de
segmento. Apesar de todas as dificuldades e desafios, decidimos levantar dados existentes
sobre a publicidade friendly, conhecida no Brasil como publicidade colorida.

Nos ultimos anos, o conceito de friendly, que surgiu nos Estados Unidos, tem virado
tendéncia na propaganda internacional. No entanto, no Brasil, esse advento ainda encontra
resisténcias. Grandes marcas como Gol, Coca-Cola, McDonald's, Starbucks,
Banana Republic, O Boticario, C&Aja aderiram a linguagem homoafetivaem  seus
conceitos, com fortes reacdes positivas e negativas do publico.

Em nosso pais ainda existe um grande processo de enfrentamento ao preconceito
social que dificulta a insercdo e a compreensdo dessas campanhas dentro do ciclo familiar.
A campanha de O Boticério, por exemplo, que mostra diferentes tipos de casais,
heterossexuais e homossexuais, trocando presentes, provocou polémica e gerou, segundo o0
sitt G1(2015),uma onda de mobilizagdes nas redes sociais. Até mesmo
0 CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) decidiu abrir um
processo para julgar a propaganda, apos receber mais de 20 denuncias de consumidores que
consideraram o comercial "desrespeitoso a sociedade e a familia". 1sso comprova o quanto
0 preconceito ainda é presente e tem forga até mesmo dentro dos érgdos que regulamentam
a publicidade e a propaganda no Brasil.

Desse modo, acreditamos que as manifestacGes de moralismo sexual dentro dos
meios de comunicacdo € um processo preocupante para a luta contra a
intolerancia, a desigualdade e o preconceito. Em busca da consolidacdo de direitos daqueles
considerados fora dos padrfes dessa sociedade ainda fortemente influenciada pelo
patriarcalismo e pelo machismo, acreditamos que a publicidade tem um papel importante.

E sobre isso que trata este artigo, que discute uma mudancanos discursos
comunicacionais, especialmente da publicidade, a partir de argumentos de diversos
autores, especialmente Gilles Lipovetsky, Douglas Kellner, Guy Debord, Oliviero Toscani
e Michel Foucault. A partir desses argumentos, analisamos algumas pecas publicitarias

brasileiras.
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2 O ESPETACULO MIDIATICO E SUA AMBIGUIDADE

E fascinante a maneira pela qual a sociedade vem avancando e modificando-se
culturalmente nos ultimos tempos. A midia é um fator de poder essencial para essa
transformacdo. O conceito de “sociedade do espetaculo”, desenvolvido pelo tedrico
francés Guy Debord na década de 1960, tem causado, segundo Kellner (2004), um grande
impacto nas variadas teorias contemporaneas que debatem sobre cultura e sociedade. O
autor descreve uma sociedade de midia e de consumo, organizada em funcéo da producéo e
consumo de imagens, mercadorias e eventos culturais.

E notéria a influéncia midiatica na sociedade atual. Os anincios publicitarios
influenciam a producdo e os habitos de consumo, por exemplo, imiscuindo-se em
todo desejo individual e em todo processo de normatizacdo da sociedade. Os padrbes de
beleza, comportamento, moda, ou até mesmo os relacionamentos, estdo cada vez mais
se adequando conforme os modelos disseminados pela midia, como declara Kellner:

No momento em que adentramos hum novo milénio, a midia se torna
importante na vida cotidiana. Sob a influéncia de uma cultura imagética
multimidia, os espetaculos sedutores fascinam os ingénuos e a sociedade
de consumo, envolvendo-os na semidtica de um mundo novo de
entretenimento, informacdo e consumo, que influencia profundamente o
pensamento e a acdo. (KELLNER, 2004, p. 05).

Devido a essa sociedade modal ou de consumo, as marcas e 0S nhegocios
publicitarios passam a ser bem-sucedidos no ultracompetitivo mercado global,
fazendo, assim, circular suas imagens como estratégias e mecanismo de divulgacdo sob a
forma de espetéaculo. Entretanto, o espetaculo também é um tipo de ferramenta que pode ser
relacionado a pacificacdo e despolitizacdo, como afirma Debord (1988), podendo chocar os
sujeitos sociais e os distanciar das obrigacGes mais urgentes da vida real.

Desse modo, a espetacularizacdo possui uma ambiguidade: ela também pode
ser usada para combater os preconceitos e tabus sociais. Ainda conforme Debord (1988), é
possivel uma ruptura no sistema, recuperando os poderes humanos por meio do processo
criativo. O autor é otimista em relacdo ao espeticulo. Segundo ele, esse conceito
também abre um potencial para a democratizagéo e a justica social.

Em outras palavras, conforme sugere Knobbe (2016, p. 13), podemos dizer que:

A dispersdo e a dissidéncia sempre fizeram parte do vocabulério da
cultura. Alguns movimentos desviantes tornam-se substancia de
comportamentos padrdo posteriores. As rupturas e transformacdes
culturais podem ser expressas porque, como num sistema de rede de
interrelagdes, o0 homem faz a cultura que o faz. Ou, de acordo com Gilles
Deleuze, o interior € uma dobra do exterior.
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Se acultura do espetaculo midiatico interfere profundamente nas decisbes e
comportamentos sociais, usando-a de maneira democratica e tolerante, os atos morais que
existem dentro da sociedade em relacdo aos grupos LGBT’s, por exemplo, podem ser

modificados.

3 PODER MIDIATICO E MORALISMO SEXUAL

Sd0 muito expressivas e fortes as relacbes de moralismo sexual e, acima de
tudo, social, impostas por padrées religiosos sobre a construcdo da moral.
Conforme Lipovetsky (2005), o discurso médico associado aos costumes e principios
religiosos sdo0  responsaveis por essa tendéncia moralizadora, nascida em séculos
precedentes. Vivenciamos hoje uma imposicdo de deveres morais que, possivelmente,
dificultam a aceitacdo dos diversos grupos sociais, incluindo os LGBT’s. A moral esta
associada as préaticas sociais, ditando os padrdes do que é certo e errado, exigindo a
vivéncia da normalidade padréo.

Em sua importante obra Histéria da Sexualidade — a vontade de saber (2015),

Michel Foucault também desvenda alguns aspectos da proliferacdo ou da interdicdo dos
discursos sobre o sexo, especialmente a partir da consolidacdo do modo de producédo
capitalista. Para Foucault, sexo, poder e saber se entrelagam, criando um regime de verdade
sobre a sexualidade humana.
Voltando a Lipovetsky, fundamentalmente, é coerente dizer que esse processo teve inicio
através da medicina, dos professores leigos e da igreja, a partir do século XIX, que
contribuiram de certo modo para o surgimento da intolerdancia sexual, ou
melhor dizendo, do moralismo sexual. Como cita o autor:

O combate a homossexualidade, & masturbacdo e a outras anomalias do
género fazia médicos e professores leigos empenharem-se tenazmente,
com o0 mesmo zelo que a igreja. Aquilo que a igreja, na matéria, apontava
como praticas pecaminosas, eles reputavam doencas ou aberragoes.
(LIPOVETSKY, 2005, p. 17).

Os meios de comunicacdo irdo repetir esse padrdo, visto que possuem um poder
influenciador ou até mesmo alienador em suas expressdes da cultura de massa, acabando
por disseminar 0 moralismo. Visto isso, analisamos que as tradicdes morais também séo
propagadas pelo poder midiatico, devido a falta de imparcialidade enraizada por certa

ideologia ou crenca de poder. Os contetudos dos discursos moralistas, portanto, s&o
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reproduzidos através dos personagens novelisticos, das pecas comerciais propagandistas,
dos reality shows ou em outras linguagens midiatizadas.

Essa concepcdo moralista da midia, segundo Lipovetsky (2005), surgiu na Franca
por volta da década de 1920. Ainda conforme o autor, com as normas e leis rigidas, a lei
francesa proibia propagandas contraceptivas e disseminava a proibicdo — devido a moral
sexual cristd — do habito do nudismo nas fotografias, no teatro e nos cartdes postais. Diante
disso, a midia foi sendo absorvida pelos padrées moralizadores e, como forma de poder,
passou a dissertar sobre a sociedade.

Essa conjuntura deu inicio a propagacdo, principalmente nas campanhas
publicitarias, da criacdo de pecas tradicionalistas e condutoras de padrdes sociais. Grandes
marcas, como Coca-Cola, Danone, Mc Donald e Margarina, assumiram por muitos anos o
conceito moralizador de familia ideal: a patriarcal. A Margarina, por exemplo, na década de

3

1970, utilizou em seu conceito o slogan “uma familia perfeita que ndo derrete nunca”
(DOTHA, 2010), utilizando personagens com caracteristicas arianas, de uma beleza
admiravel, com a formacao de um homem no seu papel de pai, de uma mulher no seu papel
de mae, e duas criancas de sexos diferentes: um menino e uma menina.

Ainda segundo Lipovetsky (2005), a familia tambem foi caracterizada pelos padrdes
morais cristdos. O autor descreve que, assim como a sexualidade, também a esfera familiar
se encontra sob a dependéncia do binémio forma-dever (ou o dever moral como
imperativo), sujeita as investidas da moralizacdo sanitarista e disciplinar. Devido a esses
principios, a propaganda contribuiu e contribui at¢ hoje para uma construgdo
desse moralismo na sociedade. O conceito de familia ideal, patriarcal, foi mantido por
muitos anos. Entretanto, na contemporaneidade, com o surgimento da hipermodernidade e o
fortalecimento do individuo, os preceitos familiares estdo sendo modificados aos poucos, ao

longo do tempo.

4 A PUBLICIDADE DAS IDEIAS PERIGOSAS

Na medida em que houve um avanco social, com a luta por direitos daqueles que
ndo se encaixamna normatizacdo da moral reinante, percebeu-se que a publicidade
e as propagandas de massa deveriam adequar-se e contribuir para a quebra da intolerancia
imposta pelos modelos moralistas. Visto que, no &mbito social contemporaneo, as novas
formacOes familiares - j& existentes ha tempos - vém se tornando mais evidentes e comuns
perante a humanidade. Porém, ainda hé radical intolerancia por parte daqueles que negam a

existéncia de outras maneiras de existéncia humana, diferentes das suas proprias ou de seus
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ideais. Nesses casos, como diria Foucault (2015, p. 61), ha “uma vontade obstinada de ndo
saber”.

Apesar das proibicdes e interditos, foi por volta da década de 1980 que surgiu na
publicidade mundial um fotografo italiano capaz de mexer com os tabus sociais e
revolucionar o mercado publicitario, com andncios desenvolvidos para a
empresa Benetton. Oliviero Toscani usou do espetaculo para anunciar as formas de
igualdade e tolerancia, arriscando suas ideias de forma perigosa.

Indo na contramé&o da pratica conservadora e tradicional,

Toscani opera uma ruptura com o senso comum publicitario, propondo
uma publicidade radical, em sintonia com a prépria filologia do conceito
(coisa publica, bem publico, transparéncia, interesse publico, opinido
publica), que, através de temas vitais, funcione como estimulo critico,
como discurso autbnomo sobre as grandes causas, promovido pela
United Colors of Benetton. (TANNUS, 2008, p. 19).

Se o intuito era alcancar criticas e polemizar sobre 0s sujeitos sociais,
principalmente os do préprio mercado publicitario, isso ele conquistou com louvor. Toscani
apostou trabalhar com imagens espetaculares e bastante criticas para a sociedade
moralista.

Por conta da aposta ousada da familia Benetton (United Colors of Benetton) - uma
empresa transnacional italiana de moda —, Toscani arriscou ir além do moralismo e da
alienacdo que o universo da publicidade impunha. A partir de campanhas contra o
racismo, a desigualdade, a intolerancia sexual e religiosa, péde haver uma transformacgéo no

ambito mercadoldgico social. Analisamos a seguir a primeira delas:

Figura 01 — Anuncio criado por Oliviero Toscani, 1989.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: imagem do Google.
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Toscani estava literalmente interessado pelo tema racial em plena época de ascensédo
da extrema direita e da intolerancia na Europa, especialmente em seu pais, a Italia. A série
de imagens sobre questBes étnicas invade a década de 1990. Em meio as polémicas,
consideremos sua indagacédo: “por que a publicidade, como a arte, como qualquer meio de
comunicacgdo, ndo poderia ser um jogo filoséfico, um catalisador de emocGes, um espaco
polémico?” (TOSCANIL 1996, p. 51).

Conforme Tannus (2008), "o préprio Toscani utiliza o conceito de ruptura no
consenso da arte para qualificar sua proposta que, em sua Vvisdo, assim como na literatura ou
na pintura, desperta reacdes contrarias".

Naquele periodo, por volta das décadas de 1980 e 1990, houve diversas
manifestacOes a favor e contra suas imagens, que despertavam “reagdes politicas e morais

do publico, pontuadas cronicas, editoriais ou criticas sociais” (TOSCANI, 1996, p. 47).

Figura 02 — Anuncio criado por Oliviero Toscani, 1991.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: imagem do Google.

N&o temendo as criticas, Toscani foi além, mexeu com os tabus religiosos, quando
enfatizou o0 pecaminoso - para a igreja - beijo entre um padre e uma freira. De acordo com

Rangel,

A imagem foi duramente criticada pelo Vaticano e acabou sendo retirada
da televiséo e de outdoors da Franca e da Italia — a prépria Benetton optou
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por ndo correr o risco de um eventual desgaste de sua imagem.
(RANGEL, 2008, p. 34).

Apesar do grande impacto que esses anuncios causaram o fotografo ndo optou por

parar e prosseguiu em seu trabalho de ruptura com a moral vigente.

Figura 03 — Anuncio criado por Oliviero Toscani, 2002.

Fonte: imagem do Google.

No contexto de toleréncia sexual, trouxe as relagdes de género e formacoes de casais
nas condi¢Bes LGBT's, impactando os padrfes moralistas e desconstruindo todas as formas
de deveres sociais que se opunham a esse pensamento.

O espetaculo midiatico de Toscani atingiu de forma negativa o culto do dever, que
ainda resiste durante a era contemporanea. Todos 0s costumes morais atribuidos por uma
sociedade insistente, nesse contexto, prejudicam o processo de igualdade e tolerancia entre
0S sujeitos sociais. Isso porque 0s andncios da Benetton chocaram de tremenda
forma que, até mesmo os publicitéarios enraizados em uma crenga ou costume, criticaram as

imagens de Toscani. Era de se esperar essa rea¢do porque

Por toda parte, os designios moralizadores estiveram na génese
organizativa das sociedades democraticas individualistas, em cuja
disparatada composicdo se apresentavam intimamente entrelacados
elementos de sonho e de autodominio, de materialismo e de simulado
recato, de liberalismo e de autoritarismo, de filantropia e de
intolerancia. (LIPOVETSKY, 2005, p. 11).
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E coerente afirmar que essa forma de organizacio social é um fator ainda existente e
que prejudicou, no caso de Toscani, a compreensdo e a aceitacdo dos seus andncios por

parte da maioria da populacdo. Porém, a brecha no padrdo normatizador ja estava aberta.

5 0O CASO: CAMPANHA SONHO DE VALSA “PENSE MENOS, AME MAIS”

Tendo em vista a transformacdo no ambito publicitario, com os grandes anuncios
da United Colors of Benetton, 0 mercado passou a ousar e, mesmo que ainda timidamente,
a seguir os pensamentos do fotdgrafo Toscani, que serve como referéncia para transmitir a
importancia da mensagem - ndo s6 como poder de venda — mas como poder de disseminar a
tolerancia e a igualdade social.

Foi entdo que, duas décadas depois, a campanha "Pense Menos, Ame Mais", do
produto Sonho de Valsa, da Lacta, veio a ser criada no Brasil, seguindo um novo estilo
mercadoldgico de carater social, chamado de publicidade friendly pelos norte-americanos.
A propaganda foi lan¢ada em rede nacional em abril de 2015. No filme de 60 segundos sdo
mostrados um casal de idosos; uma gestante e seu marido; um branco e uma negra; um
homem em uma cadeira de rodas e uma mulher sentada em seu colo, e também um
casal homoafetivodo  sexo  feminino.  llustrando  perfeitamente nossa sociedade
multicultural. Além disso, o filme relata diversas formas de carinho entre os casais,
incluindo o de carater LGBT's, com o intuito de propagar as maltiplas formas de amor.

Entretanto, houve cerca de quatro denlincias ao Conselho Nacional
de Autoregulamentacdo Publicitaria (Conar). Os individuos consumidores reclamaram
alegando, segundo o site G1 (2015a), que a propaganda era "apelativa® e "contra 0S
principios morais e éticos". Percebemos que essas antigas formas de moralismo
ainda sdo existentes na sociedade brasileira e, mais uma vez, acarretam
em problematizac6es sobre o processo de tolerancia entre os individuos.

O Conselho Nacional de Autoregulamentacdo Publicitaria (Conar), o érgdo que
regula a publicidade brasileira, em julgamento realizado no dia 30 de setembro de
2015, decidiu, por unanimidade, rejeitar o pedido paraaretirada do ar do comercial
e resolveu, segundo o G1 (2015a), arquivar 0 processo aberto contra a propaganda do
bombom Sonho de Valsa, que exibiu casais de diversos tipos em beijos apaixonados.
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Figura 04 — Imagem polémica da campanha Sonho de Valsa, 2015.

Fonte: imagem do Google.

Questionada, na época, sobre a decisdo de incluir um beijo gay, a detentora
da marca, a Mondeléz Brasil, disse que "a campanha traz uma visao atual sobre o amor —
que n&o tem formato, ndo tem raga, ndo tem género e todos os amores tém algo em comum:
coisas que ndo fazem sentido, como beijar”. Também, em comunicado divulgado no
lancamento da campanha, afirmou que "a marca valoriza, incentiva e pratica a diversidade
em todas as suas atividades, respeitando também as diferentes opiniGes geradas a partir do
filme" (G1, 2015a).

Dessa forma, essa campanha enguadra-se no conceito de Debord (1988) sobre a era
do espetaculo, no sentido de usar as mesmas formas que alienam em outra direcdo, em
busca de chocar os individuos para atrair uma concepcao de respeito a diversidade.

Apesar da resisténcia moralizadora ainda existente na sociedade, os conceitos de
familiarizacdo na comunicacdo estdo mudando, assim como também na sociedade. Por
isso, a importancia da propagacdo dessa mensagem igualitaria. Para que isso aconteca, é
necessario que tanto publicitarios quanto as organizacdes empresariais contribuam com esse

processo.

6 EMPRESA X PROPAGANDA

Assim como a familia Benetton apostou no espetaculo imagético de Toscani, a
marca Sonho de Valsa também acreditou no sucesso de sua campanha. Para que isso
aconteca, deve haver uma compreensdo e manifestacdo de ambos os lados,
tanto da empresa-cliente quanto dos comunicadores sociais, 0s criadores. Nesse contexto, a
empresa deve ser visionaria e ultrapassar 0s antigos principios morais para atingir um

objetivo maior. Como afirma Lipovetsky:

10
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Vai se eclipsando a fase em que moral e empresa formavam dois
compartimentos estanques. Hoje, a grande empresa busca atingir um
padrdo de trabalho digno, um objetivo nobre, algo que ultrapasse o0 mero
ambito do lucro; por isso, se faz de um 'giroscépio ético’, capaz de
fornecer um sentido a atividade econdmica. (LIPOVETSKY, 2005, p.
225)

Como o giroscopio, instrumento que serve para indicar as mudancas de direcdo de
um objeto, um meio de captar e compreender as mudancas éticas necessarias deve ser
inventado pelas empresas, como forma de buscar e criar mensagens de sentido e valor
humanos.

As construgdes moralizadoras do dever ndo devem resistir dentro de uma empresa
gue visa crescimento, pois, dessa forma, ela ira atingir os mais variados publicos possiveis,
ou se adequar ao seu publico consumidor desejado com mais facilidade.

Nessa concepg¢do, percebemos que o mercado é segmentado e adaptado a varios
nichos, um deles ¢ o LGBT's, no qual se contextualizam novos héabitos e potencial de
consumo, acima de tudo, caracterizando uma nova forma de incluséo social. Diante disso,
h&, portanto, um resgate do respeito perdido pelas campanhas que propagavam, por volta
das décadas de 1960 a 1980, conceitos extremistas e conservadores da familia ideal. Apenas
com o intuito de refrescar a nossa memoria, lembramos, por exemplo, das campanhas da
marca Margarina que, por mais de 20 anos, disseminaram com persuasdo um conceito
moralizador e intolerante.

Portanto, tem sido um grande avanco o que a campanha Sonho de Valsa e outras
semelhantes tém propagado no mercado publicitario: disseminar igualdade, tolerancia,
respeito e diversidade, é de fato, umaexpressiva forma de compreensdo do

multiculturalismo social.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Como profissionais da comunicacgdo, possuimos diversos papéis fundamentais junto
a sociedade. Um deles é propagar a mensagem, seja ela qual for, com ética, transparéncia e
responsabilidade. Sabemos que esse modelo familiar arcaicondo € o mesmo que
vivenciamos no nosso dia a dia. Entdo, por que continuarmos reproduzindo formas de
deveres, moralmente relacionados entre o certo e o errado? Tendo em vista uma pluralidade
de povos e familias - avds que criam seus netos; mées solteiras que cuidam dos seus

filhos; casais homoafetivos que adotam criangas - diversas formas de amar ou diversas
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formas de ser, devemos direcionar nossas estratégias ou linguagens para também esses
segmentos.

Nos preocupamos, talvez, com a crucificacdo do género, ou melhor, das relacdes
sexuais. Enfatizando a esfera LGBT's, possivelmente preferimos, muitas vezes, colocar
vendas em nossos olhos do que ativar esses novos conceitos na publicidade. Talvez por
medo de ousar ou, por ndo aceitar os preconceitos existentes, preferimos ndo falar deles.
Tudo isso, pelo moralismo social. E importante observar que a sexualidade é algo comum e
natural. Pensando como Foucault (2015), atualmente, nossa trajetéria € compreender a
sexualidade. Hoje em dia, a compreensao plenamente consciente do instinto sexual, importa
mais do que o ato sexual. Portanto, ndo devemos nos preocupar com o agir sexual e, sim,
com as finalidades de tolerancia dos géneros.

Do ponto de vista da empresa, a consideracdo das questdes éticas também tem
implicagbes utilitdrias. No mundo contemporaneo, o interesse éticofaz parte as
necessidades do comércio e pode contribuir para o sucesso dos negocios.

Desse modo, dar continuidade a esse conceito “publicidade friendly" é essencial para
firmar a desconstrucdo da intolerdnciano nosso pais e, ainda, contribuir para a
disseminacdo do amor, do respeito, da igualdade e da aceitagcdo dos grupos LGBT’s. Tendo
em vistao poder de persuasdo e influéncia que nos, profissionais da
comunicacdo, exercemos na sociedade. Portanto, colaborar com a transformacdo dessas
identidades moralizadoras, at¢é mesmo pela forma de espetaculo, como
fez Oliviero Toscani e outros, ou seja, chocando de maneira positiva os individuos, torna-se
indispensavel para uma sociedade cada vez mais harmoniosa.

Afinal, “comunicacdo ndo ¢ nivelamento, ndo ¢ elimina¢do de diferengas”
(KNOBBE, 2014, p. 60). Comunicacao € didlogo. Comunicacao € a esséncia da cultura e da

condi¢do humana.
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