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The advertising paradox
in Brazilian television:
updating genre dissent
in a uniform world

The text problematizes the body as a founding element
of television advertising in relation to diversity, through a
theoretical and semiotic perspective of culture. It tries to
approach the mediatic hegemony that is constituted by the
modeling systems that operates publicity. The tensioning
of advertising codes through the body is a relevant part
of the article, considering the ways in which languages are
articulated - body and advertising - to constitute a gender
diversity that organizes a trend in television advertising. For
this, we chose four advertising pieces as our object of anal-
ysis related to campaigns of the Valentine’s Day (2015 and
2017), in which we consider that the ruptures of the senses
are provoked in the hegemonic publicity of television, and
in this way, distancing themselves from the center of the
semiosphere. The irregularities presented in these pieces

refer mainly to homosexual relations.
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O paradoxo publicitario
na televisao brasileira:
atualizando dissidéncia de
género num mundo
uniforme

O texto problematiza um modelo de corpo como e-
lemento fundante da publicidade televisual na relacao
com a alteridade, tendo como perspectiva tedrica a
semiodtica da cultura. Busca-se problematizar as he-
gemonias midiaticas que se constituem pelos sistemas
modelizantes operadores da publicidade. O tensiona-
mento dos codigos da publicidade pela via do corpo é
parte relevante do artigo, considerando os modos de
articulacao das linguagens - do corpo e da publicidade
- para a constituicdo de uma diversidade de género or-
ganizadora de uma tendéncia dos textos publicitarios
de televisdao. Para tanto, elegemos como objeto de
andlise quatro pecas publicitarias relativas a campanha
do Dia dos Namorados de 2015 e 2017 que considera-
mos que provocam rupturas de sentidos na publicidade
televisual hegemodnica e distanciam-se do centro da
semiosfera. As irregularidades apresentadas nessas
pecas referem-se principalmente a relagcbes homossex-

uais.
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Introducao

Esse artigo propde-se a refletir sobre as corporalidades
em articulacdo com a diversidade! na publicidade te-levis-
ual no Brasil. Nessa via, temos a proposta de refletir acerca
das configuracbes assumidas pelas corporalidades para
construir-se em anuncios estabelecendo complexas cor-
relacdes entre codigos e linguagens nos dmbitos midiaticos
e culturais, sobretudo nas pecas publicitarias audiovisuais.
Para isso assumimos a perspectiva tedrica da Semidtica
da Cultura.

Nos eixos do corpo e da publicidade busca-se abordar as
hegemonias mididticas que se compdem pelos sistemas
modelizantes operadores das pecas publicitarias. Nesse
contexto, pode-se perceber a principio, continuidades, re-
gularidades e previsibilidades na construcao desses textos
culturais persuasivos. O tensionamento com o divergente
na publicidade pela via do corpo também é parte relevante
da reflexdo, considerando os modos de organizacao das
linguagens - do corpo e da publicidade - para a constitu-
icdo de uma diversidade configurada na imprevisibilidade,
irre-gularidade e descontinuidade de cédigos, de com-
posicdo de textos e, portanto, de rupturas de sentidos.
Nessa via, entendemos que a publicidade audiovisual
tende a destacar a manifestacdo do corpo como sistema
semidtico que comunica por meio de linguagem verbal e
nao verbal, sobretudo pela segunda. Na investigacdo so-
bre as corporalidades buscamos marcas (balizas) distinti-
vas que, ao se articularem, funcionam como indicadores
de sentidos das corporalidades auxiliando a entender o
processo de engendramento da linguagem na correlacao
com outras marcas e que conformam as materialidades
observaveis, os textos.

O exame de textos midiaticos, pecas publicitarias, em que
0s corpos se manifestam na publicidade é um caminho
de reflexdo sobre as linguagens e cddigos, que permitem
a compreensdo de dindmicas assumidas, dos movimen-
tos de previsibilidade e imprevisibilidade nos sistemas
comunicantes. Contudo, no que diz respeito as plurali-
dades signicas, entendemos que, o que melhor permite
entendé-la sdo as imprevisibilidades, as descontinuidades
e as irregularidades que conformam rupturas de sentidos
nos textos semidticos e, portanto, exigem algum tipo de
rearticulacdo dos cédigos.

Nessa perspectiva, elegemos como observaveis, quatro
comerciais que consideramos tensionadores da diversi-
dade em textos publicitarios, rompendo com fronteiras da
publicidade televisual hegemodnica, e, distanciando-se do
centro da semiosfera e que, por isso, geraram polémica.
Essas pecas publicitarias foram ao ar em campanhas para
o Dia dos Namorados em 2015 e 2017.
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As corporalidades e as tessituras tedricas

Temos defendido, de forma direta, que corporalidades re-
ferem-se a perspectiva tedrico-metodoldgica que estuda
os elementos comunicacionais da ordem do corpo. De ma-
neira mais ampla, entender o conceito de corporalidades
requer alguns posicionamentos. O primeiro deles é de que
tal conceito pode apresentar uma série de limitacdes se
for considerada apenas a materialidade fisica e até mesmo
aparente. Assim, o corpo seria entendido apenas como o-
bjeto mediador da comunicacao. Por esse ponto de vista -
que também é o da articulacio dual que imperou (e ainda
impera) por muito tempo na cultura ocidental - o corpo
operaria apenas como um mediador da mente ou da alma
para com o mundo. Ja pela perspectiva da superacdo das
polaridades (Bystrina, 1995), os polos mente/corpo, alma/
fisico podem entrar em inter-relacado, ou se constituirem
em pluriarticulagdes, permitindo pensar as corporalidades
numa correlacado entre fisico, mente, psique, alma, ou seja,
nas articulacdes de diversos elementos.

Essa percepcao mais abrangente acerca das corporalidades
permite conceber o corpo engendrado em uma dimensao
complexa, que alimenta e é alimentada por outras dimen-
soes, constituindo interrelacbes constantes de tensdo e
distensdo. Pela perspectiva de Hillis (2004), podemos en-
tender que, do ponto de vista da comunicacao, as corpo-
ralidades se realizam na dimensao das linguagens, uma vez
que elas sdo capazes de afetar e de serem afetadas pelo
‘corpo-sujeito’, sendo este um modo de tornar a existéncia
um patamar diferenciado e alcancgar a humanidade relacio-
nal. Mas, mais do que isso, as linguagens sdo os meios pe-
los quais as corporalidades se articulam na comunicacao
uma vez que permitem a composicdo de textos expres-
sivos dos corpos em variados suportes e que configuram
diferentes discursos.

Defende-se, também, que as corporalidades se configu-
ram na esfera da virtualidade (Bergson, 2006), que se
constitui numa dimensdo do ser do corpo que organiza
linguagens, memorias, conceituagdes e potencializa esté-
ticas, discursos e devires de cultura de diversas ordens.
As corporalidades buscam sempre atualizacbes (Bergson,
2006) que podem se dar em rituais, interagbes sociais,
vivéncias cotidianas, bem como em espacos mediados
tecnologicamente, como o das midias. Das atualizacoes
decorre a concretizacdo dos textos corporais que sdo o-
bjeto de estudo desse artigo e, neste caso, estio situados
em pecas publicitarias audiovisuais.

Nessa via, a duracado bergsoniana se conecta com a virtu-
alidade e essa com a subjetividade, enquanto que o objeto
se atrela a matéria e a atualizagcdo. Se é possivel afirmar
que atualizar é agir (Bergson, 2006), em certa medida, é
admissivel dizer que atualizar é materializar. Aplicando as
nocoes de virtual e de atual as corporalidades pode-se
afirmar que o virtual € o modo de ser do corpo, enquanto o
atual é seu modo de agir. A partir da primeira nocao pode-
se, na duracdo do corpo, organizar sua memoria e seus
conceitos, ou seja, sua virtualidade; com base na segunda
nocado pode-se vislumbrar seus modos de atualizacao, ou
seja, os modos através dos quais ele age e se manifesta na
comunicacao.

Outro posicionamento relevante para o conceito de cor-
poralidades se constitui, também, no seu atravessamen-
to pela nocado de semiose, uma vez que, ao considerar a
producdo do interpretante e, consequentemente, a ne-



cessidade de um sujeito afetado pelo signo, permite uma
aproximacdo do processo de comunicacdo. Ao prever a
constituicdo de uma cadeia de significacdo - um signo que
leva a outro signo - a semiose também estd antecipando
a impossibilidade do emissor ter controle sobre essa sé-
rie de eventos interpretantes. Assim sendo, é admissivel
afirmar que, mesmo que se consiga organizar e sistema-
tizar linguagens, nao é possivel controlar os resultados dos
discursos. Isso implica admitir a complexidade da semiose
ligada a multiplicidade de desdobramentos oferecidos por
ela, bem como as imprevisibilidades no desencadeamento
do processo e as transgressoes.

Corporalidades, a principio, configuram um dominio teéri-
co-metodolégico que permite fazer avancar as reflexdes
acerca das virtualidades e das atualizagdes dos corpos; é
uma dimensao em que se pode desenvolver abordagens
tedricas sobre o corpo e propor estudos empiricos sobre
ele. Constitui-se num ambiente propicio ao alargamento
das problematizacbes e das perspectivas investigativas
que dizem respeito ao corpo na comunicacao, encontran-
do respaldo para estabelecer seus principios, incrementar
suas aplicacdes e entender seu funcionamento.?

A partir dessas consideracdes, entendemos que seria
importante buscarmos uma abordagem mais especifica
acerca dos aspectos das corporalidades que permitam
delinear as perspectivas assumidas pelas linguagens, cédi-
gos e outros sistemas que as constituem comunicacional-
mente. Nessa via, temos a proposta de refletir acerca das
configuracdes assumidas nas complexas correlagdes que
se estabelecem entre as semioses e os ambitos culturais,
sobretudo na publicidade televisual.

De antemao, é preciso reconhecer que as corporalidades
podem ser estudadas a partir de diversos vieses tedricos;
entretanto, quando o objetivo é problematiza-las na sua
conexdo com a cultura e com a comunicacdo, a via da
Semiodtica da Cultura (SC) parece ser bastante adequada.
Esse entendimento se dd em funcdo das especificidades
encontradas nessa proposta cientifica, que da respaldo
as abordagens objetivas, bem como trazem consideravel
abrangéncia conceitual, sem se fechar em si mesmas. Es-
tudar as corporalidades pela perspectiva da SC possibilita
entender os tensionamentos e as dindmicas das lingua-
gens e codigos que dizem respeito ao corpo, e ainda as
colocam num ambito comunicacional-cultural-midiatico.
Entendemos que no dominio das corporalidades manifes-
tam-se sistemas semidticos diversos que se organizam de
acordo com os contextos culturais em que estao inseridos.
As manifestacdes, expressdes e comunicacdo desenvolvi-
das estdo, portanto, em correlacdo direta com o funciona-
mento desses sistemas, suas dindmicas e sua complexi-
dade. Para estudar as semioses geradas na dimensdo da
publicidade televisual articuladas em textos corporais é
preciso atentar, por um lado, para as multiplicidades de
composicoes expressivas que sao proprios desses textos,
as quais tém estratégias persuasivas bem definidas. Por
outro lado, é preciso ter cuidado com as especificidades,
normas, regularidades, tensionamentos da semiosfera da

publicidade, uma vez que é nela que se busca identificar o
processo comunicativo.

Textos publicitarios tramando o diferente

As pecas publicitarias, pela perspectiva da SC, podem ser
concebidas como textos e esse entendido pelo principio da
trama, j& que ao recorrer a etimologia da palavra Lotman
(2003) observou que o termo inclui a ideia de entramar-
se nos fios do tecido. “O texto ndo se apresenta como a
realizacdo de uma mensagem em uma sé linguagem, mas
como um complexo dispositivo que se compode de varios
cédigos, capaz de transformar as mensagens recebidas e
gerar novas mensagens”® (Lotman, 2003, p.2). O texto é
um ge-rador de sentidos que inclui tanto a dimensao do
emissor quanto a do receptor, bem como elementos cas-
uais* e, nessa via, abriga a interacdo de multiplos sistemas
semiodticos, bem como a contradicdo e a indefinicdo de
sentidos. E um conceito que esta em correlacio com o es-
paco semidtico que se consolida na semiosfera.’

Nessa perspectiva, podemos entender de maneira simpli-
ficada que o texto da publicidade televisual, por sua na-
tureza intrinseca, ja € um texto comunicativo e que pode
ser criativo também, se constituindo como uma amalgama
de varios outros textos que abarca o sonoro, o verbal, o
corporal e, conforme refletiu Lotman (2003), também
vem impregnado de memdrias, um conjunto de signos em
relacdo que produzem significados. No entanto, reforca-
mos que todo texto tem suas especificidades, que geram
novos sentidos de maneira distinta para cada receptor.
Irene Machado reiterou dizendo que o texto pensado pela
SC “ndo é constituido como unidade verbal de uma lingua,
mas um texto poliglota, com multiplas tramas e gerador de
novos textos como trabalho entre sistemas de signos que
agem, interagem e reagem uns com os outros (...)." (2015,
p.14-15). Logo, um mecanismo em constante recodifi-
cacao das linguagens e, consequentemente, da cultura. E
com o texto publicitario na televisao, assim também sem-
pre foi.

As tramas complexas que tecem o texto publicitario o
constituem em vdrias linguagens, as quais se organizam
em composicdo com os sistemas modelizantes® constitui-
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dos na cultura, mas, sobretudo, na cultura midiatica e na
cultura audiovisual. No que se refere aos sistemas mo-
delizantes que atuam sobre as corporalidades inseridas
nas publicidades audiovisuais brasileiras, partimos do
pressuposto que elas tém como regularidade o corpo cau-
casiano. Numa observacao exploratéria breve de mais de
cem pecas publicitarias televisuais na TV aberta brasileira’,
ercebeu-se quatro caracteristicas predominantes entre
os corpos apresentados, as regularidades sdo: brancos,
jovens, magros e heteros. Assim, a estes estdo associadas
a beleza, a juventude, a felicidade, comportamentos heter-
os, sedutores para as mulheres, masculos para os homens.
Esse é um recorte muito vertical que apenas da a ver uma
parte da composicdo corporal dos textos publicitarios, mas
descreve um sistema modelizante do corpo mais ou menos
hegeménica na publicidade. E claro que na zona do humor
os textos se compdem de outro tipo de corporalidades
com a insercdo de sujeitos bem diferentes dos descritos
acima, contudo nio entraremos nessa seara.

A partir dos sistemas modelizantes, os textos tendem a se
configurar por padrdes de continuidades, previsibilidades
e regularidades, uma vez que esses sdo os percursos de
composicao textual mais usuais, garantindo a troca de in-
formacao e as semioses. Por outro lado, o recurso ao im-
previsivel, mesmo que seja algo irregular em determinado
sistema, é também determinante. A comunicacdo, entdo,
vai construindo seus movimentos em duas direcdes pelo
menos: da previsibilidade e da imprevisibilidade (Lotman,
1999). Ambas estimulam-se reciprocamente, relacionam-
se de forma dindmica por sucessao e por simultaneidade
de viérios estados. Os elementos regulares asseguram a
comunicacao, mas sdo os irregulares que propéem o novo,
a reconfiguracdo do sistema e, consequentemente, sua
reorganizacdo. Seu funcionamento reciproco, mas igual-
mente consolidado na oposicao, provoca respectivamente
a estabilizacdo e a desestabilizacdo. Essa Ultima é definida
como uma linha de desenvolvimento que salta para uma
nova: imprevisivel e mais complexa. E o caminho da cria-
tividade e do tensionamento.

Se a via das irregularidades, imprevisibilidades e descon-
tinuidades podem construir um texto criativo® desestabili-
zando sentidos e causando certa incompreensao, defende-
se que essa Via organiza rupturas de sentidos em relacao
aos textos hegemodnicos, ou seja, ao formato de texto que
predomina no ambiente. Essas rupturas de sentidos levam
a que sejam reorganizados os significados, considerando
uma recodificacdo, para que, entdo, a semiose do texto
seja gerada. No caso da publicidade, a sua funcao criativa
deve operar sobre a novidade em relacao as regularidades
dos textos publicitarios presentes naquele eixo sincrénico,
isto &, os textos das regularidades sdo os que seguem o pa-

drao publicitario no dmbito mididtico audiovisual naquele
momento. As rupturas de sentidos vao causar algum tipo
de estranhamento, em algum nivel vdo rescindir com as
regularidades, com o j& habituado para levar a uma recodi-
ficacdo. Sdo as rupturas de sentidos causadas nos textos
publicitdrios audiovisuais que abrem o caminho para o
texto novo, o contelido diferencial. Entre as possibilidades
oferecidas pelas rupturas de sentidos esta o espaco para a
entrada da dissidéncia de género - que é outro dos focos
desse trabalho.

E importante lembrar que, para Lotman (2000), a con-
dicdo de fato da comunicacao é a da imprevisibilidade e
das transformacdes complexas, é nesse ambito em que
sdo gerados os tensionamentos entre os sistemas, as lin-
guagens e os codigos, é o ambito da ruptura de sentidos.
Além disso, se no modelo da teoria da informacao o ruido
é uma anomalia, na perspectiva apresentada pelo autor o
ruido é configurador de novos sentidos. O mesmo ponto
de vista vai atingir igualmente a nocdo de cddigo que inclui
uma estrutura criada, mas sobretudo supde a histéria, a
existéncia de uma memodria. O cédigo, portanto, ndo é u-
nivoco, tampouco se configura de forma igual na dimensao
do emissor e na dimensao do receptor.

Esse formato coloca a Publicidade, quando pensada por
este ponto de vista, buscando caminhos de imprevisibili-
dade, de irregularidades, de descontinuidades ja que opera
sobre a criatividade e, ainda que busque cddigos e lingua-
gens faceis considerando os padrdes midiaticos, se propde
por vezes a alterar os cddigos. A Publicidade vive, entdo,
um paradoxo. Ao mesmo tempo em que precisa da funcao
criativa para compor os seus textos afim de atrair o publico
consumidor para o anuncio e para o produto, ndo pode
compor textos no mais alto nivel da imprevisibilidade e da
irregularidade em que o coeficiente de incompreensao de-
sestimule o receptor televisivo médio. Assim, a construcao
dos textos publicitarios exige uma série de competéncias
prépria da area, bem como estratégias comunicativas que
se constituam a partir da técnica audiovisual (no caso em
estudo) e de estéticas culturais. As especificidades dos
tracos culturais do grupo a quem se dirige o anuncio é
bastante relevante nos engendramentos dos conteldos
dos textos a serem veiculados. Isso determinara a escolha
de linguagem adequada e de composicbes textuais ap-
ropriadas. Nesse sentido, é preciso lembrar que Lotman,
Uspénski e lvandv (1981) defenderam que a cultura tem
tracos distintivos e ndo representa um conjunto univer-
sal, apenas subconjuntos de uma determinada organi-
zacao. Além disso, a compreensdo da cultura passa pela
combinacdo de varios sistemas de signos, cada um com
codificacdo prépria que se estabelece na relacdo entre os
sistemas e entre os textos geradores de semioses. E nesse
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caminho que a cultura se aproxima da comunicacao.

As relacdes entre os sistemas culturais ocorrem em um
espaco semidtico que Lotman (1996) denominou semi-
osfera’. Como dimensio de realizacdo das semioses e da
comunicacdo por exceléncia, a semiosfera estd em con-
stante movimento porque vive “aberta” a informacao ex-
terna, mas também a conexdes e tensionamentos entre os
sistemas que estdo em seu interior. H4 uma mobilidade
entre os sistemas que se relacionam nesse espaco, em um
processo de traducao - o que faz parte do mundo externo
a um sistema cultural pode penetrar no interior de outro
sistema e vice-versa. Devemos estar conscientes de que
na semiosfera existem diferentes niveis de interseccoes
e graus de tradutibilidade e intradutibilidade entre os
sistemas culturais. Esses momentos de intradutibilidade
nos deslocam da “zona de conforto” proporcionada pela
regularidade, pelo reconhecimento dos cddigos de deter-
minada linguagem. Dentro da concepcao da SC podemos
entender que a publicidade constitui a sua zona de semi-
osfera em que articula esferas de linguagens (sistemas de
signos) que entram em conexao gerando tradutibilidades
e em tensionamento gerando intradutibilidades. E é nesse
instante que novos sentidos podem ser gerados e que a
linguagem pode, de fato, assumir a funcao criativa.

Os processos de rupturas de sentidos que se configuram
na publicidade da TV aberta brasileira exigem que deter-
minados modelos sejam rearticulados fazendo com que
alguns conteldos e estilos recorrentes deixem de ser
reiteradamente repetidos e o imprevisivel seja inserido,
incluindo novos contelidos a essa semiosfera. E preciso
esclarecer que as rupturas de sentidos, no nosso entendi-
mento, sdo mais amenas que as explosdes (ja apontadas
na nota de rodapé nimero 7), mas ndo menos importantes
na reorganizacdo do sistema televisual e publicitario. Es-
tas também nos interessam porque marcam o caminho,
sdo os rastros para se chegar as producdes que convo-
cam o imprevisto. Quando ha ruptura de sentidos inter-
rompem-se as cadeias de causa e efeitos que sao préprios
da construcado das linguagens e vem a tona o acaso na
composicao dos textos e com isso a descontinuidade, a
instabilidade e a imprevisibilidade, gerando um comporta-
mento atipico do sistema, a intradutibilidade momentanea
e a mudanca de conteldos.

Tendo em vista que o termo diversidade é bastante con-
troverso e muito abordado em nosso tempo, optamos por
inseri-lo nesse estudo por um via bem direta. Ndo a par-
tir de sua conceituacdo, mas verificacdo de sua manifes-
tacdo como irregularidade. A diversidade, portanto, sera
estudada aqui primeiramente na relacdo com as corporali-
dades mobilizando rupturas de sentido no que concerne
a etnia, ao género, a forma fisica, a faixa etdria, conforme
verificado na observacido exploratéria mencionada anteri-
ormente. Assim, a diversidade se estabelece como um dos
modos de irregularidade, imprevisibilidade e/ou descon-

tinuidade que se articula nas corporalidades na producao
de textos publicitérios televisuais, constituindo um e-
lemento diferencial em relacdo a composicao dos textos
hegemoénicos. A diversidade que vamos investigar é aquela
constituida e organizada em estruturas e estruturalidades
que se constituem sobre sistemas modelizantes do corpo
na publicidade audiovisual e que estdo em relacdo com os
sistemas culturais. A diversidade corporal, entao, se opde
aos textos e sistemas homogéneos que se constroem em
textos publicitérios televisuais.

Apods as articulacoes tedricas, seguimos, entdo, com um
breve contexto da publicidade televisual brasileira, as
transformacoes que a guiaram até os dias atuais e ponde-
racoes sobre o objeto empirico, sob as premissas teérico-
metodoldgicas da semidtica da cultura.

O contexto da publicidade televisual brasileira

A parte da investigacdo aqui apresentada é resultado da
andlise de quatro pecas publicitarias que se configuram
em textos semidticos e que, de certa forma, provocam
rupturas de sentidos por meio das corporalidades, pro-
pondo reconfiguracdes dos sentidos hegemdnicos e dos
textos midiaticos.

Nas primeiras décadas da midia TV, tradicionalmente o
comercial foi limitado aos formatos de duragdo temporal
de 30 segundos, 45 ou até 1 minuto e durante anos pro-
tagonizou os intervalos das grandes redes. Com o avanco
das novas tecnologias de comunicacdo, a televisao foi
cada vez mais impactada e transformada e os modos de
producao e consumo também tomaram novos rumos.

No inicio dos anos 90, o surgimento, de fato, da televisdo
a cabo e por assinatura no Brasil e o uso ampliado do es-
pectro de frequéncia de transmissdo UHF possibilitaram
0 nascimento de novas emissoras como, por exemplo, a
MTV (Music Television) Brasil. Essa etapa representa uma
nova fase da televisdo, na qual se verifica uma ampliacdo
nas possibilidades de oferta e consumo de programas.
Mesmo com o aumento da oferta da programacao, a fonte
emissora ainda comandava a recepcao, através das grades
de programacao que obrigava a audiéncia a acompanhar
as producdes em horarios pré-estabelecidos.

A grande novidade, porém, ainda estava por surgir. Nos
anos 2000, as transformacodes tecnolégicas do campo da
informatica possibilitaram uma revolucao digital, caracte-
rizada por uma pontual mudanca na relacdo de consumo:
se anteriormente era a emissora que comandava a recep-
cdo, pois previa um espectador, de certo modo passivo,
segundo Jenkins (2009), atualmente, o consumo programa
a recepcao, constituindo um consumidor ativo, que decide
quando, como e onde quer acompanhar determinado pro-
grama. Nessa perspectiva, Carlén (2014) nos chamou a a-
tencdo para uma das principais caracteristicas da contem-
poraneidade: um novo tipo de espectador, mais complexo.
Esse é um fendmeno que afeta diretamente os mecanis-
mos de producao da televisao, na medida em que a obriga
a pensar num espectador acostumado a receber mensa-
gens em diversos “dispositivos midiaticos (telefones, ce-
lulares, notebooks, etc) e midias (como o YouTube, Terra,
etc.)” (Carldon, 2014, p. 19). As opcdes aumentam em mui-
tas direcbes com diversidade de suportes, plataformas,
recursos técnicos, programacao, acesso etc.

Nesse cendrio, a publicidade também é obrigada a se re-
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formular buscando novos formatos, outros suportes, no-
vas formas de comunicar. Assim como a cultura em sua
dindmica estd sempre em movimento, por vezes mais in-
tensos e por vezes mais lentos, também o ambito midiatico
sofre essas agitacdes. Mas, ainda que a internet apresente
um crescimento significativo nos gastos em publicidade,
por enquanto a televisdo ainda abocanha mais de 50% dos
investimentos e as emissoras de sinal aberto ficam também
com maior porcdo. Preparada para oscilacées, mudanca de
perfil de publico, novas tecnologias, crises econdémicas e
modificacdes na cultura, a publicidade se organiza numa
perspectiva mercadoldgica, é preciso estar ciente de que a
funcao da publicidade é, em ultima instancia, o incremento
das vendas, ainda que atrelado a isso estejam tantos ou-
tros objetivos menos vinculados ao puro consumo.
Buscando encontrar tracos de irregularidades que per-
mitem qualificar um tipo de diversidade apresentada em
publicidades televisuais brasileiras e sua problematizacao,
passamos as consideracdes sobre essas pecas.

Produzindo irregularidades e tracando dissidéncia

De forma simplificada apresentamos a seguir o procedi-
mento metodolédgico que conduziu o nosso exame sobre
as pecas publicitarias. A andlise foi realizada considerando
as corporalidades enunciadas pelas pecas na articulacdo
possivel com operadores conceituais da SC, tais como
texto, sistemas modelizantes, cédigos, explosao, regulari-
dades / irregularidades, previsibilidade / imprevisibilidade.
Entendemos que nao seria adequado para um artigo apre-
sentar uma anélise minuciosa de todas as cenas dos qua-
tro comercias e de sua repercussao na internet. Assim, a
opcao foi trazer ao debate os aspectos que consideramos
os mais relevantes de cada um dos spots e que mais con-
tribuiriam para a problematizacio em desenvolvimento. E
claro que nesse processo sera preciso descrever algumas
sequéncias do corpus.

A escolha por campanhas especificas relativas a namora-
dos se deu em funcao de, em 2015, duas pecas causarem
polémica na internet em funcdo de espectadores que se
manifestaram quanto as relacdes afetivas expostas nos
comerciais. Continuou-se, entdo, acompanhando andncios
como esses nos anos seguintes. Em 2016 ndo encontra-
mos pecas com essa tematica especifica e em 2017 elas
voltam a aparecer. Ou seja, buscando identificar irregulari-
dades de cédigos em relacdo ao sistema modelizante em
anuncios televisivos e nos deparamos com questdes de
género que nos chamaram a atencdo e entendemos que
poderiam compor esse texto. Ha, sem duvida, outras cam-
panhas que foram estudadas e poderiam ser abordadas,
mas entendemos que era necessario realizar um recorte
coerente para o tamanho deste artigo.

Texto 1: Pense menos, ame mais

Em 2015 a exibicdo das duas pecas publicitarias (das marcas O
Boticario e Lacta) em emissoras brasileiras tiveram repercussoes
contrarias e a favor e geraram muita polémica nas redes sociais e
na internet como um todo. Ambas apresentavam indiretamente
relagdes homoafetivas.

Peca Publicitdria -
Pense menos, ame mais.

cikon / Nisia Martins do Rosario e Adriana Pierre Coca

Marca: Lacta

Produto: Bombom Sonho de Valsa

Tempo: 01:00

Periodo: Lancada em Abril de 2015.

Nome: Pense menos, ame mais.

Locagdes: Locais publicos variados, estacdo de trem, elevador,
parque de diversdo, exposicdo de arte contemporanea (vernis-
sage); lugares privados: (sala de estar) com grandes janelas, ga-
ragem com porta aberta, sala com ambiente integrado (jantar e
estar). Obs.: Transparéncias em excesso (vidros, janelas, espelhos).
Personagens: Casal de ldosos; casal com moca negra e gravida;
casal de lésbicas; casal com rapaz ‘alternativo’ (tatuado, cabelo
raspado); casal com evidente diferenca de idade (mulher mais
velha); casal heterossexual com objetos de cena que evidenciam
que tem filhos e casal com rapaz cadeirante, mulher sentada em
seu colo.

Planos e Movimentos de Camera: Plano geral corta para plano
fechado/close. Movimento de Dolly suave nas cenas dos beijos.
lluminacédo: Tons azulados. Atmosfera de intimidade.

Descrigdo: Casais se beijando em locais variados (publicos e pri-
vados), casais heterossexuais e homossexuais, com deficiéncia
fisica (cadeirante) e de idades distintas. Mocga negra e gravida.
Quando aparece a marca: apenas como uma assinatura e sé surge
no final.

Agéncia: Wieden+Kennedy

Direcao: Enrique Escamilla

Produtora do Comercial: Delicatessen

Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=HYWyzYJhQyk>

Fonte: Diversas®®. Elaborado pelas autoras.

A peca publicitaria Pense menos, ame mais da marca de
chocolates Lacta foi lancada sob um discurso de celebracdo
do “amor atual em todas as suas formas de diversidade e
géneros”!* Foram editadas vérias versdes em formatos
menores do comercial que se articula todo em torno de
duplas se beijando em locais publicos e privados. O beijo
na boca é elemento tradicional da cultura como repre-
sentacao do afeto entre casais e esse texto publicitario se
compde todo ele sobre sete situacbes de demonstracdo
desse afeto de forma carinhosa, cimplice, amorosa, apa-
ixonada, intensa, ardorosa. Nos deteremos mais nesse
comercial porque ele apresenta cenas com composicoes
semanticas diferentes na formacdo da narrativa como um
todo.

A linguagem audiovisual, em todos os casos, primeiro
mostra os casais num plano mais aberto, depois mostra o
beijo na boca em primeiro plano. A alterndncia de casais
que vao aparecendo nas cenas do comercial permite ver
que eles sdo conjugados sobre irregularidades consi-
derando o sistema modelizante da publicidade que se ar-
ticula sobretudo nas imagens corporais de jovens, brancos,
heterossexuais e magros. Vemos casais que se beijam na
boca com entusiasmo e que sdo diversos daqueles que
as previsibilidades do sistema cultural nos impdem: faixa
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etaria em torno de 70 anos, hetero em que a mulher é bem
mais velha que o homem, etnias diferentes, homossexu-
al, o homem ¢é deficiente fisico, casal hetero com filhos.
Contudo, se o espectador ndo se deixa levar apenas pela
composicao textual do afeto, logo de inicio se percebe que
todos os casais correspondem a um padrao estético mo-
delizado de magreza e boa aparéncia.

O primeiro casal que entra em cena esta na plataforma de
uma estacdo de trens inicialmente mostrada em grande
plano geral. Os planos seguintes sdo mais fechados (pla-
nos médios e closes) e denunciam os olhares de cumplici-
dade de um casal de idosos de cabelos totalmente bran-
cos, que se olham intensamente, ignorando as pessoas ao
redor, embora estejam em um local publico e movimen-
tado e que em seguida se beijam demoradamente. A voz
do narrador diz: O que eles estdo pensando? Nao importa
que estao olhando.

A juventude é um elemento de regularidade na publi-
cidade em oposicdo a velhice, o beijo é uma acdo que
pertence muito mais a primeira esfera. Aos idosos cabe
o “selinho”, ndo um beijo ardoroso, um olhar apaixonado.
O elemento diferencial da aparéncia fisica (idoso) conec-
tado a um ato que n3o lhe é comumente atribuido (beijo
na boca intenso) constitui a imprevisibilidade no texto
publicitario.

Na sequéncia a presenca de outro casal: um rapaz branco
€ uma moca negra e gravida que se beijam em um eleva-
dor. Ela solta as compras para beija-lo. A voz do narrador
diz: que a gente ndo sabe se controlar... E, entao, fecha-se
a porta do elevador. A presenca da etnia negra na publi-
cidade nao é incomum, mas ndo é frequente. A relacao
afetiva entre uma negra e um branco dobra o fator nao
frequente. Mas ha algo mais que constitui a trama da ir-
regularidade: a procriacdo. Assumir um relacionamento
afetivo com uma etnia diferente, aceitar uma gravidez
em que esteja em poténcia as condicdes de preconceito
(sim, ele ainda existe no Brasil) configuram uma descon-
tinuidade nos padroes hegemonicos da publicidade bra-
sileira.!?

A cena que mais provocou polémica e desencadeou
reacOes nas redes sociais foi o beijo entre duas mulheres
num parque de diversées (local publico). A voz do nar-
rador diz: ...que ndo interessa a opinido dos outros... Uma
delas é loira de cabelos compridos e a outra morena, de
cabelos curtos. Alids, a polémica s6 ndo deve ter sido
maior por que na versdo reduzida que foi ao ar na TV
aberta essa cena nao foi exibida. O beijo foi criticado,
por um lado, porque chocou os mais conservadores e, por
outro, segundo comentarios na internet, porque foi um
equivoco colocar s6 mulheres se beijando e nao colocar
homens se beijando também. Para alguns, o beijo |ésbico
€ mais ‘aceitavel’ e, por isso, foi realizado, mas, segundo
determinados internautas, se queriam mesmo promover
a diversidade, deveriam ter produzido os dois tipos de
beijos. O fato de estilizar o casal feminino e estereoti-
par a figura da homossexual feminina, apresentando uma
delas com tracos masculinos, cabelos curtos, sem maqui-
agem, sem aderecos e usando roupas estilo esporte tam-
bém foi motivo de criticas.
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Essa cena apresenta o ponto alto da imprevisibilidade do
comercial, afinal um beijo entre duas mulheres esta rela-
tivamente fora do sistema modelizante midiatico de afe-
tividade entre casais - a ndo ser em momentos especiais.
Esse momento, talvez mais que os demais do comercial,
se configura como uma ruptura brusca de sentidos, que
exige uma reconfiguracdo dos cédigos e um reposiciona-
mento do olhar, “assumindo matices de sentido sempre
novos” (Lotman, 1999, p. 170) para o texto publicitario
audiovisual. A sociedade em que vivemos é composta por
muitos casais homossexuais, mas sua expressao de afeto
em publico e a visibilizacdo disso em qualquer ambiente
ainda é considerada fora dos padroes. As manifestacdes
nas redes sociais permitiram perceber que as semioses
sobre essa cena do comercial ndo sdo consensuais, pelo
contrério, se contrapéem. Para este beijo articulam-se
sentidos de indecéncia para uma parte dos espectadores
e de representacao de diversidade para outra.

Na cena seguinte, o gesto destacado, o deslizar a mao
delicadamente, pode ser lido como um ato de desejo pelo
corpo do parceiro, o que nesse contexto é muito signifi-
cativo, uma vez que se trata de um parceiro singular, com
tatuagens por todo o corpo, que usa brincos. A sua par-
ceira é uma moca castanha, cabelos lisos, sem tatuagem,
aderecos delicados. Os dois estdo em um ambiente pri-
vado, um cdmodo com muitas caixas parecendo tratar-se
de uma mudanca. Serd que eles vao morar juntos? A voz
do narrador diz: ... que isso nunca vai dar certo... Uma
irregularidade que se configura pelo perfil fisico e se re-
flete no perfil comportamental e de personalidade dos
parceiros: opostos. Os aderecos, vestuario e aparéncia
fisica do casal parecem colocar os dois em polos opostos:
ele, um rebelde e ela a menina de familia. Airregularidade
dos parceiros ¢é a irregularidade do texto, contudo essa
composicao de texto - o rebelde e a comportada - é mui-
tas vezes usada em novelas e séries ficcionais.

A narrativa do spot volta para o ambiente publico, uma
espécie de vernissage, onde um casal se beija, a mulher
mais velha e o rapaz mais jovem, a narracdo diz: ... sera
que vai durar para sempre?.... Mais uma vez, o entrelacar
de olhares e o desprezo pelo publico ao redor, que tam-
bém parece nao dar atencdo aos dois. A diferenca de
idade que opdem a juventude e a velhice é, sem duvida,
uma irregularidade no sistema de composicdo de casais,
contudo mais aceitavel quando o parceiro mais velho é o
homem. Quando se trata da mulher assumir o papel do
parceiro mais velho, o texto se torna imprevisivel. Mui-
tas vezes pouco aceitavel, poucos casos sdo assumidos
socialmente, poucos casos sdo representados ficcional-
mente, se repetem o0s casos em que vem a publico pela
midia que o parceiro mais novo, nesse caso o homem,
acaba por tirar proveito da mulher (mais velha).

A cena seguinte comeca com o close do beijo, expde a
alianca da mulher, ela estd em posicao superior a ele e
em seguida descobrimos que ela esta sentada no colo do
marido que é um cadeirante. A voz do narrador diz: ...
que nada é impossivel pra gente ... o local, uma garagem
espacgosa com as portas totalmente abertas. Ao final um
close nos rostos e um olhar apaixonado. De fato, as ima-
gens foram captadas e pensadas para construir a semiose
de que nada e ninguém incomodariam aquele momento,
a intimidade daquele (s) beijo (s). As deficiéncias fisicas
raramente aparecem em comerciais de televisdo??, afinal
elas ndo compdem os tracos esperados para o corpo no

13 O paradoxo publicitario na televisao brasileira: atualizando dissidéncia de género num mundo uniforme / eikon



seu sistema modelizante. Representam nao apenas as ir-
regularidades, mas também o ndo esperado e nao aceito.
O beijo que encerra o comercial de certo modo representa
a regularidade e ndo a alteridade e é dado por um casal
com filhos ja que a voz do narrador diz: serd que vamos
acordar as criancas? O casal se beija com certo ardor na
sala de estar-jantar da casa derrubando objetos da ban-
cada, mas ndo se importa com isso. Afinal pais com filhos
também sdo seres sexuados. Ainda que um casal he-
tero seja uma previsibilidade clara na norma do sistema
das corporalidades, a insinuacdo de que eles possam ter
relacdes sexuais com os filhos em casa, ou interacdes mais
picantes na sala de estar torna-se uma ruptura em relacao
as suas regularidades.

A voz do narrador pergunta: O que eles estdo pensando?
Flashes em close de todos os beijos anteriores se seguem,
um apés o outro. O narrador responde: nada. As maos dos
casais segurando o bombom Sonho de Valsa no centro se
revezam rapidamente e a assinatura do produto encerram
o comercial.

Ainda que o objetivo maior da empresa seja vender o
produto, pode-se perceber que a diversidade que pro-
pomos estudar aqui se apresenta por meio das irregu-
laridades trazidas ao texto publicitario e inscrevem-se nos
corpos que atuam nesse texto; os elementos diferenciais
tém como fio condutor o beijo, mas se engendram na ve-
Ihice, na diferencga étnica, na homossexualidade, na dife-
renca comportamental, na diferenca de idade, na deficién-
cia fisica, e no desejo sexual. Esse texto publicitario cria
uma descontinuidade em varios niveis para as relacoes de
casais e as normas dos sistemas modelizantes, contudo
o fio condutor que o mantém atrelado e codificando for-
temente os corpos € a linha da estética fisica aceitavel:
nao ha desvios, irregularidades, descontinuidades ou im-
previsibilidades aqui: todos sdo magros e esteticamente
aceitaveis.

Texto 2: Todas as formas de amor

Peca Publicitdria -
Um dia dos namorados para todas as formas de amor.

Marca: O Boticario

Produto: Egeo 7 Tentacdes (desodorante colénia)

Tempo: 0:30

Nome: Peca - Um dia dos namorados para todas as formas de
amor componente da Campanha - Casais.

Periodo: Lancada em 24 de maio de 2015.

Locagbes: Fachada Loja O Boticario. Imagem na fachada da loja
casal heterossexual. Apartamentos distintos. Uma mulher co-
zinha. Um homem se arruma em sua casa. Uma mulher se arruma
em sua casa. Em locais diferentes outro homem e outra mulher
pegam um taxi na rua.

cikon / Nisia Martins do Rosario e Adriana Pierre Coca

Descricao: Casais heterossexuais e homossexuais se encontram
e trocam presentes, em locais publicos, restaurante, praca e em
casa.

Personagens: Casais heterossexuais e homossexuais.

Planos de Camera e edicio: Plano gerais e médios. Edicao sinco-
pada (rapida).

lluminagdo: Ambientes noturnos. Luz indireta, fill-light.

Musica: Toda a forma de amor (Composicéo: Lulu Santos). A trilha
sonora tem um papel importante, inclusive, dd nome ao comercial.
Prémio: Grand Effie no Effie Wards Brasil 2015.

Agéncia: Almap BBDO

Direcao: Heitor Dhalia

Produtora do Comercial: Paranoid

Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI>

Fonte: Diversas.* Elaborado pelas autoras.

O spot de O Boticario®® (Um dia dos namorados para to-
das as formas de amor) mostra paralelamente pessoas em
acoes cotidianas como cozinhar, entrar numa loja, arru-
mar-se para sair, pegar um taxi, entre outros. As cenas sao
apresentadas rapidamente, intercalando aleatoriamente
acoes de homens e mulheres. O texto “Dia dos Namora-
dos” fixado na vitrine da loja de O Boticario nos primeiros
segundos do comercial estimula o espectador a compor
casais entre os personagens, ja que o primeiro ato é um
rapaz comprando um presente na loja. O roteiro de trinta
segundos foi ao ar com uma trilha sonora conhecida dos
brasileiros, a versio instrumental de uma cancdo de 1988
do cantor e compositor Lulu Santos chamada Toda forma
de amor. O video operou sobre situacdes de encontros en-
tre casais, que vao se intercalando em cenas curtas e todas
noturnas. Na composicao visual sdo usados varios planos
abertos que se interpdem a primeiros planos. Os corpos
presentes no texto sdo todos coerentes com os padrdes
televisuais e culturais do perfil caucasiano, sem a inclusdo
de qualquer diversidade.

Num primeiro momento, o espectador usa os cddigos he-
teronormativos para interpretar as pistas que o comercial
vai deixando e provavelmente imagina que um determinado
homem vai encontrar uma determinada mulher seguindo os
padrdes de casais heteros, correspondéncia de faixa etaria
e de tipo fisico. E claro que a construcio narrativa propria
do audiovisual contribui muito para isso com a sequén-
cia de cortes que é organizada no spot. Por exemplo, uma
mulher toca um interfone do lado de fora de um edificio,
um homem atende um interfone dentro de casa, a mesma
mulher entra pela porta principal do prédio. O desfecho
imaginado numa cultura heteronormativa é que os dois
se encontrariam, mas no comercial quando o homem abre
a porta outro homem estd a espera com um presente do
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Boticario nas maos e os dois se abracam. O espectador
mais apegado aos sistemas modelizantes pode sentir-se
ludibriado pela narrativa - o que, de certo ponto de vista, a
torna ainda mais estimulante. O desdobramento das cenas
revela que os personagens apresentados iam encontrar-se
com seus namorados e namoradas formando casais he-
teros e homos.

A surpresa surge a partir da metade da peca, aos 14 se-
gundos, quando nos deparamos com o acaso, um momen-
to inesperado para o sistema modelizante: as trocas de
presentes que se seguem nos apartamentos, restaurante
e praca publica se dao, inclusive, entre casais do mesmo
sexo. E na segunda parte do texto publicitario que irrompe
a imprevisibilidade. De acordo com as regularidades e con-
tinuidades dos comportamentos de género comumente
expostos na televisdo, o espectador espera que todos os
casais se componham a partir de um homem e uma mulher
que foram sendo apresentados ao longo da peca. Primeiro
por que esta intercala, desde o inicio, a imagem de homens
e de mulheres de faixa etéria similares. A linguagem audio-
visual acostumou o espectador a complementar as narrati-
vas a partir das sequéncias de cortes interpostas. Quando
as sequéncias nao se cumprem, o espectador normatizado
sente-se traido pelo texto, é pego pelo inesperado. Mas,
na verdade, é o proprio espectador que se trai, porque
produz semiose antes mesmo de ter elementos suficientes
para a interpretacao do texto.

Nos parece que, ao contrario da elevada tensdo provocada
pelo beijo gay produzido pelo comercial analisado ante-
riormente, o tensionamento provocado por este anincio
insere um elemento de casualidade que pode, talvez, ser
mais impactante que a ousadia aparente do beijo explicito
apresentado na outra peca. Lotman explica afinal que na
semiosfera o espaco semiotico constitui “uma interseccao
em varios niveis de varios textos, que unidos vao formar
um determinado estrato, com complexas correlacdes in-
ternas, diferentes graus de tradutibilidade e espacos de
intradutibilidade.” (1999, p.41). O instante em que os dois
homens se abracam pode se configurar num primeiro mo-
mento de intradutibilidade para o espectador de TV, um
periodo de incompreensdo em que ele pode demorar para
rearranjar os codigos e perceber o que de fato significa a
mensagem daquele texto publicitario. Mais adiante duas
mulheres se abracam e o processo de intradutibilidade
pode se repetir.

Deve-se dizer, contudo, que esse processo s6 ocorre para
o espectador habituado pelas regularidades da linguagem
televisual, tendo em vista as poucas tematicas de relagoes
heteros que a publicidade apresentava até entdo nesse
meio - um tanto diferente do que ja vinha acontecendo
na internet. Por isso, quando casais homossexuais sdo
colocados em um anuncio, como fez a marca O Boticario,
causa uma tensdo, uma ruptura de sentidos e ocorre,
como sinalizou Lotman (1999), esse instante de intraduti-
bilidade, nesse caso em um grau elevado.

O mais interessante é que, tendo em vista a grande re-
percussao nas redes sociais, nesse texto nao ha beijo, a-
penas abracos e abracos que nao excedem o nivel do afeto
amigdavel, com excecao de uma das Ultimas cenas em que a
namorada é erguida pelo namorado e rodopia com ele ten-
do o perfume na mao. Assim, ndo ha uma ruptura de sen-
tidos em nivel da linguagem do corpo que seja tao drastica
em relacdo as normatividades sociais. Mas a frase inicial
do anuncio “Dia dos namorados” parece ter tido grande

efeito de sentidos. Sugere-se dois pontos de inconformi-
dade do espectador: a discordancia por ter sido ludibriado
e o foco do texto publicitario na questao de género.

O comercial que lancou o desodorante col6nia Egeo Ten-
tacdes para o Dia dos Namorados causou uma batalha
nas redes sociais com campanhas contra e favor da publi-
cidade, uns defendiam a liberdade e as formas de amar
colocada pela peca e outros a familia, que pensavam ser
ameacada pelo anuncio. Nesta ‘queda de braco’ pela liber-
dade de posturas, opcdes sexuais e o que € ou nao respei-
toso ao outro, inimeras reclamacées chegaram ao CONAR
(Conselho Nacional de Autoregulamentacdo Publicitaria),
sem duvida uma reacdo homofdbica e ndo esperada por
parte dos criadores do comercial, ainda assim, o processo
foi julgado e a empresa absolvida, em julho de 2015 e, no
mesmo ano, ganhou o Grand Effie (prémio maximo) no Ef-
fie Wards Brasil 2015.

Texto 3: Para amarrar seu amor

Peca Publicitdria -
Nesse dia dos namorados, espalhe seu amor.

Marca: Natura

Produto: Humor

Tempo: 0:16

Periodo: Maio de 2017.

Nome: Nesse dia dos namorados, espalhe seu amor.
Locacgoes: Festa ou pista de danca de uma boate.
Personagens: Casal Iésbico.

Planos e Movimentos de Camera: Plano geral e closes alternados.
lluminacgao: Tons na cor magenta. Atmosfera de seducao
Quando aparece a marca: Na assinatura do comercial.
Agéncia: DPZ&T

Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=sRunHfS8n_Q>

Fonte: Diversas. Elaborado pela autora.

No ano de 2016 nao identificamos pecas publicitarias das
campanhas do “Dia dos namorados” que trouxessem a
tona a tematica da diversidade de género. Foi em 2017
que elas comecgaram a parecer novamente, desta vez com
a marca Natura propondo uma simpatia para amarrar seu
amor, com perfumes da linha Humor e com a campanha
Nesse dia dos namorados, espalhe seu amor. O spot tem
16 segundos - é praticamente metade do tempo da maio-
ria dos comerciais veiculados em televisdo no Brasil - e se
configura de maneira bem humorada e ambigua ao propor
um ritual para encantar a pessoa amada. O diferencial da
narrativa se dd no ambito imagético, protagonizado por
um casal de lésbicas.

O cenario parece ser o de uma festa, com musica animada,
pessoas dancando e o ambiente é parcialmente escuro. A
camera se foca em duas mocas dancando separadamente,
olhando-se nos olhos e sorrindo, indicativos de um flerte.
Uma é loira, outra morena, ambas tém a pele branca, o
formato do corpo é esbelto e os tracos do rosto delicado.
Uma veste um microvestido de paetés e a outra, shortinho
e blusa que deixa os ombros de fora.

Desde o inicio do anuncio se evidencia a importancia da
linguagem verbal numa voz off de mulher e nas legend-
as que tomam o centro da tela repetindo o que ela diz,
a comegar por: “simpatia para amarrar o seu amor..... A
narradora vai descrevendo a simpatia em trés passos e as
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personagens vao executando agdes que correspondem ao
que esta sendo dito, porém com algumas distorcoes que
sado percebidas nos detalhes da imagem e que nao seriam
imaginados no verbal pelos mais acostumados aos rituais
de simpatias casamenteiras.® A voz off diz “pegue uma
peca da pessoa amada e dé dois nds..." nas imagens uma
das mocas pega a camisa da outra, passa em torno das
duas e da dois nos. Essa recodificacao da simpatia, por um
lado, leva a construcdo de um toque de humor - e, alids,
o nome do produto vendido no comercial € Humor - em
funcdo do inesperado, da criatividade do texto semidtico
que reconstréi o imagético a partir do verbal. Por outro
lado, cria proximidade entre as garotas que agora estao
amarradas pela peca de roupa, os enquadramentos sao
fechados nas duas, dando mais intimidade a cena. Para
complementar, a voz da narradora afirma “mentalize a pes-
soa” e no video as duas mocas se aproximam, uma pega
o rosto da outra com as duas maos reconstruindo a ideia
de um casal apaixonado. No final da narrativa as mocas
se beijam na boca, o que toma menos de um segundo do
comercial. Logo na sequéncia aparece a imagens da marca
em animacdo com desenhos abstratos que se alteram rapi-
damente e formam cenas de mulheres se beijando que, no
entanto, ndo sao facilmente percebiveis.

Diferentemente dos comerciais anteriormente examina-
dos que traziam diversos casais, esse traz apenas um casal
de mulheres, nesse caso o Dia dos Namorados aponta para
uma relacdo homo, tornando o discurso do anuncio bem
mais direto do que os das outras pecas. Ao mesmo tempo
que opera sobre a ludicidade da simpatia ritualistica da
data, tornando a sua reinterpretacdo bem humorada e cri-
ativa, se passa em um cenério publico - em que aparente-
mente as normalizacdes hetero ndo sdo predominantes.
O protagonismo do casal léshico aponta para a ampliacao
do sistema modelizante de género da cultura ocidental, no
qual as regularidades nao se constituem costumeiramente
sobre relagdes entre pessoas de mesmo género.

Ainda que trazendo um discurso mais direto, esse comer-
cial ndo causou tanta polémica nas redes sociais como o
do Boticario, veiculado em 2015. E é importante lembrar
que, da mesma forma que o anuncio do bombom Sonho
de Valsa, ele também traz um beijo entre mulheres. Dois
anos depois e com uma cena explicita de flerte e beijo lés-
bico, o anuincio teve mais de 4 milhdes de visualizacdes no
YouTube até dia 20 de junho de 2017. No Facebook, no
mesmo periodo, um total de 84 mil reacdes e sé a mino-
ria indicou algum descontentamento - 3,6mil “Grr” e 433
“triste”. Para os comentarios negativos a Natura respon-
dia com: “Oi, nome da pessoa. Acreditamos no amor, em
todas as suas formas e possibilidades. #EspalheSeuHu-
mor #EspalheAmor”. Com 58 mil curtidas e 20 mil “amei”,
o spot certamente provocou menos reagdes negativas
que os que o antecederam em 2015 com tematica simi-
lar, o que pode ser um indicativo do aumento da aceita-
bilidade por questdes de diversidade género por parte
do publico. Esse cendrio, no entanto, ndo deve ser aceito

com tanta facilidade num pais que tem altos indices de
crimes e violéncia contra LGBTs.’

Texto 4: O poder do toque

Peca Publicitdria
- O poder do toque

Marca: P&G

Produto: Vicky

Tempo: 1:15

Periodo: Lancada em junho de 2017/ Campanha para o Dia dos
Namorados.

Nome: O poder do toque

Locagbes: Varias em locais publicos, ruas, escadas rolantes,
parques.

Personagens: Casais diversos, inclusive do mesmo género.
Planos e Movimentos de Camera: Plano geral e closes alternados.
lluminacao: Intimista.

Descricao: Casais heterossexuais e homossexuais em locais publi-
cos trocam caricias, sendo que os heterossexuais parecem a von-
tade, enquanto as feicdes dos casais homossexuais apontam con-
strangimento em suas atitudes. A musica de fundo é melancélica
e nao ha didlogos, mas legendas que traduzem os sentimentos
e sinalizam o preconceito que ha na sociedade em relacdo aos
relacionamentos homossexuais.

Quando aparece a marca:

Agéncia: Publicis Brasil

Direcao: Will Mazzola

Produtora do Comercial: Trator Filmes

Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=Xe51Y7GyFUO>

Fonte: Diversas. Criado pelas autoras.

O comercial do medicamento para gripes e refriados
Vicky oferece uma leitura explicita e talvez mais assertiva
ao abordar o tema da diversidade, entre as campanhas
analisadas, isso porque o elenco é composto por casais
reais. Ndo que isso ja ndo houvesse sido feito em cam-
panhas publicitarias para a televisdo aberta brasileira,
vide a criacdo da campanha da linha de produtos de
beleza e higiene pessoal Dove, que opta por ter em suas
publicidades mulheres reais e ndo modelos sob a pre-
missa de retratar a “real beleza”.*® No caso dos produtos
Vicky, os casais he-terossexuais e homossexuais, jovens
e maduros e de diferentes racas foram representados,
mostrando um olhar mais complexo para a diversidade,
ainda que o principal aspecto retratado fosse a homo-
ssexualidade.

Caracteristica relevante desse comercial é que nao ha
didlogos ou voz off, a sonoridade se constréi apenas so-
bre a musica - é bom lembrar que esse é um traco encon-
trado em muitos comerciais que buscam conectar seus
sentidos sobre a subjetividade e a emocao. O verbal nao
é eliminado de todo, tendo em vista que algumas legen-
das sdo colocadas para conduzir a leitura imagética, con-
tudo ele é relegado a segundo plano. As legendas tracam
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uma narrativa de alerta ao preconceito.

O comercial de 1 minuto e 20 segundos foi ao ar no in-
tervalo do Fantastico, programa da Rede Globo veiculado
aos domingos e que tem altos indices de audiéncia. A nar-
rativa comeca com a legenda “Vick apresenta... O melhor
do inverno”, sob uma mdusica de piano bastante suave e as
imagens mostram ambientes de anoitecer e de dias nu-
blados, sempre num cenério externo na rua, no metrd, em
pontes. Esse cenario apresenta tracos de frio, umidade, e a
pouca luminosidade acrescenta um toque necessidade de
proximidade. Tudo sem muito foco, mas permitindo que
se identifique casais heteros se tocando em maos dadas,
maos que se acariciam em clima romantico. “O calor do
toque” - conforme diz a legenda - parece ser mesmo o
melhor do inverno, porém restrito a casais normatizados
pelo sistema modelizante de género: os heterossexuais
- ainda que apresentem diversidade de faixa etaria e de
etnia.

A segunda parte tem inicio com a legenda “Mas os in-
vernos de alguns casais € mais frio fora de casa”. Nessa
sequéncia evidencia-se a relevancia da imagem e da lin-
guagem dos corpos. Os gestos, os olhares e as feicoes
enunciadas, talvez fossem suficientes para evidenciar o
constrangimento, o receio e o acanhamento quase como
uma forma de autopunicdo na performance dos casais
homossexuais da narrativa. Na peca, eles denunciam em
Seus corpos que se acariciar em publico ndo é permitido,
tolerado, contrastando com as manifestacdes expressivas
dos casais heterossexuais da primeira parte.

E entdo que tem inicio a terceira parte do antincio com a
legenda “Vicky acredita que o poder do toque é para to-
dos”. A musica entio se altera e passa a ser mais vibrante,
num ritmo um pouco mais rapido aplicando intensidade
as cenas e aos personagens que também se movimen-
tam mais impetuosamente: os casais heteros e homos se
movimentam mais rapidamente, com corridas, rodopios,
abracos, pulos, giros, bracos abertos. Eles tomam conta do
cendrio, atuam efetivamente sobre ele, mostram momen-
tos de felicidade pautados pelo toque. A Vicky esta dando
espaco de performance aos casais gays e lésbicas, os esta
mostrando em espacos publicos, fora de casa, a vista de
todos. Esta defendo a manifestacao de afeto LGBT em vias
publicas - o que ainda ndo é tdo comum no Brasil.

A legenda novamente conduz a leitura para deixar o re-
cado de Vicky: “nesse dia dos namorados, espalhe calor e
carinho”. A musica perde um pouco da intensidade para a
entrada de nova legenda: “Nesse dia dos namorados es-
palhe calor e carinho”. O toque de maos que abriu o com-
ercial é enfatizado novamente, seguido de abraco e men-
cdo a beijo. “Feliz dia dos namorados #amorecarinho”. Para
finalizar “O poder do toque. O poder de Vicky”.

O nome do produto aparece repetidamente no comercial,
evidenciando seu papel ao conduzir toda a narrativa, per-
sonalizando o produto. Pelo modo é conduzida a organi-
zacao do texto publicitério, Vicky torna-se a instancia da
diversidade de género. Efetivamente constréi um discurso
sobre “o poder de Vicky” articulado sobre a defesa dos
direitos da diversidade. Pode-se dizer, no minimo, que é
um comercial inteligente ao construir um discurso social
e direto em favor das relagdes entre pessoas do mesmo
género. Nao usa humor, ndo usa ludicidade, ndo cria in-
tradutibilidades; conduz o espectador pelo caminho da
traducao; seu apelo é direto: o amor - materializado no
toque.

Consideracoes finais

Terrry Eagleton, em depoimento ao documentdrio Hori-
zonte flutuante (2011), alerta para o paradoxo do mundo
atual, um mundo no qual celebramos a diversidade ao
mesmo tempo em que tudo se torna cada vez mais uni-
forme. O fildsofo aconselha “A diferenca precisa ser en-
fatizada, porque a similaridade... se tornou o aspecto
preponderante do nosso mundo”.*’ Nessa via, podemos
utilizar a perspectiva da semidtica da cultura e lembrar que
as regularidades fazem parte do sistema modelizante da
cultura, mas tensionar o sistema, nesse caso com a diversi-
dade ou com as irregularidades faz avancar o processo co-
municativo. Para Lotman (2000) a condicio de fato da co-
municacao é a da imprevisibilidade e das transformacoes
complexas.

Diante disso, ndo podemos ser alheios ao fato de que, em-
bora pareca que tais campanhas publicitarias estejam e-
naltecendo as diferencas, o que é salutar, tal postura tam-
bém se colocada como um reflexo do contexto histérico
que, nesse momento, da atencdo aos aspectos voltados a
alteridade. As paradas LGBTs estao cada vez mais numero-
sas, as leis se alteram em busca de atender de maneira
mais inclusiva as minorias e se discute diariamente nos
telejornais a condicdo dos povos refugiados que precisam
de acolhimento em outros paises. Por outro lado, se con-
trapbe a esse cenario o nimero recorde de mortes de LG-
BTs no Brasil em 2016 transformando o pais o campeéo
mundial de crimes contra minorias sexuais e que apontou
0 assassinato de um LGBT a cada 25 horas.

A publicidade, ndo sé a televisual, atende a um mercado
que necessita estar a frente do seu publico. Pois as cri-
acdes no ambito da publicidade e da propaganda visam
surpreender, mas também querem seduzir e satisfazer
esse publico. E na contemporaneidade, como posiciona
bem Eagleton (2011), nunca se falou tanto em diversidade
e os publicitarios perceberam isso, tanto que em 2017
esse foi o tema do maior encontro sobre publicidade da
América Latina. O 21° Festival Mundial de Publicidade de
Gramado, que aconteceu na Serra Gaucha no interior do
estado brasileiro do Rio Grande do Sul e que propds uma
reflexdo a partir do slogan “Nunca a diferenca fez tanta
diferenca”. Isso mostra que o interesse da publicidade nao
é social, mas sobretudo mercadoldgico. A area procura se
atualizar num mundo paradoxal em que se procura romp-
er com esteredtipos e preconceitos, dando mais espaco
a diversidade, mas ao mesmo tempo esse mundo esta
atravessado por normalizagdes, regulacdes e por unita-
rismos. Pensar dicotomicamente nao ajuda a superar essa
crise em que ainda mostra-se dificil aceitar o que nao esta
sujeitos aos cddigos dominantes e o que nao se enquadra
nas prescricdes hegemonicas.

Nesta reflexdo, além do objetivo geral - refletir sobre as
corporalidades em articulacdo com a diversidade na publi-
cidade e propaganda televisual no Brasil - nosso artigo
se propos também a tensionar a diversidade a partir dos
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conceitos da Semidtica da Cultura buscando caminhos
tedricos que pudessem articular um encontro configura-
dor de uma andlise. Nossa meta, entdo, ndo foi a de de-
senvolver o conceito de diversidade, mas de tensionar as
diversidades - sobretudo de género - que se apresentam
em textos publicitarios e de captura-la nas corporalidades.
Também ndo foi nosso objetivo debater ou aprofundar
teoricamente estudos de género, ainda que sejam muito
relevantes. Nossa linha tedrica se pautou sobre a Semi-
6tica da Cultura como perspectiva que entende a cultura
como mecanismo pensante e se propde a criar estratégias
de anadlise dos sistemas de signos da cultura.

Da forma geral como acolhemos a diversidade, ela pode
se manifestar em diversos textos publicitarios televisuais,
contudo, escolhemos dois que se destacaram pela reper-
cussdo nas redes sociais em 2015 e dois veiculados em
2017. Os quatro direcionam-se a campanhas do Dia dos
Namorados, a tematica foi o amor e o foco causador da
polémica foram as relacbes homossexuais. Numa das
pecas, inclusive a diversidade se articula também para
questodes de velhice, diferenca de idade, deficiéncia fisica,
entre outros, mas os debates dos espectadores via redes
sociais se concentraram na tematica da homossexuali-
dade. Esse fato pareceu merecer um pouco de nossa aten-
cdo. Claro que outros também mereceriam nossa atencao,
como por exemplo a vigilancia exacerbada a boa forma
fisica dos personagens dos comerciais, correspondente
a estética dominante na midia. Mas isso terd que ser as-
sunto para outro artigo.

As relacdes entre pessoas do mesmo género constituem,
ainda, grandes rupturas de sentidos para nossa sociedade
e, nessa perspectiva, os textos midiaticos ainda dividem
a posicao dos espectadores e os leva a todo o tipo de
manifestacdes - o que é mais significativo. No ambito
midiatico, portanto, tais textos ndo sdo bem decodificados
e os homossexuais sdo melhor aceitos quando ‘solteiros’.
Isso ficou bem explicito no beijo gay em telenovelas que
vinha sendo preparado ha cerca de duas décadas. A re-
jeicdo da audiéncia sempre impedia que ele acontecesse.
Foi marcante na televisao brasileira, em janeiro de 2014, o
beijo de Félix e Niko, personagens da novela Amor a Vida.
Apesar de nio ser o primeiro beijo gay?!, foi o mais co-
mentado, levando a manifestacdes de empatia e repudio,
mas gerando uma certa aceitacdo - ele foi muito anun-
ciado. Contudo, a grosso modo, os casais centrados em
mulheres que apareceram nas novelas seguintes foram
bem mais rechacados. Enfim, a existéncia de personagens
gays que encarnam a comédia tem sido bem presente na
teleficcdo brasileira e j4 se enquadra nas regularidades
e continuidades das telenovelas, mas a visibilizacdo de
demonstracdo de carinho entre duas pessoas do mesmo
sexo é, ainda, um texto de alto grau de imprevisibilidade
que tem decodificadores ndo usuais, é preciso procura-los
na memoéria no momento da intradutibilidade.

No texto 02, o anuncio do desodorante Egeo Tentacdes

da marca O Boticério, casais do mesmo sexo apenas se
abracam, nao se beijam como no comercial do bombom
Sonho de Valsa exibido um més antes em 2015, ainda
assim houve uma repercussdo mais incisiva e, de certo
modo, mais agressiva por parte das pessoas que se senti-
ram ofendidas por conta do desrespeito a familia, a ponto
de ocorrer dentincias ao CONAR. Isso pode ter a-conte-
cido pelo fato da publicidade ter sido veiculada em TV ab-
erta, espaco em que a audiéncia é mais heterogénea e, sem
duvida, maior, menos fragmentada que na internet.

O risco assumido pela marca O Boticario (veicular a cena
que indica a relacdo entre pessoas do mesmo género), a
marca de chocolates Lacta preferiu ndo correr, ja que edi-
tou, retirando o beijo entre duas mulheres na versao que
foi exibida na TV aberta (peca publicitaria do Texto 1, Pense
menos, ame mais). Esse comercial, na versao reduzida de 30
segundos, tem as cenas mais rapidas, os cortes permitem
que se veja menos detalhes e pode ser visto como uma peca
que oferece em alguma medida rupturas de sentidos que
privilegiam a diversidade em diferentes aspectos, com per-
sonagens que representam pessoas com deficiéncia, etnias
distintas e terceira idade. Esses foram os casais mantidos no
formato?? veiculado na televisao.

O ponto que faz da publicidade de O Boticario mais cria-
tiva, no nosso entendimento, é como esta producao fun-
ciona como uma transgressdo a regularidade e a impre-
visibilidade, tendo a ilusdo da montagem audiovisual como
elemento chave. E isso que a torna a ruptura de sentidos
intensa, brusca, e quem sabe violenta aos cédigos de alguns
espectadores, impondo-lhes a reterritorializar os sentidos,
propondo um novo matiz do texto publicitario e, com isso,
uma reorganizacao do sistema da publicidade audiovisual.
As pecas que trataram da tematica LGBT dois anos depois
sofreram bem menos reagcdes negativas nas redes sociais.
Trouxemos para o debate dois anuncios especialmente
porque faziam parte de campanhas do Dia dos Namorados,
como os dois primeiros.

A peca publicitdria do medicamento Vicky é muito clara e
expde casais trocando caricias em locais publicos, casais
heterossexuais e homossexuais, que se divergem na idade
e na raca. O comercial ndo tem didlogos, mas legendas que
tramam um discurso a favor do toque, independente do
perfil do casal e defendido como um direito a todos. Nes-
sa peca, a opcao por trazer casais reais e nao modelos foi
muito importante para que publicos distintos se sentissem
representados e, talvez, essa condicdo possa ter assegurado
grande aceitacdo nas redes sociais. Sem duvida, que dois
anos apo6s as campanhas de 2015, o espectador ja esta mais
habituado ao tema da homossexualidade nas midias, pelo
menos, as questoes LGBTs sdo tratadas com mais frequén-
cia que nos anos anteriores.?® Nesse comercial, as corporali-
dades funcionam como uma chave de leitura fundamental
para a construcdo do texto televisual, que aparentemente
se coloca como uma boa pratica no que tange o modo de
trabalhar a alteridade, ainda assim, ndo podemos nos es-
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quecer que a diversidade, sobretudo, em relacdo ao género
é um tema corrente no mundo, consequentemente, nas mi-
dias.

Nessa mesma via também se concentra a campanha da
Natura, uma marca de perfumaria brasileira. Na publici-
dade televisual do perfume Humor um casal Iésbico danca
descontraidamente, uma das personagens se aproxima da
sua parceira com um gesto que a enlaca pela cintura com
uma blusa e as duas se beijam rapidamente. Nesse caso,
ha uma relacdo com uma crenca popular muito conhecida
entre os brasileiros, que se refere as simpatias realizadas
para Santo Anténio, o santo casamenteiro, na véspera do
dia do santo, que coincide com o Dia dos Namorados. A
narracao sugere que o movimento do casal de lésbicas
funciona como uma simpatia para conseguir um amor.
Embora a relacdo homossexual seja explicita, o beijo dura
menos de um segundo no ar e o discurso ludico constroéi
a cena quase como uma brincadeira, o que condiz com
o produto. Esse modo de representacao destoa da carga
dramaética impressa na peca do medicamento para gripes
e resfriados, Vicky.

Por fim, é importante observar que, de modo geral, na
publicidade audiovisual brasileira a diversidade nao é foco
de atencao especialmente, ainda que algumas marcas es-
tejam mais abertas a essa tematica. Temos que levar em
conta, por um lado, que nao seriam poucas as tematicas de
inclusdo em pauta da publicidade, considerando que ela
esteve ocupando sua pauta com esses assuntos. Por outro
lado, sempre estard no prato oposto da balanca a funcao
primaria da publicidade: a persuasao para o consumo.
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