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A abordagem publicitaria LGBTQIA+ na pandemia: as
representacdes no comercial do anunciante Bradesco e repercussdao em rede
social

André Iribure Rodrigues'

Resumo: O texto apresenta a leitura de pega publicitaria do anunciante Bradesco
veiculada em periodo da pandemia de Covid-19 em televisao aberta, intitulada Em 2021
Volte a Brilhar. A repercussdo da peca em rede social Facebook da marca anunciante foi
analisada até sete dias da veiculagdo em TV aberta, em 12 de dezembro de 2020. A
partir de referéncias que abordam o impacto da pandemia e os desafios diante das
desigualdades sociais e econdmicas, consideram-se as representagdes LGBTQIA+ como
o registro das pautas que envolvam a populagdo que tensiona a heteronormatividade
pela identidade sexual e de género, tanto da peca em TV aberta quanto dos comentarios
em rede social na pagina do anunciante a partir da veiculagdo. A leitura e andlise se
apoiam nas representacdes sociais através de analise de conteudo em referéncia aos
estudos de género e da sexualidade, visando identificar as relagdes de poder,
negociacdes e transgressdes do que escapa a hegemonia heterossexual. A peca ndo
coaduna, pelas representagdes, os desafios enfrentados, historicamente, pelas minorias
dissonantes de identidades sexuais e de género com o contexto da pandemia. Para além
da veiculagdo da pecga publicitaria, os comentarios reacendem disputas de apoio e de
critica a esse publico representado, sendo incapaz de apresentar ¢ de mobilizar as
peculiaridades de vivéncias especificas desse segmento vulneravel, agravadas durante
esse periodo.
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Introduciao

Este texto apresenta uma leitura que € recorte integrante de pesquisa que se
propde a identificar, analisar e problematizar as representagdes LGBTQIA+* em
publicidade veiculada na televisao aberta no Brasil e sua repercussdo em rede social
digital (Iribure, 2019). Portanto, este trabalho aborda como ocorre a inclusdo da
tematica LGBTQIA+ na publicidade transmitida em canais de televisdo aberta durante o
periodo da pandemia de COVID-19 e repercussdes em rede social. Para embasar
teoricamente, partem-se de contribuigdes que discutem os desafios enfrentados pela
sociedade durante a pandemia, destacando como a crise de saude afeta de maneira
desigual os diversos grupos sociais, levando em consideracdo suas constru¢des sociais
em relagdo ao género e a sexualidade (Butler, 2020; 2013; Preciado, 2020, 2014). As
representacoes da midia televisiva sdo as de maior impacto, pois congregam a
diversidade brasileira num mesmo cendrio. Esse espaco torna-se proficuo para analise
das representacdes LGBTQIA+ pela disputa de poder que se mostra acentuada em
suporte discursivo de grande inser¢do social em carater massivo (Iribure, 2019). A rede
social Facebook permite levantar dados que possibilitam identificar e problematizar
essas disputas apropriadas pelos interagentes em rede social digital (Recuero, 2014;
Rodrigues, Toaldo, 2015).

A relevancia do trabalho se da pelo registro das representacdoes LGBTQIA+ na
publicidade no periodo de pandemia (Santos, 2021); na sequéncia, pelas repercussoes a
partir dos interagentes de rede social ao mediarem a informagao em relagdo aos desafios
enfrentados durante esse periodo em sociedades marcadas por desigualdades sociais,
econdmicas e politicas (Harvey, 2020; Santos, 2020). Ao reconhecer os obstaculos

enfrentados por grupos minoritarios, ¢ importante examinar como a exclusdo e o

2 A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/Travestis e Transexuais, Queers,
Intersexos, Assexuais/Agéneros e “+” todas as outras construcdes que escapam ao modelo
heteronormativo, entendidos como ndo normativos, normatizados, minorias sexuais, €, em alguns
momentos, tomados como sinénimos de homossexualidades, no plural.
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estigma histdricos se somam aos desafios durante a pandemia, considerando também a
saude mental (Linhares, 2021).

Através da Andlise de Contetido (Bauer, 2002; Bardin, 1977) das
Representagdes Sociais (Moscovici, 2003; Abric, 2000; Hall, 1997) na publicidade e de
sua repercussdo em rede social, propde-se a identificar, mapear e problematizar o estado
das relagdes de poder. Ao desempenharem um papel central nas representagdes do
enfrentamento da pandemia em um estado democratico (Rios, 2020), a TV aberta e as
redes sociais sdo suportes para se analisar como ocorrem as visibilidades dos que
escapam a hegemonia heterossexual. E crucial investigar e analisar de que maneira a
publicidade contribui para as representacdes da pandemia, enquanto fonte de
informagdo e de prevencdo, a0 mesmo tempo em que deveria promover uma maior
visibilidade das experiéncias especificas da comunidade LGBTQIA+ diante da ameaca
da Covid-19. Ainda, ¢ relevante identificar como ocorre a repercussao entre interagentes
em rede social digital com a pauta promovida pela marca anunciante diante da mediacao
dessas redes no contexto contemporaneo (Recuero, 2012).

A abordagem das representacoes sociais, sob a perspectiva da Psicologia Social
(Moscovici, 2003; Abric, 2000) e dos Estudos Culturais (Hall, 1997), proporciona
referencial para compreender como a publicidade seleciona e destaca a visibilidade da
diversidade sexual e de género durante a pandemia e sua repercussao em rede social.
Além disso, ¢ importante examinar de que maneira o texto publicitdrio consegue
avangar nesse sentido, bem como quais sdo suas limitagdes em um regime de
representacdes possiveis. Para realizar essa analise, foi coletado comercial veiculado em
canais de televisdo aberta em dezembro de 2020 em campanha de final de ano da marca
Bradesco, que aborda a tematica LGBTQIA+, e sua repercussao na rede social da marca
que veiculou o mesmo comercial. O material foi submetido a andlise de contetdo,

permitindo uma analise das representagdes presentes durante o contexto pandémico.
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A Pandemia e o Publico LGBTQA+

A pandemia de Covid-19 impactou para além do ambito da satde publica
mundial. O contexto de situagdes limites que colocavam pessoas fragilizadas pela
contamina¢gdo de um virus ainda pouco conhecido pela ciéncia deixou diversas e
potenciais leituras. Santos (2020) chama atencdo as formas desiguais que diferentes
populacdes recebiam o resguardo do Estado como formas de prevengdo e de assisténcia
social e de saude publica. Vivenciamos uma pandemia diante de governos da chamada
extrema-direita que reforcavam um discurso de 6dio, menosprezavam a ciéncia € o
papel dos meios de comunicagao.

Ao avancarmos para o ambito das minorias, os que estdo, historicamente,
vulneraveis as relacdes de poder por suas identidades sexuais e de género sdo ainda
mais fragilizados. Preciado (2014), ao apontar uma politica dos corpos, salienta que, em
tempos de crise, os que ameagam determinada ordem comunitdria sdo excluidos por
uma postura de gestdo imunitaria que, ao invés de atacar o virus e seus impactos nas
pessoas, privilegia a norma e define quem sobrevive e quem morre. Os “estrangeiros”
que atravessam as fronteiras das normas heterossexuais sdo aplacados pelas ideologias e
politicas da soberania sexual normatizada no contexto social e historico. Conforme
ressaltado por Butler (2020), a presenca da desigualdade social e econdmica terd como
resultado a selecdo discriminatoria do virus. Essa dinamica ocorre em conjunto com um
governo que promove a exclusdo e um sistema capitalista, por sua estrutura, igualmente
conivente com tais disparidades.

Leitura de Harvey (2020) nos apresenta acerca das formas sinistras de governos
que colocaram em vulnerabilidade seu povo. Principalmente, pelos cortes de classe
social, identidade étnico racial e género, a pandemia se mostrava mais violenta. Pessoas
de baixa renda que precisavam enfrentar o transporte publico, pessoas sem registro de
trabalho e sem o resguardo de leis trabalhistas, pessoas excluidas e vulneraveis por sua

identidade de género, como as pessoas trans, sdo alguns exemplos. As diferencas ainda
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se somavam nos cruzamentos dos sujeitos do sul global (Pereira, P. 2015), racializados
em sua dimensao geografica e subalternizados historicamente nas relagdes e disputas
ainda consequentes das diferentes fases da colonizacao de parte do planeta.

Portanto, o recorte recai sobre o publico LGBTQIA+ que, historicamente, ¢
vulnerdvel ao tensionar a hegemonia heternormativa e construir cotidianamente suas
identidades sexuais e de género dissidentes a norma (Butler, 2013; Preciado, 2014). As
formas de regulacdo ao que escapa dessa normatizagdo (Louro, 2004), simbolicas e
fisicas, caracterizadas em praticas de homotransfobia, também denominadas
LGBTfobia, criminalizadas pelo Supremo Tribunal Federal somente em 2019,
demonstram o nivel de vulnerabilidade desses sujeitos (Mortes, 2023). No caso, temos
uma objetivagdo de atos de discriminacdo na consideracdo da homotransfobia como
“racismo social” (Rios, 2020). H&4, na possibilidade de justica por -critérios
materializados como poténcia, o reconhecimento das opressoes e delimitacao de tipos
de discriminacdo por identidade de género e orientacdo sexual. Rios (2012, 2020)
contribui, em sua producdo, sobre direitos sexuais, entendendo-os a partir do direito
constitucional brasileiro e do direito internacional, dos direitos humanos, considerando
entre os seus conteudos fundamentais a afirmacao do direito de igualdade.

Gheaus (2015) ao trazer o termo injusti¢a para o recorte de género, salienta o
papel central do termo que atravessa do privado para o publico as desigualdades entre
homens e mulheres, considerando que, mesmo passado um século da primeira onda do
feminismo, as mulheres ainda sofrem violéncia fisica e estdo aquém na politica. Spees
(2012) acrescenta a justica de género como perspectiva de prote¢do e promogao de
direitos civis, politicos, econdmicos e sociais amparados na igualdade de género. Para
tanto, assim como abordado pelos autores anteriores em tempos de pandemia,
precisamos estar atentos as dindmicas de acessos ou dos obstaculos aos direitos para
mulheres e homens, incluindo criancas, tendo em vista a constante demanda de adocao

de estratégias politicas e publicas para protecdo e promocao de cidadas e cidaddos.

REBEH - Revista Brasileira de Estudos da Homocultura (ISSN: 2595-3206), vol. 07, €16365, 2024.




. “BE%\

REVISTA BRASILEIRA DE ESTUDOS DA HOMOCULTURA

Aqui, obviamente, consideram-se as diversidades que ampliam para além do binarismo
de género outras possibilidades das construcdes sexogendéricas.

A Injustica Epistémica (Fricker, 2007) ao apresentar duas abordagens de
desigualdades, Testemunhal e Hermenéutica, nos aponta uma estratégia de andlise e
critica com expectativa de superagao das demandas causadas através de uma postura, de
uma virtude da justica hermenéutica. A abordagem dessa autora (Fricker, 2007) sugere
estado de atengdo a essa normalidade de injustica, encaminhando pela filosofia as
virtudes ético-intelectuais da justica testemunhal e da hermenéutica para superacao de
contextos de desigualdades. Portanto, a partir dessas injusti¢as, identificamos sujeitos
carentes de um conhecimento de suas idiossincrasias como possibilidades de vivéncia
distante da credibilidade da norma a reforcar, além da auséncia de sua propria
construcdo e alteridade, os esteredtipos que afetam diferentes instincias sociais,
econdmicas, politica, legal, da vida privada, da sexualidade e da identidade de género.

Linhares (2021), como também o Diagndstico LGBT+ (2021), identificou o
impacto da pandemia na satide mental desse grupo, sofrendo com maior severidade os
desafios desse momento, fragilizados pela dificuldade de acesso a redes de apoio. Os
que vivenciam a discrimina¢do LGBTFodbica tendem a sofrer em maior severidade as
adversidades da pandemia em relacdo a pessoas heterossexuais cisgéneras. Em termos
de dificuldades financeiras, a autora registra que essa comunidade esteve bastante
afetada nesse periodo, impactando na qualidade de vida. Soma-se a isso as dificuldades
de acesso a redes de apoio social e em saude, uma vez que as comunidades estavam
apartadas pelo isolamento social e os recursos médicos estavam voltados para

enfrentamento da Covid-19.
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As Visibilidades e Interacoes da Marca

A campanha da marca Bradesco, empresa do setor financeiro entre os maiores
bancos brasileiros, intitulada Em 2021 Volte a Brilhar’, busca abordar as diferentes
dificuldades enfrentadas pelas pessoas no periodo de pandemia. A peca veiculada em
televisdo aberta, a partir de 12 de dezembro de 2020, sugere um olhar otimista diante
dos desafios e situagdes impostas no periodo de isolamento social e nimeros alarmantes
de mortes. Através de personagens caracterizados como vagalumes, representados por
animacdo, utilizando a hashtag com o slogan #volteabrilhar, indicando potencial de
repercussdo em rede social, ¢ veiculado um filme de 30 segundos, apresentando
diversos personagens que estdo vivendo situagdes e dificuldades diferentes. Dentre
esses personagens, identificamos um casal homoafetivo e interracial. Embora nio seja o
mote central do que se propde, deve-se destacar que, dentre todas as campanhas
analisadas em pesquisa (Iribure, 2019), que este texto € recorte, sobre as representagdes
LGBTQIA+ na publicidade, essa ¢ a primeira vez que se apresenta um casal
homoafetivo interracial.

A pesquisa citada (Iribure, 2019) vem mapeando as representagdes de
personagens LGBTQIA+ em comerciais de TV aberta desde 1979, quando foi
identificado o primeiro personagem gay. A pesquisa inicia-se em 2009 e, em 2016,
avanga para, além das representagdes, a andlise dos engajamentos, em rede social
Facebook, relativos a repercussao de comercial de TV aberta com personagens
LGBTQIA+ na rede social da marca anunciante. A leitura dos engajamentos permite
identificar as disputas de poder em rede social, considerando-se as curtidas e os
comentarios postados até sete dias apds a veiculagao do comercial analisado. Contudo,
¢ interessante pontuar que esse marco das representacdes, a visibilidade de casal

homoafetivo interracial, parece ocorrer diante de uma campanha que utiliza o recurso da

3 Para mais informagdes sobre a campanha ver em

https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/ao-som-de-michael-jackson/ acesso em: 18 jun. 2023.
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animacdo. Reforca-se o pressuposto da pesquisa da dificuldade da publicidade em
apresentar casais reais e diversos, sempre recorrendo a algum tipo de estratégia a causar
menor impacto nos publicos conservadores arredios a essa abordagem.

Outro dado importante em relagdo a essa campanha ¢ o fato de apresentar
diferentes versdes nas plataformas online como redes sociais, incluindo as de video
como o Youtube, e na TV aberta. S6 conseguimos assistir a campanha que traz o casal
homoafetivo e interracial na versdo online. Percebe-se que a marca, mesmo
representando a diversidade em suas campanhas, ainda se preocupa em segmentar a
veiculagdo de acordo com os publicos que vao receber essas mensagens, editando de
forma diferenciada a visibilidade do casal citado em meios on/ine € em meio massivo de
TV aberta.

A primeira etapa de andlise das representacdes consiste em uma Ficha de

Identificagdo do comercial a seguir apresentada:

Ficha 1 - Identificacdo do Comercial

ANO: 2021

PRODUTO: Institucional

DURACAQ: 3’ (internet) 1” (tv aberta

CATEGORIA: Servigo

AGENCIA: Publicis.

ANUNCIANTE: Bradesco

DIRECAO DE CRIACAO: Rico Lins, Juliana Utsch ¢ Marie Julie.
DIRETORES DE CRIACAO ASSOCIADOS: Rafael Campos e Bernardo Correa.

REDACAO: -

DIRECAO DE ARTE: Marcelo Garcia.

PRODUTORA: Zombie Studio.

DIRECAO DE COMERCIAL: Paulo Garcia.

ATENDIMENTO: Tatiana Chiari, Marcelo Trivilato, Barbara Oliveira, Tahnee Riente, Mariana
Garcia, Marina Felippe ¢ Isabella Misko.

APROVACAO: Maércio Parizotto, Daniela Ugayama e Marcelo Salgado.

PREMIOS: -

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os dados da Ficha 1 sdo elementos utilizados como parte de catalogacao,
considerando relevante uma matriz para leituras individualizadas dos comerciais, sua
identificacdo. Além disso, ¢ instrumento importante para possiveis analises futuras de
comerciais permitindo obter-se cruzamentos e panoramas a partir desse registro
documental. Nesse caso, em especifico, dados como data, agentes envolvidos no
processo, tanto atores sociais quanto institui¢des, com a grafia dos nomes, tornados
publicos em materiais de divulgacdo da campanha, se tornam registros pelo carater de
memoria.

Na sequéncia, o comercial ¢ decupado em formato de fotoboard, técnica de
registro de locucdo, falas dos personagens, cenas e outros elementos audiovisuais,
conforme apresentado em Ficha 2. Na sequéncia, de um total de dezesseis cenas, por
limitagdo de registro neste texto, foram inseridas as cenas de nimero cinco, doze e
quatorze, em que aparecem Os personagens que sugerem uma aproximagao

homoafetiva, um homem branco e um homem negro representados por animacao.

Ficha 2 - Decupagem do Comercial

Quinta cena

Camera faz um movimento de panordmica de
plano americano saindo por detras de uma
televisdo e revelando um homem sentado num
sofé levando o celular ao ouvido. Ele aparenta
estar preocupado. A fumaga que aparece na cena
do restaurante ressurge por detras do homem
escurecendo toda a cena.
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Décima segunda cena

Plongée do enxame de vagalumes que voa em
diregdo a diversas pessoas com semblante triste.
Corta para primeirissimo plano da funciondria
do restaurante, que agora estd sem mdscara. Ela
estd cercada dos vagalumes e é iluminada pela
luz deles, olha para um deles surpresa e sorri.
Em seguida corta para um primeiro plano do
homem que estava vendo televisdo ao telefone,
atrds dele vemos outras pessoas em desfoque.
Ele, assim como as pessoas atras dele, olha para
os vagalumes que passam e sorri. Corta para um
plano americano da mulher que estava atris do
homem que assistia tv e vemos atris dela outras
pessoas, uma delas sendo o homem que via os
porta retratos.
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Décima quarta cena

Plano detalhes de uma maganeta @ uma mao|
indo em direcdo a ela, porém a mao hesita |
ndo toca na porta. Corta para um|
primeirissimo plano do rosto do homem que
imos em uma cena anterior olhando|
televisdo, ele estd com uma cara hesitante,
Corta para primeiro plano da porta sendo
faberta, vemos o homem por tras e outrog|
homem abre a porta, olha para o outro homem
le sorri. Corta para um primeirissimo plano do|
rosto do outro homem novamente que sorri)
Em seguida corta para um primeiro plano dos|
{dois se abragando.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As cenas sdo apresentadas em imagens congeladas (frames), buscando oferecer
mais elementos para compreensdo do ambiente analisado, optando-se pelos frames que
destaquem o conjunto cénico mais relevante para o dialogo a que se refere. Cada cena,
sequéncia de planos com mesma continuidade temporal e espacial, foi dividida na tabela
por linhas, de acordo com o que interessa na analise, enfatizando a construcdo da
homoafetividade. As linhas delimitam instantes da representacdo do objeto de estudo
mais do que o carater conceitual de cena, a ser analisado no conjunto dos dados adiante.

O numero de frames por linha varia de acordo com a necessidade de incluir tantos
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quantos forem necessarios para que a cena fique compreendida a partir do didlogo na
coluna da esquerda.
A seguir, em Ficha 3, realiza-se corte transversal do comercial buscando-se

elementos que auxiliem na sua delimitagdo.

Ficha 3 - Resumo da Analise do Comercial

Produto/ano Institucional

Personagem-mote Casal de homens, homoafetivos

Audio Trilha sonora e locugdo em off

Cenario Ruas e interior de casas.

Enquadramento Predominante Primeiro plano / primeirissimo plano

Efeito Animagéo digital.

Chamada Em 2021, volte a brilhar

Valor Simbdlico Nao deixar que sua luz se apague e deixar de fazer o que vocé queria fazer.
Piblico Homens e mulheres

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Ficha 3, como parte de levantamento e registro documental, apresenta a
categorizagdo do produto, o personagem-mote que delimita a representagdo da
populacdo LGBTQIA+, elementos cénicos do audiovisual relevantes para leitura e
memoria. Como j& mencionado, o destaque foi a estratégia da marca de utilizar diversos
personagens, €, na versao para TV aberta, retirar o casal que sugere uma aproximagao
homoafetiva, levando-os para outras plataformas digitais como Youtube e Facebook.

O roteiro do comercial de Bradesco aborda a repercussdo da pandemia com uma
pequena mengdo ao publico LGBTQIA+ ao sugerir uma aproximagdo homoafetiva.
Podemos dividir o comercial em dois momentos distintos: o primeiro retrata tristeza
devido a uma fumaga escura que envolve a cidade, enquanto o segundo transmite
alegria e superagdo, em que os personagens sorriem enquanto se dissipa a fumaca que
os cercava. Dentro desse contexto, hd a representacdo de dois homens, um branco e um
negro. No entanto, ¢ importante notar que o personagem branco tem mais destaque,

aparecendo em duas cenas, enquanto o personagem negro s aparece em uma cena.
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No primeiro momento, o personagem branco aparece triste ao telefone, sem que
saibamos com quem esta falando. Em sequéncia, em uma segunda cena, o personagem
branco circula pela rua. Em terceira cena, o personagem visita a residéncia do outro
homem, que o recebe na porta. H4 que se mencionar o protagonismo do personagem
branco que aparece em mais cenas € transita entre espagos publicos e privados. O
personagem negro aparece no espaco privado da casa, em menor nimero de imagens,
numa posi¢do passiva e coadjuvante ao personagem anterior. Durante a pandemia, as
vivéncias LGBTQIA+ foram alteradas em diversas instancias, conforme apontado pelo
estudo realizado pelo #VoteLGBT (2021), que destacou trés principais impactos nessa
populagdo: 1° piora na saude mental; 2° afastamento da rede de apoio; e 3° falta de fonte
de renda.

Nesse contexto, ¢ possivel inferir que o comercial aborda superficialmente o
afastamento da rede de apoio, ja que os dois personagens estdo separados no momento
em que o comercial retrata tristeza, simbolizada pela fumaga. No entanto, o comercial
ndo se aprofunda na relacdo dos personagens e ndo explora suas especificidades durante
a pandemia. Nao ha elementos visuais identificados na Ficha 2 sobre as especificidades
das experiéncias homoafetivas, as quais somam ao isolamento da pandemia o
alijamento social historico impingido sobre este publico. A manifestacao de afeto se
demonstra por um abrago, também delimitando o conjunto restrito de possibilidades de
experiéncias homoafetivas, reguladas pela heternomatividade nos limites do que pode
ser tornado publico. Nas relagdes de poder a norma se impde, demonstrando a
incapacidade de registrar os conflitos histéricos vividos por pessoas LGBTQIA+ em
uma sociedade heterossexista, demarcada pelas violéncias LGBTfobicas simbodlicas e
fisicas nesse contexto da pandemia (Peixoto, 2018; Mortes, 2023).

Na etapa seguinte de andlise da repercussao da pega veiculada na TV Aberta, foi
realizada leitura durante sete dias a partir de 12 de dezembro de 2020, data de
veiculagdo da peca em TV Aberta e no Facebook, até o dia 19 de dezembro de 2020. Ao

todo foram levantados, lidos e categorizados 2961 comentarios, entre 1882
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Desconstrucionistas (63,55%), que apoiam a postura da marca em representar um casal
homoafetivo, 942 No Armario, os que nao trazem elementos que se possa considerar
apoio ou reprovacao a pauta, 13 Estereotipados (0,43%), que criticam a postura da
marca pela representacdo, e 124 da Marca (4,18%) (Iribure, 2019), como se pode

observar no grafico 1.

Grafico 1 — Total de Comentarios

/ ANALISE DOS

Descontrucionistas

No Armario
Total de comentarios = 2961

Desconstrucionistas = 1882 (63,55%)
Marca

No Armario = 942 (31,81%)

Marca =123 (4,18%)
Estereotipados

Estereotipades = 13 (0,43%)

0 500 1000 1500 2000

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir da andlise dos comentdrios, podemos tragar andlises transversais,
considerando o nivel de engajamento de cada categoria de comentario,
Desconstrucionistas, No Armadrio, Estereotipados, ao se considerar pares
conversacionais e constru¢do de capital social (Recuero, 2014; Rodrigues, Toaldo,
2015). As leituras quantitativas, com numero total de intera¢des, possibilitam visualizar
as tensoes entre os grupos demarcados pelas categorias.

Apesar dos comentarios a respeito do comercial serem, em maioria, positivos,
encaixando-se na categoria Desconstrucionistas, ¢ importante apontar que a maior parte
deles ndo se refere diretamente as relacdes LGBTQIA+ representadas. As interacdes,

geralmente, apontam o teor reflexivo da campanha acerca do periodo de isolamento
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social e das perdas causadas pela pandemia de COVID-19, parabenizando a
sensibilidade empregada na contagem das historias. Assim, ficam reflexdes a partir de
como se da a representacio LGBTQIA+ nesse comercial especificamente. Por um lado,
¢ possivel afirmar que, justamente pela auséncia do casal homoafetivo no comercial
veiculado na televisdo, se trata de uma presenca secundaria, visibilizada apenas nas
plataformas digitais. Entretanto, exatamente, por demonstrar essa aproximacao
homoafetiva em uma sequéncia de outras relagcdes heteronormativas, mesmo que apenas
no espaco digital, talvez seja possivel afirmar que se trata de uma estratégia de inserir
relacdes LGBTQIA+ na publicidade e propaganda, num contexto de diversidade e de
igualdade, mesmo que com limitagdes.

Ainda sobre a pandemia, ¢ relevante destacar que o entrecruzamento entre
comentarios sobre a pauta LGBTQIA+ e a pandemia demonstraram nivel baixo pela

pouca quantidade de vezes que se identificaram os termos COVID-19, Pandemia e

Morte como se pode verificar no Grafico 2 a seguir.

Grafico 2 — Total de Comentarios

Bradesco COVID-19 Pandemia Morte

Total de comentdrios = 2961 Total de comentarios =21  Total de comentdrios =34  Total de comentarios =13
942 - no armario 07 - no armario 08 - no armario 4 - no armario

1882 - desconstrucionistas 08 - desconstrucionistas 09 - desconstrucionistas 0 - desconstrucionistas
13 - estereotipados 06 - estereotipados 17 - estereotipados 9 - estereotipados

124 - marca

Fonte: Elaborado pelo autor

Como se pode observar, dos totais de comentarios por categoria, hd um niimero
baixo de comentarios que apresentem termos relativos a questao de satde publica, com
destaque para a marca que ndo fez mengdo aos termos em suas manifestagoes. Outro
destaque ¢ o numero de vezes que a palavra pandemia ¢ mencionada, em 17
comentarios, por parte dos grupos Estereotipados, superando as criticas, 13 comentarios

totais da categoria, sobre a pauta LGBTQIA+.
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Ainda, nesta segunda etapa, avalia-se o nivel de engajamento a partir de alguns
elementos apresentados na Matriz Analitica, momento em que se avalia e pontua,

quando ocorrem, os pontos de engajamento apresentados nos Quadros 1 e 2.

Quadro 1 - Ficha 1: Matriz analitica

N
| Arm:rlu |

Marca

CONCEITOS PRIMARIOS

Marca

Desconstrucionistas

GRUPOS QUE FORMAM PARES

CONVERSACIONAIS No Armério
Estereotipados
Emalis,

ESCRITA ORALIZADA Memes

Figuras de Linguagem

Rememoragio de Discursos

BUSCA POR CONTEXTUALZAGRD |Citagdo de Representantes
Contrarios

Citagda de Livros, Lels, Preceitos,
Religido

(Curtidas

INTERACGES REATIVAS (Compartilhamentos

CitagBes

INTERAGOES MOTUAS Conversagties | | | |

CONCEITOS SECUNDARIOS

indiferenga em Continuara

LACOS FRACOS Conversa

Respostas Sintéticas

Uso de Videos, Fotos, Links

Uso ou Citagdo de Outras Midias

LAGOS FORTES
&3 Preocupaglo em Continuar a
Conversa

Demonstragdo de Afetou ou
Intimidade

CONCEITOS TERCIARIOS

Propds efou Discutiu Valores
CAPITAL SOCIAL Socials

Fonte: Pereira, M. (2015)
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Quadro 2 - Resultado de Pontos de Engajamento

Grupe de C ito Grupos de Interagentes

Marca Desconstrucionistas Estereotipado Mo Armdrio

IPrimdrio

Hirn [FOntos de Engajamento

| Total

Fonte: Pereira, M. (2015)

A partir do levantamento quantitativo dos comentarios e de sua leitura e analise,
considerando os aspectos mostrados anteriormente, ¢ possivel tragar andlises
transversais, delimitando o nivel de engajamento de cada categoria de comentario,
Desconstrucionistas, No Armario, Estereotipados, Quadros 1 e 2, ao se considerar os
seguintes aspectos: pares conversacionais, quando as categorias interagem entre si;
escrita oralizada, utilizando de elementos visuais como emojis € memes; busca por
contextualizagdo, ao trazer elementos de fora da rede social como base do argumento do
comentario; interagdes reativas demonstradas apenas na confirmagdo do comentério
anterior; interacdes mutuas construindo didlogos para outros argumentos entre
comentarios; lagos fracos, definidos pela indiferenca ou falta de interesse em continuar
uma conversa; lacos fortes, quando hé investimento no didlogo promovendo interagao; e
construcdo de capital social, a partir de elementos proprios construidos a partir daquela
interacao (Recuero, 2014; Rodrigues, Toaldo, 2015).

Do total de comentarios observados e categorizados no Grafico 1, a cada vez que
um dos conceitos tedricos do Quadro 1 aparece, ¢ pontuado para cada categoria em
interagentes observados, contabilizados no Quadro 2. Ao total, o somatorio de pontos
por categoria permite a definicdo percentual a delimitar o nivel de engajamento de cada

uma delas, como se pode observar no Grafico 3.
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Grifico 3 — Engajamentos Comercial Bradesco

/ ANALISE DOS

Apos inserir a matriz de engajamentos, que avalia as interagdes entre pares conversacionais

0

Descontrucionistas No Armario Bradesco Estereotipados

*Dados obtidos apds a anéalise de 2961 comentarios - de 12 a 18/12/2021 - sete dias apds
a veiculagdo do comercial ern TV aberta e na rede social da marca no Facebook

Fonte: Elaborado pelo autor

Como se pode observar, ha uma diferenga entre o nimero de comentarios e o
nivel de engajamento por categoria analisada. O engajamento apresentado no Grafico 3
demonstra as especificidades e ¢ resultado da aplicacao dos Quadros 1 e 2 na leitura dos
comentarios, avangando para um carater qualitativo. H4 um maior numero de
comentarios em apoio a postura da marca de pautar a tematica que representa o publico
LGBTQIA+, Desconstrucionistas, conforme Grafico 1. Isso também reflete no maior
nivel de engajamento na mesma categoria, vide Grafico 3, demonstrando que, em
aspectos quantitativos, total de comentérios na categoria, € qualitativos, dos niveis de
interagdes, houve receptividade da proposta da marca anunciante.

A segunda categoria, No Armario, em numero de comentarios, conforme
Grafico 1, também ¢ a que gerou o segundo maior nivel de engajamento, conforme
Grafico 3. Os tipos de comentarios que desviam da pauta, e ndo se pode definir se
houve apoio ou critica & postura da marca ao abordar diversidade, mobilizaram os

interagentes em um numero de engajamento a ser levado em consideragdo, o que se
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ponderara adiante. A marca, por sua vez, demonstra parcimOnia em sua participagdo
tanto em termos quantitativos de comentarios quanto qualitativos de nivel de
engajamento pelo teor dos comentarios. E, por fim, os que criticaram a representacao
LGBTQIA+, Estereotipados, se mostraram em menor numero de comentarios e,
também, de nivel de interagao.

Uma peculiaridade a destacar ¢ a estratégia da marca em fomentar o
engajamento dos que demonstram receptividade ao comercial. Ao interagir com
comentarios Desconstrucionistas, percebe-se que a marca faz frequentemente uso de
uma imagem representando o casal homoafetivo do comercial. Junto a imagem do
comercial, estdo sobrepostos os dizeres “toma um abrago!”. A imagem dos dois

personagens, se abracando, conforme veiculado no comercial, é apresentada a seguir em

formato de comentario em rede social digital.

Imagem 1 — Comentario da Marca

Como um olhar de um boneco animado transmitiu tanta emog¢ao? Eu
achei incrivel. Principalmente porque perdi um ente querido ha pouco
tempo. Este comercial foi um alento nesta época tdo dificil que
estamos vivendo. Toda vez que passava a propaganda eu corria para
ver rsrsrs. Estdo de par -

Curtir Responder 1a

bradesco @

Curtir  Responder

Fonte: Elaborado pelo autor

As Disputas entre os Tipos de Engajamentos
Sobre os comentdrios Desconstrucionistas, muitos parabenizam a marca, a
agéncia de publicidade e os publicitarios pelo comercial. Alguns dos comentarios desse

grupo, também pedem para que o comercial seja postado inteiro, ao invés da versdo
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reduzida postada no Facebook. Ademais, muitos dos comentarios do grupo dizem ter se
emocionado com a campanha, diante das perdas geradas pela pandemia da Covid-19.
Vérios dos comentarios também usam o adjetivo “Lindo” e suas variagdes para
qualificar o comercial. H4 também alguns comentarios que apelam para expressdes de
cunho religioso, com citacdes como “Amém” ou “Que Deus abengoe”. A postagem
conta também com comentarios desejando que o ano de 2021 seja melhor que o ano de
2020. Alguns comentarios também contam com depoimentos de pessoas que perderam
entes devido a pandemia. Outros se referem a data comemorativa em questio, desejando
“Feliz Natal”. Os interagentes também citaram as campanhas de Natal de outros anos da
marca, dizendo que elas sempre sdo emocionantes e alguns afirmando que a campanha
de 2020 superou a do ano anterior.

Os comentarios No Armario contaram com direcionamentos para grupos de
whatsapp ou emails com a finalidade de promover servigos. Houve comentarios que
apenas mencionavam outras pessoas. Ha também comentarios que reclamam da marca
em si e alguns deles falam sobre a demissdo em massa feita pela marca na pandemia.
Além disso, hd comentédrios que reclamam da musica do comercial ser em lingua
estrangeira. Temos comentéarios ambiguos, como: "amém senhor Jesus eu creio". Sobre
os comentarios Estereotipados, hd poucos comentarios desse grupo. Destaque de um
deles que cita os publicitarios como responsaveis pela representacdo homoafetiva.
Outros comentarios também citam a religido, falando que a propaganda ¢ macabra ou
que contém mensagens subliminares contra a religido cristd. Nota-se aqui que os
comentarios desse grupo tenderam a um cunho religioso para argumentar criticas pela
abordagem de uma aproximacao homoafetiva.

A auséncia de comentarios desconstrucionistas e estereotipados que
delimitassem maior polarizagdo entre eles pode ser resultado da estratégia de
representacao do comercial ao trazer o casal em questdo de forma mais velada, ja que a
demonstragdo de carinho, neste caso, ocorre por forma de um abrago, gesto que também

poderia ser feito entre dois amigos, por exemplo. Outro dado importante ¢ a
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manifestagdo de afeto em espagos privados, como se pode observar na décima quarta
cena da Ficha 2, quando ocorre o encontro homoafetivo, também descrito em cenario na
Ficha 3, “interior das casas”.

Ainda, sobre o menor nimero de comentarios a criticar a representagdo acionada
pela marca no comercial, deve-se atentar a estratégia publicitaria. Diferentemente de
representacdes de casais heterossexuais, ocorre a delimitagdo de um tnico espaco
possivel de representacdo de encontro dos que escapam ao padrdo heteronormativo
(Iribure; Coelho 2021; Rodrigues, 2017). Enquanto o conjunto das representacdes
sociais permite que encontros heterossexuais acontecam indistintamente do tipo de
espago, para os encontros entre dois homens o confinamento em espaco privado ainda
parece persistir nas possibilidades das representacdes construidas socio-historicamente.
Também, por segmentar em redes sociais e ndo veicular na TV aberta a aproximagao
homoafetiva, identifica-se outro elemento estratégico para que a marca atinja a todos os
publicos, abordando a diversidade sem enfrentar, ou minimizar, o repudio de parcela

conservadora que reage a presenca de pessoas LGBTQIA+ na publicidade brasileira.
Consideracoes Finais

Os desafios, sem precedentes, impostos pela pandemia, deverdo deixar algum
legado para entendermos as relagdes entre sujeitos e destes com o ambiente em que
vivem num paradigma da sustentabilidade, apesar de tantas mortes. E evidente as
formas desiguais como as populacdes a margem de um sistema capitalista
heteronormativo sdo impactadas nos modos de vida durante o periodo de
isolamento social. Em paralelo, parte dos meios de comunicagdo e da publicidade
ocuparam, em fun¢do do negacionismo de alguns governantes, um papel central
para mobiliza¢do a prevengdo do contdgio pelo coronavirus por ser um espaco de
mediagdo para acolher e apontar alternativas para uma populagdo carente de

instrumentos para enfrentamento da pandemia.
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A publicidade adentrou numa seara até entdo de uma pauta jornalistica. Marcas
se tornaram agentes de divulgacao sobre a pandemia e promotores de agdes em prol do
bem comum. Contudo, pelo que se pode ver dos comerciais analisados que abordam a
tematica LGBTQIA+ durante a pandemia, pouco se viu refletido do que esse publico
vivenciou e, historicamente, enfrenta ao estar aquém nas relagdes de poder em uma
sociedade demarcada pela hetoronormatividade como modelo unico de constru¢do das
sexualidades e dos géneros. Os dilemas da pandemia, que se somam a uma estrutural
exclusao e estigmatizacao de pessoas LGBTQIA+, ndo foi pauta da publicidade, que ora
se atentava a pandemia e ora se voltava para esse publico em sua representatividade.

Como se pode identificar nos fichamentos do comercial analisado, ndo foram
encontrados elementos de construgdo das pegas que referenciam a pauta LGBTQIA+ na
pandemia na publicidade, nem nos personagens, cenarios, audios, efeitos, chamadas,
valores simbolicos. As representagoes na publicidade careceram de contribuicdo para se
entender como a pandemia atinge de forma desigual populagdes previamente marcadas
pelas diferencas de reconhecimento social. Como a marca ndo aprofunda a pauta
apresentada nas representacoes, ao analisar a repercussao em rede social digital, pouco
restou nos comentarios, que mal traduziram, tensionaram e levantaram o tema das
vivéncias de pessoas LGBTQIA+ na pandemia. O baixo engajamento avaliado pelos
pares conversacionais, suas interagdes e constru¢ao de baixo capital social evidenciam a
auséncia de elementos a reverberarem entre os interagentes digitais. Portanto, chama-se
atencao para que a postura de marcas anunciantes e da producdo publicitaria avance nas
representacdes analisadas neste texto. Mais do que isso, ¢ importante que se reivindique,
em um contexto de politicas publicas, amparados pela justica de género, uma postura
virtuosa no papel fundamental que a publicidade deveria exercer como mediadora social
de posturas inclusivas na perspectiva da diversidade sexual e de género. Nos momentos
de crise, os que estdo a margem voltam a sua invisibilidade e a publicidade ¢ chamada a

enfrentar novamente esse desafio historico de exclusdo em suas praticas.
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The LGBTQIA+ advertising approach in the pandemic: the representations in the
commercial of the Bradesco advertiser and repercussion in social network

Abstract: The text presents the reading of an advertising piece by the advertiser
Bradesco aired during the Covid-19 pandemic on broadcast television, entitled Em 2021
Volte a Brilhar. The repercussion of the piece on the social network Facebook of the
advertiser brand was analyzed up to seven days after the broadcast on TV, on December
12, 2020. Based on references that address the impact of the pandemic and the
challenges faced by social and economic inequalities, LGBTQIA+ representations are
considered as the registration of the guidelines that involve the population that tensions
the heteronormativity by sexual and gender identity, both of the piece on broadcast TV
and of the comments on social network on the advertiser's page from the placement. The
reading and analysis are based on social representations through content analysis in
reference to gender and sexuality studies, aiming to identify the power relations,
negotiations and transgressions of what escapes heterosexual hegemony. The
commercial does not fit the challenges faced historically by dissonant minorities of
sexual and gender identities with the context of the pandemic. In addition to the
advertising piece, the comments rekindle disputes of support and criticism to this
represented public, being unable to present and mobilize the peculiarities of specific
experiences of this vulnerable segment, aggravated during this period.

Keywords: LGBTQIA+; Representations: Gender and Sexuality; Advertising;
Covid-19.
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