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Resumo

O presente Artigo propde um exame pontual acerca do grau de comprometimento da
Publicidade com questdes afeitas a0 ambito da Representatividade e da Diversidade,
fatores esses que, embora de indole abstrata, impBe-se com presenca cada vez mais
notavel no contexto da contemporaneidade, observado de forma sistémica. O intuito
precipuo do trabalho concentra-se em documentar recentes emissdes publicitarias de
variados produtos e servigos, veiculadas em territério nacional, para verificacao,
comparacdo datada e analise de seu ideario, para se avancar em alguma medida no
entendimento da inclinacdo criativa do discurso publicitario vigente. Tenciona-se aferir
se nas pecas criadas na atualidade ha manifesta predominancia da manutencdo do
modelo tradicional consagrado, ou alinhamento as premissas dos novos valores, aqui
isolados como bases da discusséo.
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1. Contextualizacdo tematica

“Todo ser humano tem capacidade para gozar os direitos e as liberdades
estabelecidos nesta Declaragdo, sem distin¢ao de qualquer espécie, seja de raca, cor, sexo,
idioma, religido, opini&o politica ou de outra natureza, origem nacional ou social, riqueza,

nascimento, ou qualquer outra condicdo .

(Declaragdo Universal dos Direitos Humanos - Artigo 2.1.).

A questdo concernente a representatividade no ambito midiatico, tema instaurado
com maior relevo em passado relativamente recente, vem mostrando folego expressivo

notadamente nos Gltimos anos, muito por conta da aceitacdo dessa discussdo por parte

! Trabalho apresentado ao GT 7 - Comunicacdo & Mercado do VI Congresso Pensamento Comunicacional /
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da sociedade civil, fato que concedeu lugar de fala e proporcionou condicdes de
reivindicagdo a atores antes discriminados, considerados antagdnicos aos modelos
consagrados, coadjuvantes subjugados a um plano secundario e periférico na cena
social. Com a ampliacdo e o fortalecimento dos debates, amparados pelo instrumental
da cibercultura e o espalhamento da for¢ca dos movimentos sociais, tais vozes,
historicamente marginalizadas, inaudiveis, enfim conseguem expor a elogquente
inadequacdo da representacdo de si proprias frente as imagens estereotipadas que
pontificam nas mensagens dos veiculos de comunicacdo massiva e vém a chamar para si
espaco e direito a publiciza¢do auténtica de seus corpos, ao compartilhamento de suas
historias e experiéncias, a pautar sua agenda, a difundir sem maquiagem seu modus
vivendi, apropriando-se de tais recursos para tensionar padrfes e questionar a

legitimidade dos sistemas de poder até entdo estabelecidos.

Em ambitos diversos, o assunto avanc¢a, adquire relevancia, reproduz com
pertinéncia o propalado dogma “politicamente correto”, torna-se palavra de ordem em
programas televisivos, no cotidiano das universidades, no Cinema, na Mdusica, nas
Artes, na Literatura, nas Igrejas, nas Redes Sociais, no ordenamento juridico, na
Politica, no sistema publicitario e se espraia indelevelmente. Resgate tardio de valores
universais, como igualdade, justica, liberdade. Evocagdes a Declaracdo Universal dos
Direitos Humanos (DUDH) passam a ser adotadas como fundamentacao dos reclames, e
a lembranca frequente do documento em eventos varios comeca a reconfigurar as

formas de tratamento interpessoal.®

Se, por um lado, tal atualizacdo sociocomportamental chegou a ser saudada
como expiatéria e redentora pelos chamados setores progressistas da sociedade, por

outro, mais ceético, ja foi avaliada como insincera, artificial e pouco realistica, ao

3 A Declaracdo Universal dos Direitos Humanos (DUDH) foi aprovada em 1948 na Assembleia Geral da
Organizacdo das NagOes Unidas (ONU). O documento é a base da luta universal contra a opressédo e a discriminagéo,
defende a igualdade e a dignidade das pessoas e reconhece que os direitos humanos e as liberdades fundamentais
devem ser aplicados a cada cidaddo do planeta. Os direitos humanos sdo os direitos essenciais a todos os seres
humanos, sem que haja discriminacdo por raga, cor, género, idioma, nacionalidade ou por qualquer outro motivo
(como religido e opinido politica). Eles podem ser civis ou politicos, como o direito a vida, a igualdade perante a lei e
a liberdade de expressdo. Podem também ser econdmicos, sociais e culturais, como o direito ao trabalho e a
educacdo; e coletivos, como o direito ao desenvolvimento. A garantia dos direitos humanos universais é feita
legalmente, na forma de tratados e de leis internacionais, por exemplo.

Disponivel online em: http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2009/11/declaracao-universal-dos-direitos-
humanos-garante-igualdade-social. Acesso em: 14 mar. 2019.
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interpretar a revoada de ajustes e novos principios éticos como nada mais do que mero
senso de oportunidade habilmente incorporado e manejado pelo mercado, conforme sua

conveniéncia.

Considerado o interposto recorte tematico, objetiva-se no presente trabalho
introduzir em seu escopo o fator Publicidade, modalidade secular de divulgacao de bens
comercializaveis, na condi¢do de participe ativo desse embate, visto que se trata de uma
area reconhecidamente avessa e refrataria ao trato com questdes afeitas a tudo o que
possa destoar de padrbes reinantes e sedimentados na sociedade, o que inclui o tema

Diversidade como fulcral, se observado sob visdo macroscopica.

Ressalva-se oportunamente que se trata de desdobramento suplementar de dois
manuscritos autorais formalmente publicados - sendo o primeiro, e embrionario: um
Artigo apresentado no XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo -
INTERCOM 2016, e o segundo, um capitulo inscrito no livro Publicidade Antirracista:
Reflexdes, Caminhos e Desafios (ECA USP, 2019) 4,

Para tanto, aqui se pretende uma analise desdobrada da primeira investigacéo,
recém-mencionada, acerca da participacdo da Publicidade no tema central da presente
obra, brevemente alinhavada pelo pensamento de autores notabilizados por suas
contribuicdes a Andlise do Discurso, a Comunicacdo, a Antropologia e a Sociologia, a
qual serd intermitentemente documentada por imagens de pecas expostas na midia
massiva (tradicional e digital); selecionadas a partir de datas e veiculos diferentes;
inseridas em ordem ndo cronoldgica, com o objetivo precipuo de se deixar demonstrada
a convicgdo de que a passagem do tempo, as novas tendéncias comportamentais, 0
regramento legal acerca da incluséo, as politicas afirmativas, a exploséo de canais de

dendncia, a celebracdo universal do entronizado lema “politicamente correto”, dentre

4 Refere-se primeiramente ao Artigo: Racismo, machismo, sexismo na Publicidade: um dilema entre a criatividade e
o discurso politicamente correto, apresentado a DT-2, no XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo
- INTERCOM, realizado em Sao Paulo, na Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de S&o Paulo — ECA
USP, em setembro/2016. Disponivel online em: http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-0293-

1.pdf

Sequencialmente, alude-se ao capitulo 12 do livro Publicidade Antirracista: Reflexdes, Caminhos e Desafios, Escola
de ComunicacOes e Artes da Universidade de S8o Paulo — ECA USP, organizado pelos professores Dr. Francisco
Leite & Dr. Leandro Leonardo Batista, ISBN-13 (15) 978-85-7205-262-7 DOl
https://doi.org/10.11606/9788572052627,  publicado em  novembro/2019. Disponivel ~ online  em:
http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/book/431



http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-0293-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-0293-1.pdf
https://doi.org/10.11606/9788572052627
http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/book/431
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outros fendmenos contextuais, ndo esfriaram, nem redirecionaram de forma convincente
ou significativa o pendor tradicionalmente preconceituoso, ou, em analise mais

contundente, machista, racista e antidiverso da Publicidade.

2. Representatividade e Diversidade: temas ocasionais da Publicidade

“Boa Publicidade ndo é s6 fazer circular informacao, é penetrar nos desejos e crencas, na

mente do publico.”

(Leo Burnett)

Ainda que se ressalte o fato de que reluzentes investidas de cunho providencial,

em determinados momentos, tenham sido feitas aqui e acola, brandindo bandeiras de
igualdade, exaltando a diversidade e a quebra de preconceitos, no afd de conduzir
marcas, produtos e servicos a ditames sociais mais atualizados, a abordagem inclusiva,
com emprego incisivo de palavras da moda (a exemplo da ultrassaturada
“empoderamento” ha certo tempo, e notadamente agora, a multiuso “resisténcia”), ndo
se comprova como definitiva, menos ainda como caminho irreversivel. Longe de
instaurar-se como um divisor de &guas, ela mais se assemelha a uma atitude de
adequacgdo ocasional momentanea do universo publicitario aos atuais emergentes
contornos sociais, do que a uma transformacdo efetiva na formalizacdo da Criacéo

Publicitaria da contemporaneidade.

Figura 1 — Anancios de lancamento Doritos Rainbow (2019) e de relangamento de
Embalagem Vale Fértil (2019). Fonte: disponivel online.®

5 Figura 1: Disponivel online em: http://modeviepordm.com.br/tag/cores/ Acesso em: 5 mar. 2019.
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Figura 2 - Campanha institucional Dove (2015).
Fonte: disponivel online.

Precipitado e improvavel qualificar tais iniciativas ocasionais como real
mudanca de parametros, guinada definitiva nos principios regentes do receituario
criativo da Publicidade. Mais propicio admiti-las como tentativas de marcha em
compasso com demandas incipientes, ainda ndo totalmente assimiladas e digeridas pelo

mercado nem, por conseguinte, pela seara publicitaria.

6 Figura 2: Essa campanha institucional da marca Dove, “O corpo perfeito”, de inicio malsucedida, apresentava
mulheres com corpos esculturais, todas indefectivelmente altas, magras, jovens, brancas, de cabelos lisos e olhos
claros, encarnando o padrdo de perfeicdo anatdbmica, o modelo feminino midiatico nérdico. A emissdo foi
imediatamente rechagada por mulheres que ndo se enquadravam no padrdo exaltado pela marca e uma segunda
campanha, intitulada “O corpo perfeito 11, substituiu as pressas a primeira, entdo retirada de veiculagdo. Tdo
somente por causa desse fracasso e no afd de salvar a imagem da marca, a campanha O corpo perfeito 11, estrelada
por mulheres de diferentes idades e etnias, foi realizada. Disponivel online em: https://noticiaurbana.com.br/o-dia-da-
mulher-esta-chegando-e-com-ele-polemica-da-diversidade-feminina/. Acesso em: 9 mar. 2019.
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Figura 3 - Campanha de lancamento Papel higiénico Personal Vip (2018).
Fonte: disponivel online.”

Mesmo uma coleta apenas informal, aleat6ria e ndo estruturada de dados permite
a observacdo factual de que a criacdo padrdo da mensagem publicitaria permanece, via
de regra, fundamentada em esteredtipos midiaticos obedientes a valores presumidos de
uma sociedade eminentemente conservadora, 0 que inscreve essa especialidade
simultaneamente como termdmetro social, se analisada em relacdo ao perfil
predominante da sociedade a qual se dirige; e como ferramenta anacrénica, se
analisada em relacdo aos clamores dos novos tempos. A esse respeito, e na intencao de
se elucidar tal dicotomia, valoriza-se uma breve intervencdo de Andrea Semprini, por
explicar as agBes publicitarias como respostas meramente reativas aos estimulos

advindos da sociedade, assim resumindo 0 processo:

A Publicidade remete-se a sociedade mediante os estimulos que dela recebe <
/modismos; tendéncias/ e Ihe devolve, por conseguinte, as respostas que ela
espera <> /anuncios; campanhas; a¢fes de Marketing/. (SEMPRINI, 1995, p.
19).

Em aprofundamento semantico, a linguista Eni Orlandi expande a estrutura
profunda desse raciocinio e envereda pelo plano subjacente da questéo, ao trazer a tona

a formacéo discursiva e os tracos ideologicos inscritos no bojo dos discursos.

" Figura 3: Trata-se de uma campanha também retirada de imediato da veiculagdo. O slogan “Black is beautiful ” -
notorio grito de guerra dos negros em nome dos Direitos e Liberdades Civis - brandido nos Estados Unidos da década
de 60, foi interpretado como de conotacdo racista, denunciando infraliminarmente, entre outros tracos, a exiguidade
repertorial e a falta de traquejo verbo-visual dos criadores contemporaneos no tocante a questdes atipicas ao padréo
ortodoxo, mantido regularmente pela Publicidade. Disponivel online em: https://blog.runrun.it/anuncios-sobre-
diversidade/ Acesso em: 9 mar. 2019.
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As formacdes discursivas, por sua vez, representam no discurso as formacdes
ideoldgicas. Desse modo, o0s sentidos sempre sdo determinados
ideologicamente. Ndo héa sentido que ndo o seja. Tudo o que dizemos tem, pois,
um trago ideol6gico em relacdo a outros tragos ideoldgicos. E isso ndo estd na
esséncia, mas na discursividade, isto é, na maneira como, no discurso, a
ideologia produz seus efeitos, materializando-se nele. O estudo do discurso
explicita a maneira como a linguagem e a ideologia se articulam, se afetam em
sua relacdo reciproca. (ORLANDI, 2003, p. 43).

Importante enfatizar-se neste ponto o objetivo e a funcdo da Publicidade, para se
reafirmar que essa especialidade ndo se inscreve como agao propositiva, menos ainda
como atividade de risco. A Publicidade ¢ modalidade comunicacional que ndo lanca,
tampouco postula, sugere ou inaugura modelos e tendéncias por si préoprias; mas, sim,
alinha-se e segue modelos, tendéncias, bem como o linguajar oral vigente, previamente

disseminados e consolidados pelo mercado.

Um dos grandes nomes da Publicidade brasileira, expoente fundador da Agéncia
Almap BBDO - SP, Alex Periscinoto, em tom jocoso, certa feita simplificou essa
dependéncia: “A linguagem publicitaria é tdo mais eficaz quanto melhor souber
trabalhar com o vocabulario do puablico. Publicitario ndo inventa nada. Publicitario é

revendedor de material usado, talentosamente reciclado”.®

Todo o trabalho publicitéario, olhado de forma sistémica, firma-se em sélidas
Pesquisas, em Planejamento consistente, em Planos detalhados de Midia, ou no =>
Trabalho de Retaguarda, até que se chegue as diretrizes finais da Criacdo propriamente

dita, ou ao => Trabalho de Exposicéo.

As etapas que antecedem e substanciam uma campanha publicitaria sdo pré-
calculadas para reproduzir com originalidade e desenvoltura a linguagem do mercado;
enquadrar-se mediante criterios de pertinéncia e verossimilhanca naquilo que o publico
deseja e espera; traduzir suas aspiragdes, necessidades, desejos sob a forma de produtos
e servigos, com a meta final de possibilitar a fidelizagdo entre as partes e impulsionar o

escoamento de estoques / producdo de maneira fluente e regular.

8 Disponivel online em: https://www.metrojornal.com.br/colunistas/2015/08/04/frases-publicitarias.html
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Na compreensdo do antropdlogo Prof. Everardo Rocha, Publicidade € ponte
nevralgica que une dois polos-chave do Capitalismo, as, por ele chamadas em célebre
definicdo, como: Esfera da Producéo e Esfera do Consumo.

Esfera Esfera
da Publicidade do
Producéo Consumo

O endosso do discurso dominante pelo diapasdo préprio do discurso publicitario
possibilita a interacdo entre duas plataformas que se retroalimentam e
perpetuam o ordenamento do sistema capitalista, dando-lhe fblego e
assegurando sua manutencgdo: a Esfera da Produgdo e a Esfera do Consumo, que
dialogam entre si por intermédio da Publicidade. (ROCHA, 1995, p. 27).

O escoamento de estoques <=> /objetivo do nucleo produtivo/ depende da
intensidade do consumo <=> /objetivo do ndcleo social/. E fungio precipua da
Publicidade mediar a relagdo entre esses polos interdependentes, assimilando as
demandas de ambos para traduzi-las apropriadamente a sociedade. (NEGRI,
2016, p. 2).

Postas em perspectiva tais opinides e a funcdo do ato publicitario como recém-
descritas, a abordagem apenas eventual da Publicidade sobre questdes afeitas a teses
outrora ignoradas ou evitadas, como a Ideologia de Género, O Racismo, a Diversidade,
0 Machismo e correlatas é, em certa medida, compreensivel, uma vez que as demandas
hoje colocadas em foco como baluartes do conceito “politicamente correto” até pouco
tempo atras eram tidas como secundarias, impopulares, extravagantes, alternativas e,
mesmo, improprias para figurar como contextualizagéo plausivel da divulgagio massiva
de bens de consumo. Uma quase ofensa a ideologia dominante, sendo, portanto,

relegadas a segundo plano, ou postas em seu devido lugar.
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3. Publicidade ortodoxa x Publicidade engajada

“Conhega o seu produto por dentro e por fora antes de comegar a trabalhar e relacione esse
conhecimento com as necessidades do consumidor.”
(Bill Bernbach)

Ao longo do tempo, as emissdes publicitarias priorizaram em larga escala a
adoc¢do de taticas redundantes que promoviam em unissono apelos candentes, quase
sempre baseados na hiperssexualizacdo da mulher e na submissao do corpo feminino; e,
em similar proporcéo, na virilidade, no poder e na posi¢édo de superioridade de homens
brancos, elementos esses tidos como infaliveis para a captacdo da atencdo dos publicos
alvo e reiterados ao extremo em campanhas de marcas, produtos e servigos destinados a

quaisquer classes sociais, veiculados em indistintos espectros temporais.

Figura 4 - Campanha Cerveja Schincariol (2011).
Fonte: disponivel online.®

Figura 5 - Campanha Cerveja Itaipava (2015).

Fonte: disponivel online.X

% Figura 4: Disponivel online em: http://www.bomdecopo.com.br/post/a-cerveja,-a-mulher,-a-publicidade-e-as-
gostosas. Acesso em: 1 mar. 2019.

10 Figura 5: Disponivel online em: https://jornalibia.com.br/destaque/publicidade-que-objetifique-a-mulher-pode-ser-
proibida/. Acesso em: 4 mar. 2019.
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Figura 6 - Anlncio / Revista - Sabdo em P6 Surf (2016).
Fonte: disponivel online.'

Na visdo de Ricardo Sales, fundador do grupo Estudos sobre Diversidade e
Interculturalidade da Escola de ComunicacOes e Artes da Universidade de S&o Paulo —
ECA USP, a Publicidade promove a chamada “minorizagdao”, isto ¢, um processo
deliberado que apaga a existéncia de certos grupos sociais, mesmo quando eles sdo

bastante representativos na populacao.

Figura 7 - Anlncios / Revista e Jornal - Calvin Klein (2012).

Fonte: disponivel online.'?

1 Figura 6: Disponivel online em: https://expresso.pt/blogues/bloguet_lifestyle/Avidadesaltosaltos/2016-05-09-
Usar-um-homem-despido-para-vender-detergentes-e-idiota#gs.8y TVZel T. Acesso em: 4 mar. 2019.

12 Figura 7: Disponivel online em: https://dolcemodel.files.wordpress.com/2011/02/bruceweberforcalvinklein.jpg.
Acesso em: 4 mar. 2019.
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Figura 8 - Anlncio / Revista - Lingerie Hope (2011).
Fonte: disponivel online.'®

Conforme o autor:

N&o é de hoje que se questiona a questdo da representatividade na publicidade
brasileira. Num pais onde 51% da popula¢do é feminina, 53% s&o negros e
pardos, 23% tém algum tipo de deficiéncia e outros tantos sdo LGBT, € mesmo
de se estranhar que a publicidade continue quase sempre branca, masculina e
heteronormativa. (SALES, 2016, [s/p]). *

Ainda a esse respeito, recorda-se um comentado estudo publicado em 2017,
realizado pela Agéncia Heads™, o qual externou a crueza de tais questdes com
propriedade matematica, ao apontar que dentre os mais de 3000 comerciais veiculados
em redes televisivas nacionais, escolhidos e analisados pela referida Agéncia, apenas
26% apresentavam uma mulher como protagonista, sendo que desse percentual, em si ja
bastante exiguo, apenas 12% delas pertenciam & raga negra. Sublinha-se que o dito
protagonismo observado na amostra ndo é indicativo, nem se refere necessariamente a
alguma situacdo de relevancia da mulher negra, nas campanhas coletadas; pelo
contrario, ilustra cenas incontestes de subserviéncia, submissdo e de busca pelo

branqueamento — desejo inconfessado dessa alegada protagonista negra de vir a se

14 Matéria disponivel online em: http://www.aberje.com.br/blogs/post/diversidade-na-publicidade-brasileira/ Acesso
em: 4 mar. 2019.

15 Figura 8: Disponivel online em: https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-
na-publicidade-brasileira Acesso em: 2 ago. 2019.
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tornar branca —, como atesta o titulo do andncio pagina dupla da linha capilar Trés
Semmé (Unilever), a seguir relacionado: “Meu cabelo liso ressalta o melhor de mim.

Por isso, gosto dele forte”.

“ | ‘&Fh

‘ i ! Vi
d i B £ -
SRR
% ,‘ ? SELAGEM CAPILAR

10x" mas fortes.

’”
TRESemmé

Figura 9 - Anlncio / Revista - Linha Capilar Trés Semmé (Unilever, 2015).
Fonte: disponivel online.

Em idéntica direcdo, verificou-se que dentre 889 posts inseridos na rede
Facebook, inspecionados na pesquisa, somente 9% deles haviam sido estrelados por
mulheres, e, também nesses casos, o protagonismo de mulheres negras repetiu o pifio
percentual de 12%, revelando igualmente nessa plataforma que sua posicdo ilustrava
servilismo, subserviéncia, inadequacdo ou inferioridade em quase todas as aparicoes.

Hoje

o brilho —

¢ todo
delas!

Figura 10 - Post na rede Facebook - Campanha BomBril (2015).
Fonte: disponivel online.'’

16 Figura 9: Disponivel online em: https://meuestilo.r7.com/fotos/esmaltes-cervejas-e-sopas-veja-as-campanhas-
machistas-que-causaram-revolta-10072017#!/foto/9. Acesso em: 1 mar. 2019.

17 Figura 10: Disponivel online em: https://economia.ig.com.br/2015-04-28/bombril-e-acusada-de-racismo-por-
campanha-com-empregada-domestica-negra.html. Acesso em: 5 mar. 2019.
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Os resultados, embora datados de quatro anos atrds, tornam inevitavel a
conclusdo de que é prematura e dissonante a visdo da Publicidade abracada a um
modelo atualizado de encarar os eminentes valores sociais. A fim de que se corrobore
com maior consisténcia as respostas obtidas na mencionada iniciativa da Heads, é
valida a inclusdo de mais uma leitura, agora de pesquisa feita em 2019, pela marca
Samsung Brasil em parceria com o Bridge Research, a qual, em primeiro momento,
sugere acenar para uma oxigenacdo dos padrbes publicitarios, ao apontar que um
percentual altissimo de brasileiros se preocuparia grandemente com questdes relativas a
Racismo e Igualdade de Género, entre outras pautas polémicas na atualidade, conforme

se observa no trecho seguinte:

Pesquisa da Samsung mostrou que brasileiros estdo preocupados com questdes
como racismo e igualdade de género. Os consumidores preferem marcas que
fogem da polémica ou marcas que se posicionam politicamente e abordam
guestdes atuais como diversidade e igualdade? De acordo com uma nova
pesquisa da marca de eletrénicos Samsung, os brasileiros preferem marcas que
ndo ignoram a diversidade em suas estratégias de marketing. Em parceria com 0
Bridge Research, a pesquisa da Samsung Brasil descobriu que 85% dos
brasileiros acreditam ser importante que marcas abordem a diversidade em sua
comunicagdo. A pesquisa ouviu homens e mulheres de 18 a 60 anos. Mais de
80% disseram que uma comunicacdo com diversidade mostra que a marca
respeita as pessoas e suas diferencas. Para 67%, tratar desse tema no marketing
ajuda a romper com barreiras e preconceitos. Além de acharem o tema
relevante, os brasileiros sabem que o caminho é arduo: 73% dos entrevistados
responderam que a diversidade ndo é respeitada no Pais. (PORTAL EXAME,
2019, [s/p]).

Todavia, da mesma pesquisa emerge um incomodo dado desviante, que
praticamente anula ou, no minimo, contrapde-se as percepc¢des anteriores, por colidir

com fatos destoantes de seus apontamentos iniciais:

[...] Recentemente, uma campanha da fabricante de I&minas de barbear Gillette,
ao falar de feminismo, atraiu a ira de um grupo de homens que ndo gostaram do
teor do comercial e incentivaram um movimento organizado para dar “ndo
gostei” no video exibido no YouTube (PORTAL EXAME, 2019, [s/p]).:8

18 InformacGes sobre a referida pesquisa foram extraidas da matéria: “85% dos brasileiros acreditam que marcas
devem abordar diversidade”, publicada na Revista Exame em 21 jan. 2019. Disponivel online em:
https://exame.abril.com.br/marketing/85-dos-brasileiros-acreditam-que-marcas-devem-abordar-diversidade/. Acesso
em: 10 mar. 2019.
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Figura 11 - Fotograma de filme comercial - Campanha Gillette (P&G).
Fonte - Gazeta do Povo (2019).°

Na esteira desse evento, matérias explodem na web em relacdo a controversa
iniciativa criativa e a referida campanha se torna um Estudo de Caso instantaneamente.
Assim, depreende-se, por meio do rol dos elementos selecionados, que uma mudanca
real nos rumos da Criacdo Publicitaria ndo seja tarefa exatamente trivial ou exequivel

em pouco tempo.

Publicidade é metalinguagem, de acordo com o soci6logo e filésofo francés Jean
Baudrillard (1929-2007), autor de reconhecida complexidade e notoria indole
catastrofista, o qual afirma que “a Publicidade é ela mesma produto”. Se considerado
esse angulo, permanecer insistindo num padrdo que se consagrou pode ser entendido
como forma segura de manutencdo e de sobrevivéncia. Em excerto do célebre
Simulacros e Simulacdo (1991), Baudrillard reitera esse pensamento ao categorizar a
Publicidade como discurso exageradamente plausivel, quase Obvio, repetitivo, talvez

infantilizado, n&o propenso & inovagdo e vaticina:

Mais geralmente, a forma publicitaria é aquela em que todos os contetdos
singulares se anulam no préprio momento em que podem transcrever-se uns aos
outros; enquanto que 0 que caracteriza os enunciados ‘pesados’, formas
articuladas de sentido (ou de estilo), € ndo poderem traduzir-se uns aos outros,
tal como as regras de um jogo’. (BAUDRILLARD, 1991, p. 113).

19 Figura 11: Imagem e matéria mais abrangentes sobre a fatidica campanha de Gillette no Website Gazeta do Povo.
Disponiveis online em: https://www.gazetadopovo.com.br/rodrigo-constantino/artigos/gillette-adere-ao-movimento-
feminista-e-faz-comercial-conclamando-homens-combaterem-sua-masculinidade-toxica/. Acesso em: 12 mar. 2019.
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Em ampliacdo ndo estritamente convergente, as vozes dos sociologos Gilles
Lipovetsky, Torben Vestgaard e Kim Schroeder, escritores de obras igualmente
celebradas no tocante a tematica, definem Publicidade de modos singulares. O primeiro
reforca em inimeros momentos de seus escritos o poder quase hipnético que as imagens
exercem sobre as pessoas, sendo essa arma uma das mais utilizadas para se conseguir o

almejado efeito de persuasdo nos anuncios publicitarios, conforme se Ié:

Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo, elegancia, poder,
renovagdo de héabitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento, seguranga,
naturalidade, umas tantas imagens que influem em nossas escolhas e que seria
simplista reduzir s6 aos fendbmenos de vinculagdo social quando precisamente
0s gostos ndo cessam de individualizar-se. (LIPOVETSKY, 1989, p. 203).

Ja os dois outros autores expressam compreensdo benevolente sobre a
especialidade, nomeando-a “espelho magico”, ou forma de projecdo de sonhos, que

atenuaria a infelicidade e a frustracdo das pessoas com a vida real, e assim descrita:

A Propaganda se torna assim, um espelho mégico, no qual uma interpretacéo
mais sutil nos permite discernir os contornos do generalizado descontentamento
popular com a vida cotidiana e com as oportunidades que nos proporciona a
sociedade em que vivemos. Portanto, a Propaganda fundamenta-se no desejo
subconsciente de um mundo melhor’. (VESTGAARD & SCHROEDER, 2004,
p. 183).

Observadas em conjunto e salvaguardando-se suas peculiaridades, tais visoes,
cada qual a sua maneira, direcionam-se a ideia de que o jogo publicitario mantido nos
padrdes conhecidos seria mais certeiro para o alcance de seus propdsitos, do que a ainda
duvidosa opcdo por estratégias de ousadia. Ou, na melhor das hipoteses, inserir-se aos
poucos nesse molde, sem voos temerarios ou approaches agressivos, como propde a
Coca-Cola, numa campanha que sauda a diversidade com rara singeleza, baseada na
unido dos ursos polares, que atuaram durante um século como protagonistas isolados da
marca — com ursos de outras espécies, mediante 0 emocionante titulo: “Podemos

parecer diferentes. Mas ha mais pontos que nos unem do que nos dividem .
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Figura 12 - Campanha institucional Coca-Cola (2019).
Fonte: disponivel online.?°

4. Ultimas observacoes

“Estamos aprendendo a desconstruir os esteredtipos demograficos baseados em idade, classe
social e género.”
(Gustavo Nogueira) 2*

Importa respaldar as colocagdes feitas ao longo deste trabalho com uma
finalizante fundamentacdo tedrica, a fim de que seu fechamento se opere com a
necessaria consisténcia. Nessa intencdo, optou-se pelas definicbes do socidlogo
jamaicano Stuart Hall (1932-2014), em sua obra “The question of cultural identity” (A
identidade cultural na pés-modernidade), de 1992, na qual analisou a identidade
cultural na era da globalizagdo, contribuicdo essa que, no entanto, ainda se mostra
atual.?? A ela, o autor atribuiu trés concepcdes distintas de classificacio do Sujeito, aos
quais denomina: Sujeito do Iluminismo, Sujeito Sociolégico e Sujeito Pds-Moderno,
cada qual com suas idiossincrasias, que podem cooperar com o entendimento daquilo

gue neste Artigo se discute.

A triade se explicita, em definicdo sintética, no seguinte Quadro Referencial:

2 Figura 12: Disponivel online em: https://exame.abril.com.br/marketing/urso-polar-da-coca-cola-ganha-amigos-
que-retratam-diversidade-e-igualdade. Acesso em: 14 mar. 2019.

21 Gustavo Nogueira é professor e curador da Perestroika.
22 Matéria ampliada acerca desse livro pode ser lida online em: https://culturaecomunicacao.com.br/2015/03/31/a-

identidade-cultural-na-pos-modernidade-stuart-hall/. Acesso em: 11 mar. 2019.
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= Sujeito do lluminismo = Trata-se do individuo em estado
puro, unificado e racional, centrado
em seu ndcleo interior, ou seja, em
sua identidade que permanece
inalterada.

= Sujeito Sociolégico = Nesse segundo tipo, a identidade se
forma a partir da interacdo entre o
individuo e a sociedade. Esse
individuo possui seu nucleo interior,
mas agora ele passa a ser alterado
por conta do didlogo com outras
identidades que o mundo cultural Ihe
apresenta e oferece.

= Sujeito P6s-Moderno = A identidade desse tipo de sujeito é
composta por varias identidades que,
em alguns casos, podem ser até
contraditérias. Esse processo de
fragmentacdo produz o sujeito atual
pos-moderno, que ndo possui uma
identidade fixa.

Quadro Referencial 1:
Modelos de Sujeito - conforme visdo de Stuart Hall.

Para Hall, a partir desses processos, seleciona-se o Sujeito Pds-Moderno como o
prevalente nos dias de hoje, ou seja, aquele que estd inserido em uma estrutura
deslocada — o terceiro tipo, pela classificagéo do autor, o dito sujeito multifacetado que
desarticula sua identidade estavel do passado e abre espaco para a criacdo de novas
identidades culturais. Se assimiladas a razoabilidade e a pertinéncia de tal tipologia,
infere-se que traria maior rentabilidade ao manifesto criativo publicitario a posigédo de
engajamento mais nitido e frequente com temas sociais, do que a de acomodacédo
arraigada a antigos padrdes. Porém, ainda ndo é o que registra a realidade da area, como
se constata nas idas e vindas, avangos e recuos dos motes criativos de campanhas recéem

veiculadas.
E provavel que o presente momento seja historicamente tipificado como zona de
transicdo entre o antigo e 0 novo modo de se fazer a comunicacdo publicitéria.

Prematuro afirmar se o que se presencia hoje é o prelidio de uma efetiva reestruturagdo
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formal criativa da Publicidade, real tentativa de perfilamento gradual aos contornos dos
novos tempos, ou mera manobra oportunistica, simulacro de alinhamento aos ecos da
contemporaneidade. Entretanto, no tabuleiro do sistema, em que operam ambos 0S
enfoques com forca desigual, deve ser ressalvado um acontecimento notorio, que pode
significar o reluzir de uma tendéncia instaurada aos poucos, mas com carater de
inevitabilidade. Trata-se do caso de alta repercussdo, ocorrido em abril/2019, que teve
em lados opostos do ringue dois parceiros de décadas: a respeitada Agéncia FCB x a
Beiersdorf AG, a ultra discreta marca de cosméticos alemd, - uma disjuncéo insélita no

epicentro dos holofotes.

Diante da proposta de uma campanha inovadora, exaltando a Ideologia de
Género, criada para o lendario Creme Nivea, produto de imagem cristalizadamente
conservadora e estrela maior da empresa, a anunciante capitulou e reprovou
sumariamente a iniciativa. Em conversa &spera com 0s criadores, um executivo da
empresa pontuou: “Nos ndo trabalhamos com gays na Nivea”. Frente ao duro embate, a
Agéncia, que mantinha solida relacdo de atendimento a marca por 44 anos no Brasil, e
100 em mercados pelo mundo, (conta essa que representava 1% de sua receita global),
ndo arrefeceu e, ao contrario do que se imaginava, optou por desfazer a parceria com o
cliente secular, encerrando altivamente o contrato de alcance internacional. Em
comunicado oficial, Carter Murray, CEO da FCB, afirmou: “Escolhas dificeis levaram
a agéncia a seguir um caminho diferente do da marca”.?® Tal decisdo, a um s6 tempo
imprevista e celebrada, ocasionou alta maré de posts virtuais, massivamente em protesto

a Beiersdorf AG, sugerindo seu boicote.

O episddio emblematico mostra-se sinalizador e pode indicar, em alguma
medida, um inequivoco esgarcamento da ortodoxia e a necessidade de renovagdo da
Criacdo Publicitaria, desafio ora interposto ao molde consagrado que ainda subsiste
gracas a acomodacdo dos agentes publicitarios e mercadoldgicos ao ndo enfrentamento

dos novos modelos sociais.

23 Desdobramento mais detalhado sobre o caso pode ser lido em Revista Meio & Mensagem, na matéria: “FCB
encerra parceria global com Nivea”. Disponivel online em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/06/27/fcb-encerra-parceria-global-com-nivea.html
Acesso em: 27 jun. 2019.
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