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.
Advergay®

Certa vez, quando trabalhava na area de publicidade e propaganda de
uma grande organizagéo, estava confiante com o langamento de um produto
excelente e julgava que seria um sucesso por si s6. Conversando com um
diretor da empresa, ao afirmar isso, ele me disse: “meu caro, no ambiente em
que vivemos, o importante ndo é o que é, mas o que parece. Coloque isso na
sua cabeca”.

Tanto obedeci que ao fazer um trabalho para uma publicagdo académica,
ha alguns anos, procurei uma definicdo para o campo de comunicacdo de
marketing, ambiente em que se localiza a publicidade - e ndo a encontrando -
tentei eu mesmo fazé-la, influenciado profundamente pelo que esse executivo
me havia dito:

Comunicagdo de Marketing é o desenvolvimento de interferéncias
programadas, nas trocas simbdlicas das empresas, empreendimentos
e pessoas com o0s seus diversos publicos, para o exercicio da
comunicacao de valor. (Leal, 1996, p. 129)

Quando esbocei essa definicdo, eu o fiz a partir de outra, que define a
propria atividade de marketing. Fiquei profundamente motivado apos ter
assistido a algumas palestras do professor Philip Kotler, o pesquisador que me
parece apresentar a conceituacdo mais apropriada para essa disciplina.

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual os individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo e troca
de produtos e valor. (Kotler e Armstrong, 1999)

O marketing nasceu no ambiente econdémico, quando se percebeu gque 0s
problemas de demanda nao eram tao previsiveis a luz da economia. Cresceu no
ambito da administracdo, associado a cultura e ao ambiente empresariais, e
hoje esta profundamente ligado as ciéncias sociais e humanas. Com o tempo,
Vviu-se que essa palavra “valor” inclui tudo o que se refere a natureza humana,
inclusive e principalmente, o seu carater mutante e imprevisivel. Pode-se dizer

que marketing e a comunicacdo de marketing estdo profundamente ligados aos

! Neologismo para referenciar a agdo publicitaria dirigida aos homossexuais. Criado em inglés
intencionalmente para satirizar a cultura do estrangeirismo publicitario.
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saberes pesquisados pelas ciéncias sociais e ciéncias humanas. Quando se fala
em conceito, em valor de marca, estd automaticamente subentendida a questdo
do acesso ao significado, a capacidade de ler, entender e formular enunciados.

Para refletir sobre a relagdo entre publicidade brasileira e
homossexualidade, o primeiro passo é entender a dindmica do processo
publicitario. E nesse ambiente que se dara a construcéo do andncio, a criagio e
elaboragdo da arquitetura de significados. A mensagem publicitaria €
mensagem comprometida, sua forca ndo esta na referéncia mas no conceito.
Nela, nada acontece por acaso.

Pensando na publicidade tradicional, a “publicidade mainstream”, a que
opera no esquema centralizado dos meios de comunicagdo de massa, podemos
situar a relagdo de emissdo/recepgdo a partir do esquema a seguir, em que sdo
caracterizadas trés situagdes emissivas: emissor responsavel, emissor técnico e

emissor real.

EMISSORES E RECEPTORES
DA PUBLICIDADE:

EMISSOR

EMISSOR
RESPONSAVEL: RECEPTOR
ANUNCIANTE

AUDIENCIA
EMISSOR PRE-ESTABELECIDA:
TECNICO: PUBLICO AO QUAL
AGENCIA CHEGA O MEIO

DE PUBLICIDADE DE COMUNICAGCAO

EMISSOR REAL:
MEIOS DE
COMUNICAGAO

Quadro 3: Esquema basico da situacdo
emissiva/receptiva da publicidade.
(Billorou, 1987, p.32)

Quando Billorou (1987, p. 32) se refere a “emissor real”, estd dizendo
que, em ultima analise, para quem recebe a mensagem, o emissor visivel é o
meio de comunicacdo que a “entrega”. Quem a cria ou quem a assina ndo ¢
percebido, pelo grande pablico, como o emissor da mensagem. A publicidade
vem do meio e, por conseguinte, do veiculo.

Considerando a trajetéria que vai do anunciante ao destinatario, sdo
diversos os agentes € os “momentos”, levando em consideragdo o fluxo

(principalmente de informagdes) do trabalho criativo. Pelo esquema seguinte,
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podemos identificar que tudo comega com uma defini¢cdo de objetivos, tanto de
marketing como de comunicagéo.

Os objetivos sdo definidos no ambito da transicdo entre o ambiente
mercadologico e o publicitario. O objetivo de marketing é atribuicdo do
anunciante, uma vez que a ele cabe desenvolver o planejamento estratégico de
marketing, a visdo de curto e de longo prazos, que vai orientar diversas acoes
taticas, dentre elas, a publicidade. O objetivo de comunicacgdo, se 0 anunciante
ndo conta com profissionais de comunicagdo na sua estrutura, costuma ficar
inteiramente nas mé&os dos fornecedores, com frequéncia as agéncias de
publicidade.?

Nas agéncias de publicidade ou em outros bureaux de servigo de criacdo,
a mensagem sera conceituada. O valor a ser trabalhado vai contar com
conteido e expressdo através dos elementos constitutivos da mensagem.
Finalmente, ao ser veiculada a mensagem vai encontrar o receptor/consumidor
(consumidor da mensagem, independentemente de consumir ou nao o

produto/servico/oferta que estdo sendo anunciados).

PROCESSO PUBLICITARIO

OBJETIVO
- Marketing
- Vendas

ANUNCIANTE

OBJETIVO DE
COMUNICAGAO
- Imagem Desejada
(significaio)

CONCEITO PUBLICITARIO
- Contetido

{argumento)

EXPRESSAO PUBLICITARIA
-Forma
(pega de comunicagio)

PUBLICIDADE

DECODIFICAGAO

- Assimilagio do
Conceito/Obj. de
Comunicagio

ATITUDE OU
COMPORTAMENTO
- Efeito da Mensagem

CONSUMIDOR

Quadro 4: Agentes/elementos do processo publicitario.?

A ponte que se estabelece entre estes dois objetivos, de marketing e de

comunicacdo, envolve dois ambientes sociotécnicos distintos: o que pertence a

2 Trata-se de uma das mais graves miopias da administracdo empresarial, tanto privada como publica no
Brasil, delegar a fornecedores, ou seja, a terceiros, o desenvolvimento de estratégias de comunicagéo.
Cria-se a cultura da terceirizagdo sem instituir, nessa terceirizagio, a fun¢do de um “segundo” para lidar
com o terceiro. Terceiriza-se inteligéncia estratégica, o maior patriménio de um empreendimento.

3 Material desenvolvido e cedido pelo professor de Comunicacio, Marketing e Publicidade, Fernando
Ponce Maranh@o.
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esfera da administracdo e o que pertence a esfera da comunicacdo de
marketing/publicidade. Trata-se de culturas de trabalho profundamente
diferentes, mas que tém uma coisa em comum no que diz respeito a operacao
publicitaria: ambas operam em funcdo da obtencdo de resultados concretos,
obter a atitude ou comportamento como efeito da acéo publicitaria, e precisam
lidar com as culturas das regides em que a mensagem publicitaria sera
veiculada.*

No referido evento do qual participei, 0 das palestras de Philip Kotler,
deparei-me foram apresentados dois esquemas para explicar o processo de
atribuicdo de valor em marketing. Estas representacfes graficas constavam da
apostila distribuida no encontro, mas eu ndo me lembro de té-las visto em nos
livros de Kotler (ou nas edigdes que li). Através destes esquemas, Kotler
vetoriza a dindmica da acdo mercadoldgica sequenciando as etapas de trabalho
que a compdem. Eles me parecem perfeitos por distinguirem a ecologia em que
o trabalho vai se desenvolver em cada caso. O “antigo” e o “atual”
correspondem a maneiras inteiramente diferentes de pensar e trabalhar a acédo
mercadologica.

Os esquemas partem de duas naturezas distintas de orientagdo, uma pelo
processo fisico, pelo “produto em si”, e a outra pela atribuicao do valor, pelo
“valor em si”. Eles evidenciam a natureza “antiga” ou “atual” do fluxo de
construcdo de valor na operacdo mercadoldgica. Tudo é demonstrado com
muita clareza, evidenciando a localizacdo das diversas etapas que constroem o
“valor” e a sua percepc¢ao em cada caso. Kotler ndo ¢ apenas um economista ou
pesquisador e professor de marketing. Trata-se de uma das inteligéncias mais
lucidas e brilhantes da vida contemporanea, com uma capacidade singular de
atualizar as suas reflexdes sobre o que pesquisa, ensina e estuda. Tal como as
ciéncias sociais e humanas tém muito a contribuir para o marketing, a
abordagem kotleriana de marketing contribuiria muito para os pesquisadores

dessas areas, por vezes encapsulados em seus campos de estudo e pesquisa e

* Para uma compreensdo mais aprofundada desse fato e das personas profissionais em publicidade e
propaganda, sugiro a leitura de Ideologia do Publicitario, de Zilda Knoploch (Editora Achiamé, 1980). O
trabalho faz uma aproximacao da “tribo publicitaria” instrumentalizada pela antropologia.
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refratarios a um campo de conhecimento e estudo que possa estar associado a

uma visao supostamente capitalista do mundo.

| SEQUENCIA TRADICIONAL DO PROCESSO FiSICO |

[ proDUCAO COMERCIALIZACAO |
Publici- —

) Fabri- dade rest.

Produto ;Ilten c:cafola Prego Venda Servi-

Promo-
¢ao

Quadro 5 : Versdo antiga da sequéncia de atribuicéo de valor,
orientada pelo processo fisico, o “produto em si”.

A diferenca entre as versdes “antiga” e “atual” se d4 na origem do
trabalho. Na “antiga”, tudo ¢é dividido em producdo e comercializacdo. A
producdo, focada em produto, obtencdo de tecnologia e matérias primas,
fabricagdo. A comercializacdo, em preco, em venda, em publicidade e
promocé&o, além de prestacao de servicos. Essa versdo antiga ainda predomina

em regides e paises mais limitados na oferta de produtos e servigos.

Seqliéncia De Atribui¢cdo Do Valor

Selecao Fornecimento Com.
Do Valor Do Valor Do Valor
In
ves
S Po ti
Sel. jg- si % Distr. Publi-
do e cib Des. | Des. | Form. 4 Ven- \ cidade
clien- [ Mer na [ Prod. | serv. | preco] € Prest. | da
te £a Serv.
ks men Exe-

to cugdo

Quadro 6: Versao atual da sequéncia de atribui¢cdo de valor,
orientada pelo “valor em si”.

Na orientacdo atual, a sequéncia é toda orientada por um conceito de
valor. Divide-se em selecdo, fornecimento e comunicacdo do valor. A nocéo
de produto é posterior a uma identificacdo do valor a ser selecionado, fornecido
e comunicado. Em selecdo do valor acontece a selecdo do cliente, segmentacao
de mercado e posicionamento a ser trabalhado. Em fornecimento de valor, o
desenvolvimento de produto, servicos, prego, investigacdo (execugdo de

pesquisas) e distribuicdo. Comunicacdo de valor € venda e publicidade. Venda,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1112931/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1112931/CA

135

aqui, ndo é objetivo: € consequéncia, tal a identificacdo do que € oferecido e
comunicado com o publico a que se destina.

Os produtos, em geral, estdo se transformando em commodities. Mais
importante do que produto, hoje, sdo as marcas. Marca é cultura, é identidade,
é imagem. Marca fica, referencia grupos sociais; produto desaparece, € um
item mutante. Dai a importancia de se pensar em valor - valor que é construido
e atribuido ndo a produtos, mas especialmente as marcas, aos valores que para
elas sdo construidos e que correspondem as expectativas, necessidades, desejos
e satisfacBes dos publicos que com ela se identificam. Identidade de consumo,
hoje, é cidadania.

Como podemos perceber, é nessa engrenagem que Va0 acontecer a
construcdo, a desconstrucdo ou a supressdo do valor na agdo e na mensagem
publicitarias. E consenso internacional e nacional que o(a)s homossexuais sio,
hoje, um importante segmento de mercado. No Brasil, ¢ uma evidéncia a
presenca de homossexuais em todos os estratos sociais, na vida publica, na
cultura, na educagdo, na politica, na saude, nas fabricas, no esporte, nos
shoppings, nas festas, enfim, nas coisas mais triviais do cotidiano. H& uma
onipresenca da homossexualidade na vida brasileira. Esse é um fato e ao fato
se atribui, ou ndo, um valor.

Esse valor, comunicado ou ndo pela publicidade, vai ser determinado na
relacdo entre anunciante e agéncia (ou outro prestador de servicos
promocionais), orientando o fluxo de informacBes ligados a criacdo da
mensagem. E nessa “cozinha” que sdo preparados os “caldos” simbélicos
destinados ao imaginario da grande massa de consumidores da mensagem
publicitaria, principalmente da comunicacdo de massa.

Ivone Ceccato, no trabalho A ideologia e responsabilidade social da
propaganda (2010, p.55), coloca muito bem essa questéo:

Nas reflexdes feitas sobre ideologia e responsabilidade social da
propaganda, foi possivel demonstrar que a publicidade tanto reforca
valores ideolégicos ja existentes como os modifica e impBe a
sociedade outros novos valores. Por meio de apelos afetivos e de
significados que refletem o imaginario semantico das elites do poder,
ao mesmo tempo, recolhe representagdes do imaginario do publico-
alvo, imprimindo-Ihes novos sentidos.
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7.1 — Publicidades

Ao analisar o tratamento conferido ao tema gay na publicidade brasileira,
foram considerados a sua dinamica no tempo, a natureza das mensagens, 0 seu
manejo com relagdo aos meios de comunicagdo e o desenvolvimento das
tecnologias de informacdo e comunicagéo.

Com base nesse raciocinio, entendemos que a a¢ao publicitaria pode ser
classificada de trés formas: publicidade “no armario”, publicidade “in box” e
“publicidade-miché”.

Como publicidade “no armario” € considerada basicamente toda a
publicidade que apresentou a tematica homossexual nos meios de comunicagao
durante a formacdo recente da cultura de massa brasileira. Com rarissimas
excecOes, ao longo desse tempo ndo houve, como ainda ndo ha, uma pratica
midiatica que confira legitimidade identitaria a esse publico. A mensagem
publicitaria nos meios de comunicagdo de massa brasileiros quase ndo mostra a
homossexualidade. Quando o faz, mesmo em anuncios de utilidade publica,
geralmente ligados a campanha contra a AIDS, ndo contempla a variacdo de
géneros e comportamentos. Ao mostrar o homossexual, a publicidade “no
armario” - quando muito - segue o tratamento com o qual a midia em geral
aborda a questdo. Certamente o faz de maneira até bem mais conservadora e
limitada do que na teledramaturgia.

A publicidade “in box” é o material publicitario trabalhado por e para o
plblico gay, ou seja, dentro da “caixa” homossexual. E composto pela midia
homossexual, basicamente impressa, e programado para as poucas revistas
dirigidas ao puablico homossexual brasileiro. Todas sdo exclusivamente
masculinas®. Ha também, na classificacdo “in box”, as operacdes publicitarias
no ambito da midia on line, que assumem uma identidade gay nas redes
sociais, como € o caso do manejo de postagens para o Facebook por marcas e
negocios voltados especificamente para o publico gay.

Finalmente, a “publicidade-miché”, que compreende o movimento que a

publicidade vem fazendo para se ajustar ao campo de forcas estabelecido pela

® Néo foi identificada no Brasil, no momento da realizagio deste trabalho, qualquer revista homossexual
feminina.
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convergéncia das novas tecnologias de informacdo e comunicagdo. As
caracteristicas de conexdo em rede, privacidade, imediatismo, onipresenga e
portabilidade dos smartphones tém ampliado consideravelmente o territdrio
gay no Brasil e no mundo, o que faz com que ndo se possa mais desprezar a
importancia e o potencial de consumo deste segmento de mercado. Diante da
oportunidade de “pegar o dinheiro” desse publico, a publicidade se vem
comportando de maneira bem diferente. Esse comportamento pode até ser
qualificado como estranho, se considerarmos os padrdes de presenga com que
comparece nos meios de comunicacdo de massa e a énfase do discurso
assumido pelo meio publicitario com relacdo aos compromissos com a

responsabilidade social.

7.1.1 — A Publicidade “no armario”

Em sua tese de doutorado em Comunicagdo e Informagdo, As
representacdes das homossexualidades na publicidade e propaganda
veiculadas na televisdo brasileira: um olhar contemporaneo das ultimas trés
décadas (2008) André Iribune realiza uma analise diacrénica de um corpus de
35 comerciais entre 1979 e 2008.

Entendendo que a televisdo € um espaco de mediacéo cultural de préaticas
sociais, procurou caracterizar como as mensagens publicitarias dialogam com o
modelo hegeménico da heterossexualidade compulsoria e o tensionamento dai
decorrente.

Iribune divide as representacbes em  “‘estereotipadas” e
“desconstrucionistas” (p. 213). As estereotipadas sdo as que seguem “‘a
construcdo historica de estigmatizar uma parcela da sociedade, inserindo-a sob
regulacdo nas relacGes de poder”. Nelas, através da desvalorizacdo de algum
atributo, a homossexualidade ndo entra em confronto com a resisténcia do
nucleo das representacdes dominantes, alinhados com a norma heterossexual.
J& as representagdes desconstrucionistas apresentam um “mapa de
possibilidades de visualizacdo e de expectativas do consumidor em sintonia
com formas alternativas de vivéncia da sexualidade” (p. 240). Elas provocam
tensd@o, por manifestarem formas alternativas de comportamento que espelham

as alteracOes sociais de uma parcela da sociedade que reivindica a sua insercao.
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Bombril

Seguindo essa orientacdo classificatoria de Iribune, podemos observar a
tensdo “esteredtipo x desconstrucdo” nos mais variados (embora escassos)
materiais publicitarios presentes na grande midia. Um exemplo muito
pertinente para esse trabalho € o de uma comunicacdo publicitaria que marcou
época na publicidade brasileira, estabelecendo uma nova maneira de “falar”
publicitariamente na categoria de produtos de higiene e limpeza domésticas.
Refiro-me ao trabalho desenvolvido para a marca Bombril ou, como podemos
dizer hoje, para a linha de produtos Bril.

Carlos Moreno, o ator, bateu o recorde de permanéncia de um garoto-
propaganda em comerciais. Atuou de 1978 até 2004; parou, voltando em 2007
para ficar até 2011, transformando-se em um recurso publicitario sempre
disponivel para a marca. Aparece agora, pontualmente, em situacGes
esporédicas.®

Acho importante, para caracterizar a tensdo dicotdmica proposta por
Iribune, pegar o trabalho na origem, quando sentiram, cliente e agéncia,’a
necessidade de trabalhar um “valor” diferenciado para produtos de higiene e
limpeza doméstica.

Estavamos em uma época (final da década de 1970) em que grandes
transformagdes comecavam ocorrer. Com o movimento feminista e as
dificuldades financeiras da classe média, comecou progressivamente a se
estabelecer uma nova condicao para a mulher no pais, em consonancia com o
gue acontecia no mundo. Além disso, empregada doméstica comegou a ser um
item dificil para a economia familiar e a mulher ja ndo mais estava téo
disponivel, cada vez mais acumulando uma profissao externa a dificil “missao”
de ser mae e esposa. A insercdo da mulher no mercado de trabalho e a
participacdo cada vez mais requisitada e constante do homem em servicos
domésticos era um fato. Em 1976 foi produzido um comercial para Bril, um

lava-loucas superconcentrado da Bombril utilizando o ator Nuno Leal Maia,

® http://pt.wikipedia.org/wiki/Bombril e http://pt.wikipedia.org/wiki/Bombril. Acesso em 15/08/2013.

" O cliente, a Abrasivos Bombril Ltda. hoje Bombril S.A.; a agéncia de publicidade, a DPZ. A criago foi
de Washington Olivetto, idealizador das campanhas da marca e principal responsavel pela comunicacéo
publicitaria da marca Bombril. Posteriormente, a conta da Bombril transferiu-se integralmente para as
maos e Washington Olivetto quando ele abriu sua propria agéncia, a W/Brasil.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Bombril
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bombril.%20Acesso%20em%2015/08/2013
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protétipo da forca de uma identidade heterossexual, identificada como o
machdo nas novelas da época.

No comercial, com o seu timbre de voz masculina, o0 ator descreve o
produto, uma novidade para a época. Quando fala a Gltima frase, que enfatiza o
beneficio do superconcentrado, a suavidade, o fato de ndo estragar as maos,
modifica o padréo de voz, tornando-a afeminada, desmunhecando ao enfatizar
0 cuidado com as maos.

Eu sempre ajudei a minha mulher a lava louca, mas as minhas maos
estavam ficando asperas e rudes até que apareceu Bril. Bril é o
superconcentrado de limado e péssego, que lava e desengordura com a
forca do limdo e protege as mdos com a suavidade do péssego. Se
vocé também lava louga, experimente Bril. A louca vai ficar sempre
limpinha (desmunhecando) e as suas maos tdo delicadas gquanto as
minhas. (encerramento com locutor em off) Bril, o primeiro lava-
lougas superconcentrado, acaba sempre com a sujeira, hunca com as
suas maos.

» 8

Fig. 40: Comercial “Bril Machao”.

O comercial naturaliza e critica a nova condi¢cdo do homem. Através da
relacdo lava-loucas/méos, a fragilidade € deslocada para 0 homem. O novo
produto superconcentrado € posicionado como algo moderno, condizente com
0 novo padrdo de vida e de trocas familiares. O humor produzido pelo
momento da desmunhecada dialoga com a heteronormatividade, o
heterossexismo. A preocupacdo com as maos seria coisa feminina e 0 homem
com essa preocupacao seria afeminado, homossexual. E como se 0 homem, ao
assumir as tarefas domésticas, dissesse para as mulheres: “se continuar nessa
batida eu vou me tornar gay”.

A experiéncia desse comercial evoluiu para uma compreensdo mais

profunda de que havia a necessidade de entender e trabalhar melhor esse valor.

8 http://www.youtube.com/watch?v=0001sRHpKtQ. Acesso em 25/08/2013.


http://www.youtube.com/watch?v=oo01sRHpKtQ
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Anunciante e agéncia, dois anos depois, em 1978, levaram-no para o produto
que era o carro-chefe da empresa Bombril. Agora ndo mais através da figura do
homem masculo, pois o machdo perdia forca no imagindrio feminino,
historicamente oprimido por uma cultura patriarcal, que naquele momento
tensionava essa opressao atraves do feminismo.

Selecionou-se um ator capaz de transmitir a fragilidade necessaria,
exatamente o contraponto do produto, I& de aco, coisa &spera que machuca as
maos. A figura fragil e submissa do ator Carlos Moreno suscitava acolhimento.
Tratava-se de um gay simpatico, subserviente, um hibrido de homem e
“amiga”, mas sempre, nessa etapa inicial, vestido e caracterizado como
homem. Logo no primeiro comercial ele ja desidentificava o valor da marca
centrada no “produto-em-si” e a reposicionava a partir da sua troca afetiva e
emocional com a consumidora, assumindo a condicdo de mediador dessa
relacdo.’

Me mandaram aqui para falar do principal produto 14 da companhia,
0 Bombril. Sé que me mandaram dizer umas coisas que a senhora ja
esta careca de saber, que Bombril limpa tudo, custa pouquinho, tem
mil e uma utilidades...(riso debochado)... nova essa nao? Por isso eu
resolvi ndo dizer nada. Agora, por favor, a senhora ndo deixa de
comprar, porque sendo, eles vao dizer, que eu ndo fiz a propaganda
direito e, dai, eu perco essa boquinha (risos).

ch

www.propagandashistoricas:eom.br

Fig. 41: O primeiro comercial da Bombril
tendo Carlos Moreno como garoto-propaganda (1978).

O acerto de conceituacdo publicitaria correspondeu a 337 comerciais ao
todo, entre 1978 e 2004, trabalhando exclusivamente para a marca Bomobril.
Uma permanéncia que em 1994 foi para o Guinness Book of Records como o
maior tempo de um ator garoto-propaganda em comerciais para uma s6 marca.

Embora se tratasse de um personagem visivelmente desmunhecado, essa

® http://www.youtube.com/watch?v=5¢_MbQgfAcs. Acesso em 24/08/2013.
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afeminacdo se confundia com a fragilidade j& citada e com a timidez caricata
do personagem. Em nenhum momento a orientacdo heteronormativa é
enfrentada; na verdade ela é até mesmo enfatizada.

Geralmente ele faz referéncias ao “pessoal 14 da companhia”, trabalha
um imaginério de coercdo e discordante com relacdo ao seu comportamento.
De certa forma ele se caracteriza como um desencaixe, alguma coisa que ndo
deu certo e por isso é assim como é, dependente do apoio do publico para
manter-se aceito e empregado.

Nessa primeira fase do personagem, em diversos comerciais isso fica
bem claro. Cabe destacar o comercial em que ele se despede, uma despedida
fabricada. Segue-se um novo comercial com um garoto-propaganda substituto,
agressivo, machdo, o que gerou uma corrida a fabrica da Bombril pelas
telespectadoras e um volume fabuloso de cartas e telefonemas para a empresa
pedindo a volta do auténtico garoto Bombril, o que aconteceu por meio de
outro comercial.

Despedida

Esta é a Gltima vez que a senhora me vé na televisdo. Perdi a
boquinha. (desabotoando o jaleco tipico de funcionario) O pessoal la
da companhia disse que eu ndo fiz a propaganda direito, que eu nao
falei das mil e uma utilidades, que eu ndo disse que Bombiril custa tdo
pouquinho, que a senhora pode usar mais de um por dia. E que, além
de tudo, tinha gente comentando que eu era meio assim e isso nao
pegava bem (riso meio chorado). Adeus... e desculpe alguma coisa.

Novo Garoto-Propaganda

Eu sou 0 novo garoto propaganda da Bombril. E estou aqui para dizer
a vocé, dona de casa, que Bombril tem mil e uma utilidades. Limpa
mais, d& mais brilho as panelas, lougas, copos, vidros, talheres,
melhora a imagem do seu TV, limpa a bicicleta do seu filho, tira a
ferrugem, etc., etc., etc. Além disso Bombril custa pouco, haha,
(comeca uma forte vaia de uma plateia invisivel) mas tdo pouco que
vocé pode usar duas, trés, cinco, até mil e uma por dia. Conte com a
insuperavel qualidade de Bombril, reconhecida em todos os..
(nervoso pelas vaias, atirando a 1a de ago na plateia invisivel)... lares
brasileiros.
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Fig.42: Comercial “A despedida”. (1981) Fig. 43: Novo garoto-propagan
machdéo. (1981)

Volta

Voltei, e quero agradecer a todas as senhoras que escreveram e
telefonaram 14 pra companhia, prometendo que se eles me
readmitissem, elas comprariam muito mais Bombril, decorariam a
lista das mil e uma utilidades inteirinha e nunca mais usariam outros
produtos no lugar do nosso amado Bombril. Gragas as senhoras eu
recuperei 0 meu emprego (acaricia o cracha). Ainda bem, porque
emprego nao anda facil hoje em dia. Muito obrigado...(joga um beijo)
mesmol!

“OM =\ "‘Z»%i“ -'0;\ ‘
"\\y “-"B!y(l N Fi/".‘b-

Fig. 44. Cmercial “Avolta”. (1981)

O fato de ser “meio assim e isso nao pegar bem” e de ndo falar do
“produto em si” é apresentado como o motivo de ser demitido. Sem o
personagem, o valor construido ficava solto no ar, significado sem significante,
conceito sem forma.’® Ato continuo, é colocado no ar outro personagem, um
tipico machdo espacoso e agressivo, cuja caracterizacdo se chocava
inteiramente com a do garoto-propaganda que representava o valor ja aceito e
identificado pelo publico. Toda a fala do machao ¢ centrada no “produto em
si”, orientacdo de produto e venda. Ele mesmo atualiza o estereotipo do
vendedor.

A conducéo inteligente por parte da relacdo anunciante/agéncia, sabendo

aproveitar as oportunidades e fazendo com que o personagem fosse evoluindo

10 Cabe a lembranca da estrutura do mito elaborada por Roland Barthes no livro Mitologias (2009). Ele
aplica a dicotomia saussuriana significante/significado para entender a arquitetura do mito na base da
relagdo forma/conceito. Demonstra que, em contraponto a escassez natural de conceitos, existe uma
possibilidade infinitesimal de formas. A ancoragem das varia¢fes formais da mensagem depende de uma
boa conceituacdo que estabeleca um campo de gravidade para os sentidos flutuantes.
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na propor¢do da evolugdo da propria midia, viabilizou a continuidade do
grande sucesso do moc¢o gay da Bombiril.

Em uma fase posterior, o personagem Bombril passou a aparecer ora
junto com personalidades, celebridades de todas as &reas, ora desempenhando
um papel semelhante a0 do “cavalo” na umbanda'’. Moreno “recebe” as
personalidades midiaticas. Tudo isso acontece sempre com uma forte
ancoragem de sentido que brinca com o significado da situagéo, canalizando
para a marca os valores trabalhados.

De Tiazinha a Barack Obama, tudo pode acontecer. O garoto gay
Bombril, a partir do final da década de 1990, passa a ser o espelho da galeria
de possibilidades da midia e chega a dialogar com outras marcas. Mas a que ele

faz referéncia? A propria midia, a propria publicidade.

ETAIS.
BOM BRIL PERFEITO PARA LIMPAR M

MON BIJOU DEIXA SUA ROUPA UMA PERFEITA OBRA-PRIMA.

Fig.47: Monalisa.

Fig.45: Tiazinha. Fig.46: Metaleiro.

NAO LEVE GATO POR LEBRE
S0 BOM BRILE BOM BRIL

SEVOCE TAMBEM QUER A CASA BRANCA. USE G0OD BRIL

Fig.48: Che Guevara.

Fig.49: Ronaldo e o affair Fig.50: Barack Obama.
das travestis.

1 Na umbanda, os que “recebem” os espiritos sdo chamados de cavalos. Através da incorporagdo, o
“cavalo” permanece inconsciente, sendo utilizado como suporte para o seu “guia”, a entidade espiritual a
que esta associado e que fala através dele.
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Fig. 51: Comercial com a galinha azul
da Knorr.

Fig. 52: Ciborgue.

H& um comercial do Bombril em que é divulgada uma promoc¢do que
faria com que o Bombril ficasse quase de graca. Para enfatizar o “quase” foi
incluida a travesti Rogéria que dialoga com Moreno. Esse dialogo e o que

acontece durante o didlogo nos dizem muito sobre 0s mecanismos

caracteristicos da “publicidade no armario”.*?
Moreno: “Convidamos a Rogéria, esta quase mulher ou quase
homem, para falar do Bombril, quase de graca”.
Rogéria (afetada): “Querida dona de casa, poderosa, vitaminada, a
senhora compra o Bombril...”.
Moreno: “...recorta o codigo de barras ¢ ganha um desconto de 50
centavos na compra de uma revista da...”.
Rogéria: “...editora Globo...”.
Moreno: “...ou seja, o0 Bombril sai quase de graca, e vocé ainda 1€ as
suas revistar favoritas...”.
Rogéria (gritando): “A-BA-LOU !”.
Moreno: “Imagina, que ¢ isso?”.
Rogéria: “Darling, estou falando do Bombril!”.
Moreno (suspira aliviado): “Ahhh”.
Rogéria: “Fica chateado ndo, da um beijinho, da? (faz barulho de
beijo com a boca)”.
Moreno se esquiva e vai escorregando e murmurando quase se
escondendo embaixo da mesa.

)
o A ERULE

Fig. 53: Comercial com a travesti Rogéria.

12 http://www.youtube.com/watch?v=5BXDt3cGs_8. Acesso em 7/09/2013.
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A presenca da travesti Rogéria por si s6 ja é uma coisa diferente, queer,
rompe certos limites conservadores da midia e da publicidade brasileira, 0 que
é mais importante. Rogéria aparece assumidamente fazendo referéncia ao
“quase”: quase homem, quase mulher, nas palavras de Moreno, associado ao
Bombril “quase de graga”. No momento em que a travesti se solta, a partir do
“histérico” a-ba-lou!!! ¢ do pedido de um “beijinho”, o garoto-propaganda da
Bombril se retrai, mantém a linha, comporta-se de acordo com a expectativa
“do pessoal 14 da companhia”. Nao estabelece trocas com a desenvoltura
homossexual da Rogéria, recolhe-se pelo do artificio da timidez e vai
escorregando para baixo da mesa.

O trabalho desenvolvido para o Bombril possui uma consisténcia e
inteligéncia que atravessaram quase quatro decadas. Em todo esse tempo,
mesmo quando assume a identidade da Tiazinha ou encontra a Rogéria, 0
garoto-propaganda da Bombril nunca saiu do armario. A galeria de tipos que o
ja citado “cavalo” recebe pertence a dimensdao da caricatura e, tanto pelo
aspecto da variedade como da quantidade, os tipos se neutralizam.

Mas ele vai dialogando com o tecido social, com os limites impostos
pelas barreiras de recepg¢ado, vai sendo reinventado na “cozinha” da construgao
de valor. Ele pode produzir surpresas: ora a publicidade reitera estere6tipos,
como fez desde o primeiro comercial, ora desconstroi, como quando inclui a
Rogéria, quando transforma Carlos Moreno em Monalisa, quando junta
Ronaldo Fenbmeno com travestis ou, simplesmente, quando faz o papel de

ciborgue.

Du Loren, a lingerie que desarruma o armario

Outra comunicacdo desenvolvida para marca a ser visitada, para o
entendimento da presenca/auséncia da homossexualidade na publicidade
brasileira, ¢ a da Du Loren. Seu slogan: “Vocé ndo sabe do que uma Du Loren
¢ capaz’.

A acdo publicitaria da Du Loren tem esse compromisso com o espanto,
com a surpresa. Trabalha no limite do moralmente aceitavel, ¢ “politicamente

incorreta”, resvala o queer sem, no entanto, se confundir com ele. Aqui a
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mulher subverte a construcdo de um género e de uma condicdo moldados tanto
pelo imaginario como pela pratica do poder masculino, heterossexista.

Se por um lado questiona esse poder, por outro o faz no padréo efeito-
espelho, ao utilizar os mesmos elementos simbolicos desse poder para
enfrentad-lo. Quanto as variacdes de género apresentadas, funcionam como
arma para esse confronto e antagonizar a heteronormatividade, o
heterossexismo masculino com relagdo as mulheres.

Lutar contra o opressor utilizando a opressdo legitima a conduta
opressiva e 0s instrumentos de opressdo/dominacdo. Nao se pode dizer que, em
termos de valor, a abordagem publicitaria da Du Loren seja queer, que trabalhe
uma auténtica diferenca. Ha, sem davida, a exaustiva “aerdbica” no plano do
significante, da forma, trabalha-se a sintaxe, uma galeria extremamente rica e
criativa de variagdes discursivas. Mas a ancoragem semantica, o significado,
em suma, o valor conceitual, ¢ mono-orientado.

Assim, no anuncio do pedo de rodeio, 0 homem vira montaria, fato que

se contrapde a metafora da mulher-montaria.

Fig.54: Anuncio utilizando Ricardo Macchi
pouco antes de atuar como o Cigano
Igor, em 1995, na novela Expolde Coracéo.

A transexual Roberta Close é apresentada como referencial feminino, em
contraste com a sua identidade oficial masculina da época. O anuncio teve
grande repercussdo na midia, em debates, programas de auditérios,

reportagens, etc.
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A travesti Rogéria foi a Unica pessoa com caracterizagdo de homem

(paletd e postura) respeitada na publicidade da Du Loren. A referéncia

conotada a erecdo (endurecer) é atenuada com a ternura da feminilidade da

travesti e a ambientacdo com as mulheres. Ha todo um jogo cromatico através

do vermelho da lingerie, o preto do texto e do paletd, o fundo branco e o jogo

de luz e sombra que cria uma composic¢éo que conduz a identidade visual e ao

valor conceitual Du Loren.

-Ha: ve -~
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Rogéria, usando uma frase famosa de
Che Guevara.

O beijo de homens na boca é referido como a consequéncia da ndo

utilizacdo da lingerie Du Loren. A peca intima seria o diferencial feminino

capaz de manter o seu desejo heterossexual. Ndo se beijam simplesmente

porque se preferem como homens.
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Fig. 57: “WVocé nao imagina do que a falta de
uma Du Loren é capaz.”, de 1999.

Miguel Falabella d& vazdo as suas preferéncias enquanto mulher e se

visualiza com calcinha.

Fig. 58: “Se eu fosse mulher s6 usava Du Loren”,
com Miguel Falabella, no ano 2000.

Bailarinas, estere6tipo tradicional de feminilidade, se apresentam como

lésbicas.

Vocé nio imagina do que

uma Duloren é capaz.

Fig.59: “Bailarinas” (anos 1990).

Vestiario depois de jogo de futebol. Homens atléticos, jogadores, caem

aos pés da torcedora, uma inversdo do que a realidade frequentemente mostra.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1112931/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1112931/CA

149

= T
A \\ . // 4 ’
‘ .

» .
‘g 1% DULOREN

&£,
Fig.60 ‘Vestiéfid?’, copa do mundo de 2010.

A referéncia ao anacronismo entre “tempo oficial”, orquestrado pelos
“homens” do poder, e a vida real, quando e onde as coisas efetivamente
acontecem. Embora também tenha a orientacdo antagénica ao poder e dominio
masculinos, o conceito Du Loren, a mensagem das lésbhicas é temperada pela
causa homossexual, o que fica bem visivel pela coloragdo do arco-iris

conferida a marca Du Loren.

fprovada .
avniao Homoafetiva.
J ura ?m’hu’ que jd estava
ludo liberado.

e
DUVOBEN" “=:.

Fig.61: Referéncia & aprovacéo da unido
homoafetiva pelo Supremo Tribunal Federal,
em 2011.

Interferéncias em marcas que praticam o marketing e a comunicacgédo de
marketing orientadas pela versdo atual de construcdo de valor, ndo acontecem
sendo por um motivo muito especial e estratégico. A troca de cores ndo € uma
acdo tatica. As simples cores do arco-iris gay caracterizando o D da marca Du
Loren, indicam uma vetorializacdo de negdcios e, portanto, de possibilidades
de acdo e comunicacdo homo-orientadas.

E importante reparar a beleza e a feminilidade do casal de mulheres. N&o
é possivel esbocar a pergunta heterossexualmente orientada que
tradicionalmente se faz com relacdo a casais homossexuais femininos: “quem ¢

o homem da relagdo”, pois o valor “homem” tradicional, patriarcal, ¢ o
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antagonista histérico, no plano de valores trabalhado pela marca. E o vetor
homossexual feminino, em publicidade, ¢ uma inovacio. E a lingerie, mais do
que desarrumando, querendo pular fora do armério.

O mesmo conceito trabalhado na década de 1990 é atualizado na era das
redes sociais e do Facebook. Cabe reparar os enderegos tanto do Facebook

como do Twitter na pega publicitaria.

DULOREN =

Vot e imaging do gue wmms Duloren ¢ capats

Fig. 62: “Ja curti e éarvou compartilhar”, uma
parddia do Facebook na versdo Du Loren, no
natal de 2012.

O trabalho da Du Loren sempre esteve no limite do aceitavel pela moral
vigente, lutando para a flexibilizacdo dos tabus e dos dogmas. E o que se
poderia esperar de quem trabalha o conceito “Vocé ndo imagina do que uma
Du Loren ¢ capaz”. A construcao do valor de marca foi certeira. A empresa
sabia exatamente com quem estava falando e aonde queria chegar. E a
segmentacdo sempre se deu na criacdo da mensagem, na producdo do
imaginario gue a construcao simbolica provocava.

Nessa trajetoria também teve que lidar com a rejeicdo de boa parte do
publico. O perfil da mulher Valisere (outra marca, com identidade
radicalmente diferente da da Du Loren) e de outras marcas ndo se confunde
com a mulher Du Loren. Uma das consequéncias foi que, por grande pressao
de parte da sociedade e de grupos religiosos, alguns anuncios foram proibidos
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, CONAR.

O depoimento de Roni Argalji, presidente da Du Loren, evidencia que a
empresa sempre teve consciéncia de aonde queria chegar e para quem a
comunicacgdo publicitaria da marca se dirigia.

A imagem da Du Loren é de uma mulher que ndo é "maria-vai-com-
as-outras”. Ela ndo é um carneirinho que segue o carneirinho. E uma
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mulher casada, solteira, desquitada, jovem, velha. E uma mulher que
tem personalidade, carater. Ela sabe o que quer. Ela conquista o
homem. N&o é conquistada. Ela escolhe seu parceiro. Nao é
escolhida.™

Avulsos forcando a porta do armario

As raras acOes publicitarias que incluem referéncias a homossexualidade
ndo costumam ter a consisténcia ou a continuidade que observamos no caso
das marcas Bombril e Du Loren. No desenvolvimento desse trabalho pesquisei
todas as edigcOes da revista Veja do segundo semestre de 2011 e do primeiro
semestre de 2012. De um total de 8014 péginas, 3589 eram ocupadas por
publicidade.’* Nesse total, ndo encontrei nenhum an(ncio tendo a
homossexualidade presente ou como tema.

Aqui e ali aparecem, sempre como uma coisa avulsa, um ou outro
anuncio ligado a servigo ou empreendimento tendo a homossexualidade como
tema. Geralmente s&o muito comentados, acabam virando matérias
jornalisticas e convidam até a pensar se estd falando com o publico
homossexual ou se acontece mais para gerar a cobertura jornalistica e produzir
visibilidade para o anunciante.

Mas existem também as iniciativas que trabalham outra visibilidade para
a questdo homossexual, bem em sintonia com a ideia de aceitacdo da
diversidade por uma base cada vez maior de “simpatizantes”. As mensagens
dessa linhagem atual costumam espelhar os valores tradicionalmente aceitos
pela sociedade como a manutencgdo da instituicdo de um casal como a matriz da
unido afetiva..

O Shopping Conjunto Nacional, em Brasilia, por exemplo, ampliou o
conceito de géneros, em casais, por ocasido da campanha publicitaria do dia
dos namorados. O que apresentou como imagens nada mais era do que um fato
vivenciado no dia a dia do shopping. Ao casal hetero somavam-se 0s casais

homossexuais masculino e feminino.

3 http://mariadapenhaneles.blogspot.com.br/2011/07/presidente-da-du-lorenquem-ataca.html. Acesso em
31/08/2013.

1% Foram considerados todos os formatos de forma cumulativa. Assim, se houvesse em uma edicdo 4
anuncios de ¥ de pégina, o total era de 1 pagina, 3 de %2, 1 pagina e 1/2 , e assim por diante.
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\
Figs. 63, 64 e 65: Shopping Conjunto Nacional,
possibilidades de casais (maio/junho 2013).

dia dos namorados, com trés

Outro exemplo significativo é o da campanha da Unimed em Santa

Catarina, ao assumir uma nova postura com relacdo as unides homoafetivas.

"Familiatem de todo tipo, ...e de muitos mais.
familiade 2.... de 3... familia que esta comegando...

e familia que esta bem além. e familia moderna também.

Tem familiatradicional, Pra todas elas existe o plano familiar
unimed, mais saide e qualidade de vida pra
quem tem alguém pra cuidar e dar carinho.
Plano familiar Unimed, de um jeito ou de
outro, todo mundo precisa.

Fig.66: Comercial da Unimed Santa Catarina, 2005.

Fig.67: Outdoor da Unimed Santa Catarina, 2005.

A diversidade de negdcios atuais e potenciais também indica um cenéario

bem diferente para 0s préximos anos.
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MAIS CEDO OU MAIS TARDE, VOCES VAD MORAR JUNTOS.

S

POR QUE NAO MAIS CEDO?

" . ITAIM - LOFT DUPLEX TECNISA

«75a 128m?.

f A Mais construtora por m?
o ‘!. [ * localizagdo nobre
M

Fig. 68: Lancamento imobiliario da Tecnisa,
de 2011.”

Até o Banco do Brasil e a Caixa Econémica que nos ultimos anos tém
modernizado radicalmente a comunicagdo publicitaria sairam na frente com
relacdo ao mercado financeiro. No rastro do conceito/valor “bom pra todos”, o
Banco do Brasil solidarizou-se ao movimento homossexual, tanto em um plano
mais institucional, no combate a homofobia, como através da oferta de uma

linha de produtos/servigos para a “nova” clientela.

No Dia Intemacional de
Combate a Homofobia o BB
afirma seu compromisso
com o respeito a
diversidade e apoia o
combate a homofobia.

17 de maio.
Dia Internacional
de Combate a Homofobia

6‘7
BOMPRATODOS

Fig. 69: Banco do Brasil, 2012 (1).

%5 http://washingtonalves.wordpress.com/2011/05/18/0-poderoso-mercado-gay-no-brasil. Nesse ano

(2011), o publico gay ja representava 12% das suas vendas, com um valor médio de R$ 400 mil por
imével. Em 2008 a empresa havia contratado um consultor para treinar os funcionarios para o
atendimento LGBT por considera-lo mais sensivel, perceptivel e exigente. Acesso em 09/09/2013
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Todo cazzl tha dirsity 2 casa progria.

Fig.70: Banco do Brasil, 2012 (2).

A Caixa Econdmica, na linha “o banco que acredita nas pessoas”, ja ha

algum tempo vem trabalhando com pontuagfes publicitarias interessantes

dirigidas ao publico homossexual.

et 49

AREDTANAS CAIXA
ACREDITA NAS PESSOAS. M

Fig. 71: Caixa Econémica, 2008.

Propaganda oficial

Outra fonte de trabalhos que lida com a tematica homossexual sdo 0s
orgaos publicos. Na qualidade de anunciantes, de acordo com 0s interesses ou
as necessidades diagnosticadas na area publica federal, estadual ou municipal,
0s 0rgdos publicos utilizam a acdo publicitaria.

Na pratica, os materiais publicitarios ligados ao tema da
homossexualidade, desenvolvidos para érgdos publicos, geralmente se limitam
a prevencdo da Aids ou as campanhas contra a homofobia. Mas, o que
apresentar como acao publicitaria governamental ligada a homossexualidade?
Materiais como os do SUS, que apresentam bizarrices como a do rapaz
sedutor, copiando o cartaz do filme Beleza Americana, trocando flores por

envelopes de camisinha?
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Fig.72: Campanha do Slstema Fig.73: Cartaz do filme Beleza
Unico de Saude, de 2012 Americana

Ou o que estimula a fazer o “teste do peixe”?

130 passa hada.
se e confie.

Fig. 74: Ministério da Salde, carnaval de 2004.

Hé também a que convida os parceiros desejosos a “se vestirem” para o
ato sexual. Apesar do erro no valor trabalhado, esse a0 menos apresenta um
tutorial interessante e bem explicito sobre o uso da camisinha.

A CAMISINHA PROTEGE VOCE DA AIDS.

AIDS

ASSIM PEGA NAO PEGA

PICADA DE INSETO BANHEIRO

Ministério o
DDOAGAO DE SANGUE USANDO CAMISINHA da Saude

|
MINISTERIO DA SAUDE 2d3
MAIS ATEN(AO A VOCE

Fig.75: Campanha do Ministério da Saude, de 2011.
Para ndo desagradar os movimentos homossexuais, que questionavam a

colocacdo frequente de homossexuais nas mensagens publicitérias ligadas a
Aids, na campanha para promover o uso da camisinha voltada para o carnaval

de 2012, Ministério da Salde/SUS decidem colocar um casal hetero.
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Os materiais apresentam enorme profuséo de elementos: o caranguejo e a
fada trazendo camisinha, serpentinas e mensagem institucional do SUS. Né&o
existe a palavra Aids. Quer-se produzir a atitude de uso da camisinha por parte

do publico-alvo. A que o caranguejo se refere? O que metaforiza? Seria uma

volta a ideia de “cancer gay”?

Figs.76/77: Campanha do Ministério da Saude, carnaval de 2012.

Para o carnaval de 2013 volta-se a usar a sigla “Aids”. A camisinha é
trabalhada na estética do pandeiro, confete ao fundo. N&o se atemoriza a
populacdo, até porque ndo se morre mais, necessariamente, por causa da Aids.
Ha o convite a acdo - “Proteja-se. Use sempre camisinha.” — ou — ‘“Pegue
gratuitamente a sua camisinha na unidade de saide mais proxima”. A mengao
ao fato de que “Aids ndo tem cura” vem em corpo menor, no rodapé. A peca
apresenta, ainda que timidamente, algum traco conceitual, houve discusséo,

chegou-se a um valor a ser trabalhado.

EMELHOR
SEM AIDS. ,

pS

I USE SEMPRE

.
S, CAMISINHA. A
5

#
regu:galwlamzmz
a5ua camisinha na us
de saide mats proxi ma

Aids ainda

F|g 78: Campanha do
Ministério da Saude,
carnaval de 2013.

E interessante observar que, em um local onde existe maior
amadurecimento com relacdo as questdes da homossexualidade, onde a unido
homoafetiva foi pioneiramente instituida e criou jurisprudéncia, os materiais

publicitarios refletem esse estado de coisas. A referéncia que fago é ao Rio
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Grande do Sul. Os materiais de propaganda oficial criados no Rio Grande do
Sul destoam do que se V& no resto do pais.

SEJA”

sesvems COMO
A DIVERSIDADE

£ PROMOVER F: O R
AIGUALDADE -

== . Vg

Figs.79/80/81: Campanha contra a homofobia, Governo do Rio Grande do
Sul, 2013.

SOUHOMDSSEXUAL
JASNUTRICIONISTA.
1

| e e o PURAS” “HIMPT

Fig.82: Campanha ontra a discriminacao
do Ministério Publico do Trabalho do
Rio Grande do Sul, de 2009.

Esse fato derruba outra versdao frequentemente alegada pelo meio
publicitario e mercadologico em geral, e também na esfera publica federal, de
que a dificuldade que se teria de conferir visibilidade a figuracGes
homossexuais na publicidade, seria o conservadorismo e atraso das regides
distantes do eixo Rio/S&o Paulo. Pode-se constatar a “fala” metropolitana até

em um anincio de Fortaleza.
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Fig.83: Campanha contra a Aids, Prefeitura de Fortaleza,
de 2009.

N&o consegui localizar nos anuncios em geral, ligados a esfera publica a
apresentacdo de um casal homossexual masculino ou feminino em atitude
convencional. Ndo me refiro a materiais especificos ligados a tematica
homossexual, com imaginario viciado em homofobia ou campanha contra a
Aids. Poderiam ser campanhas como as de transito, seguranca nas estradas,
vacinacdo, educacdo, imposto de renda, elei¢des, etc.

Quando digo “atitude convencional” estou fazendo referéncia ao que
vemos nas ruas, nos shoppings, nas calcadas, nas praias, nos eventos, nas
boates, nos cinemas, nas universidades, etc. Dar visibilidade, incluir a
variedade de géneros, como hoje é incluida a diversidade étnica, &€ um servico
de utilidade publica e, portanto, obrigacdo da esfera governamental.

Como ja foi mencionado nesse trabalho, desde a 12 Conferéncia Nacional
de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais, em 2008, foram
aprovadas 12 propostas com relacdo a homossexualidade e midia. Tudo levaria
a crer gue 0S governos serias 0s primeiros a segui-las, a dar o exemplo, o
primeiro passo. Lamentavelmente ndo é o que tem acontecido. Se a0 menos
tratassem com maior cuidado técnico a escassa publicidade que desenvolvem
nessa area, ja seria um primeiro movimento. A falta de politicas e, com base
nessas, objetivos claramente delineados, € visivel através das mensagens

publicitarias desenvolvidas pelos poderes e servigos publicos nessa area.
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7.1.2 — A Publicidade “in Box”

Ao desenvolver o histérico sobre os movimentos homossexuais foram
apontados 0s surgimentos das principais publicagdes ao longo do texto e do
tempo. Vimos como elas surgiam e como subitamente acabavam. Nessa
dindmica sempre houve um trago em comum: a caréncia de investimento
publicitario.

Para esse trabalho foram selecionadas trés publicacdes brasileiras,
consideradas as mais atuais no setor. Elas contam com um centro de gravidade
que determina o seu modelo de negdcios: o portal UOL. Todas as trés sdo
tipicamente gays masculinas, embora possam apresentar, aqui e ali, alguma
entrevista ou matéria relacionada as lésbicas, travestis, transexuais e
transgéneros.

Uma é a revista A Capa, publicagdo menor em tamanho, distribuida
gratuitamente em diversos points homossexuais, saunas, bares, eventos, etc. A
Capa é articulada ao site Disponivel.Com. Bastante conhecida, pode chegar as
méaos de boa parte dos usuarios-assinantes do site, que ao renovarem as
assinaturas costumam recebé-las como brinde, conforme os esquemas
promocionais previstos.

As duas outras sdo as revistas Junior e H Magazine. Embora tambem
tenham a presenca dos seus sites no dominio do portal UOL, sdo uma iniciativa
do portal gay Mixbrasil, também ligado ao UOL, como vimos no capitulo Web.
As publicacbes e o Mixbrasil estdo no ambito de negdcios coordenados por
André Fischer, empresario que criou a sigla GLS e que tem contribuido para a
alavancagem da visibilidade do mercado gay no Brasil.

Junior tem como publico-alvo homossexuais masculinos jovens, até os
25/30 anos. H Magazine, uma iniciativa posterior a Junior, pretendia trabalhar
0s que estavam na faixa de 30 ou superior. Uso os verbos de H Magazine no
passado para retratar a situacdo da publicacdo nesse momento.

Ao longo de 2013, em funcdo da dificuldade em dar continuidade ao
projeto inicial, H Magazine foi incorporada a Junior, que passou a apresentar a
expressdo: “agora turbinada com o conteido da H Magazine”. Mas o seu

conteldo continuou presente com 0 seu nome na internet, tanto no portal UOL
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como no Facebook, além de ser incluido na Junior, a “Junior turbinada”, a que
nos referimos.

O fato da descontinuacdo da H Magazine impressa demonstra a
dificuldade com que as iniciativas de comunicagdo de massa voltadas para o
segmento gay se defrontam ao lidar com a restricdo de investimentos nessa
area. Ha consenso em relagcdo ao fato de que o mercado homossexual é um
importante mercado. Para importantes mercados, se faz marketing, constréi-se
valor, anuncia-se. Mas a acdo empresarial, tanto por parte das agéncias como
dos anunciantes, no Brasil, quando se trata de nicho homossexual, fica travada,
ndo acontece, esbarra em uma série de hesitacdes e entraves.

Geralmente as iniciativas “in Box” ficam desconectadas do sistema da
grande midia. Dessa forma, ndo contam com o apoio dos grandes grupos
financeiros e encontram todo tipo de barreira, seja na ordem industrial,

financeira ou comercial.

A, afe (s

Figs. 84/85/86: Capas das publicagbes A Capa, Junior e H Magazine.

Para esse trabalho, foram analisados exemplares de duas publicacdes, A
Capa e Junior, mensais, no periodo de um ano, compreendidos entre
julho/2011 e junho/2012. A revista H Magazine, bimestral, surgiu em 2012 e,
até julho do mesmo ano, contou apenas com quatro exemplares, que foram
levados em consideracdo no trabalho por se tratar de uma nova proposta de
subsegmentacdo e por estar ligada ao mesmo grupo que vem trabalhando
fortemente o segmento homossexual.

A compreensdo da publicidade “in Box™ passa pelo entendimento de
cada publicacdo e do modelo de negdcios que a sustenta. Para isso, na

apresentacdo de cada uma comegamos pela exposi¢édo de uma tabela elaborada
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a partir do levantamento das modalidades de anunciantes e numero de paginas
de publicidade, levando sempre em conta 0 numero de paginas total da
publicacéo e estabelecendo o percentual de investimento em cada caso.

A Capa

A seguir, a distribuicdo de acdo publicitaria por nucleo de anunciante,
medida em espaco, em A Capa, e 0 seu percentual de presenca na relacdo com

0 espaco total da revista, considerando julho/2011 a junho/2012.

Tabela 1: Perfil de investimento publicitario de A Capa

ANUNCIANTE N° DE PAGINAS N° DE PAGINAS S/TOTAL
(%)

Boate 79 33,4

Farmacia 1 0,4

Clinica em geral 9 3,8

Sites relacionamento 28,5 12,0

Agéncia de 3 1,2

turismo/viagem

Hotelaria 26 10,9

Sauna 32 13,5

Cruzeiro gay 3,5 1,4

Cinema (sala de 3 1,2

exibicao)

Locadora de video 15 0,6

Estande de 0,5 0,2

sonorizacdo

Evento 1 0,4

Restaurante 1 0,4

Sites/comércio em 12,5 5,2

geral, vendas por

internet

Moda 1,5 0,6

Bar/lounge 22 9,3

Estética, depilagio, 8,5 3,5

etc

Corretor de seguros 2 0,8

vodka 1 0,4

Total 236,5 100 (por
aproximacao, foi
considerada apenas
uma casa decimal)

As publicacGes, na préatica, apresentam pequenas variacdes de conteldo.
As pautas de A Capa costumam incluir matérias sobre comportamento, beleza,
ensaios fotograficos, algumas entrevistas, questdes relativas a sexo, turismo,
mercado, moda, cultura (aqui compreendida como cantores e cantoras, filmes e

pecas de teatro com temética homossexual) e eventos em geral.
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ALTO MAR NAERADELADY GAGAE O SAIBA 0

BRASIL ENTRA NO MERCADO DE CRUZEIROS GAYS, ATE

0s
NS PENSAM SOBRE A MATERIAL GIRL

ENTAO PRIVILEGIO DOS ESTADOS UNIDOS £ EURGPA

BERLIM

Figs. 87/88/89: Abertras dé matérias de A Capa. '

Matérias tendo como tema os cuidados com a saude, a pele e a estética
pessoal sdo presencas certas na pauta da publicacdo. Parece haver preocupacao
constante neste sentido por parte do segmento gay.

s ozt CARECA?
e e S0 SE VOCE QUISER!

ENTENDA AS CAUSAS E DESCUBRA O TRATAMENTO
MAIS MODERNO PARA DAR ADEUS A CALVICIE

BRONZE DE OURO!

s oo
s N o CAMAS DF BRONZEAMENTO.

EsrouscAa

o

Fi‘gs. 90/91/92: Bronzeado, estética, hidrétac;éo, cuidado com a pele e calvicie.

O material publicitario de A Capa acompanha o perfil da publicacdo e
possibilita acessar o imaginario desse leitor. Boates, saunas, sites de
relacionamento, hotelaria e bares/lounges, exatamente onde a publicacédo
costuma circular, representam os maiores anunciantes de A Capa. O canal de

distribuicdo, nesse caso, € 0 maior anunciante, ou seja, 0 veiculo existe em

funcédo desse canal de distribuicao.

Figs.93/94/95: Eventos/boates e espagos de encontro, como
Saunas e sex clubs.
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Sua vida mais saborosa, experimentg!_’

Figs. 96/97: Disponivel.Com, o site de relacionamento articulado
a publicacgéo.

A preocupacdo com o corpo e a beleza fisica, dentro de um padrdo
estabelecido pela moda, também estd presente tanto nas matérias como nos

anunciantes dessa area.

Figs.98/99/100: Matéria sobre salde, desconto em clinica de estética
Odontoloégica que da desconto de 30% em clareamento, depilagao,
massagem, etc.

A percepcdo de novas propostas de comportamento, arranjos afetivos e
sexuais correspondem as novas iniciativas de points diferenciados. Matérias e

material publicitario andam juntos.

Y UPGRADE
W cnising club

W cruising area

——

seguranca e higiene

Figs. 101/102/103: Matéria sobre tridangulo amoroso anuncios de
sex club e de um novo hotel diferenciado para solteiros, em S&o Paulo,
conjugando quartos/cabines/sauna/bar/servi¢os por 24 horas.
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Em todo o material analisado, nas trés publicacbes, h& uma grande
exploracéo da exibitécnica®, tanto em matérias formais como em secdes de
estilo de vida. Praticamente ndo existem andncios de produtos. Foram
localizados apenas dois anincios em um periodo de um ano, que tentaram

formalmente, através da mensagem, construir valor junto ao publico gay.

—T—

TUDO AZUL

Figs. 104/105/106: Exibitécnica de produtos e anuncio do Preserv
Gel e Vodka Kadov, os dois produtos que anunciaram formalmente.

Junior
Distribuicdo de acdo publicitaria, por nucleo de anunciante, medida em
espaco, em Junior, e 0 seu percentual de presenca na relacdo com o espaco

total da revista, considerando julho/2011 a junho/2012.

Tabela 2: Perfil de investimento publicitario de Junior

ANUNCIANTE N° DE PAGINAS N° DE PAGINAS S/ITOTAL
(%)
Boates 44 24,5
Sites relacionamento 7 3,9
Eventos 11 6,1
Moda 31 17,3
Agéncia de 10 55
Relacionamento
Localidade (turistica) 4 2,2
Sauna 16 8,9
Escritorio de arquitetura 3 1,6
Emissora de réadio 7 3,9
Nutricdo/complementos, 2 1,1
vitaminas

Canal de TV (fechado) 1 0,5
Pisos, assoalhos Y 0,2
Teatro/pecas 3 1,6
Estética, depilagdo, etc 15 8,3

16 0 que as pessoas normalmente chamam de merchandising por derivac&o, uma vez que merchandising
refere-se ao trabalho com relacéo ao produto no ponto de venda. Exibitécnica € uma espécie de vitrine
mididtica para o produto, exibitécnica em midia impressa, eletrdnica, etc.
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Sites/comércio em 1 0,5
geral, vendas por
internet
Hotelaria 4 2,2
Restaurante 2V 1,3
Revista para tablet 2 1,1
(aplicativo)
Gel/preservativo 5 2,7
Filme 1 0,5
Sites em geral 4 2,2
Informe publicitario 1 0,5
Cruzeiro gay 2 1,1
Bar/lounge 2 11
Total 179 100 (por

aproximacé&o, foi
considerada apenas
uma casa decimal)

Com uma proposta um pouco diferente, devido a segmentacdo

estabelecida pelo préprio preco da revista (0 equivalente a US$ 7), a

publicacdo tem um perfil mais elitizado. A revista € maior em tamanho e tem

um projeto grafico de design mais aprimorado, transmite o conceito de boa

qualidade editorial.

Esse fato pode ser verificado através da presenca do item Moda que, em

A Capa, foi responsavel por apenas 0,6% do espaco publicitario. Aqui, com

17,3% desse espaco, € o segundo maior anunciante, somente atras de boate.

Em Junior, sdo trabalhadas as marcas que se destinam, também “in Box”, ao

publico gay.

e
- - wwwinua!q,pormAwNTRATo

Figs. 107/108/109 Anjo da Guarda, Rufskin e Antrato, grifes de roupas

bastante conhecidas e procuradas por um publico gay de nivel

socioecondmico mais elevado.

Com relacdo a moda, a publicacdo ndo se restringe aos anuncios. O tema

invade a pauta, a ponto de a revista parecer exclusivamente de moda. O
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tratamento visual é o de um desfile de modas gréfico, “passarela na midia

impressa”, com ambientagdo e caracterizagdo cuidadosamente construidas.

Figs.110/111/112: Exibitécnica de sungas de banho, com as marcas
de cada produto devidamente referenciadas.

~

Figs.113/114/115: Uma galeria de situacdes clichés
fornece os modelos de comportamento gay onde
0s produtos estdo inseridos.

A revista, prédiga em exemplos de situagdes da vida masculina gay,
serve como uma espécie de tutorial GLS. Procura responder a pergunta “o que
¢ ser um gay masculino?”. Cultura, beleza, turismo, se¢des fixas como as
entrevistas, a parte social com a cobertura de festas, trabalham essa percepcao.
Matérias com temas bem diversificados, as vezes surpreendentes, convivendo
com a exibitécnica de produtos e servicos, fazem das 100 paginas uma oferta

de faits divers com contetdo editorial alinhado aos interesses de quem é gay,

curioso ou simpatizante.

“0 BELIO GAY DESAFIA
o, U |
Aooooouce  LLIG ‘;‘ CASA DE
C$upBY N ATENDIMENTO
o DANDO DURO NAS SAUNAS E
o & CASAS DE PRIMOS
N

- RS e P
/ NEEes

- =2 : momes ‘
Figs.116/117/118: A pauta bem diversificada de Junior sai da analise “semioldgica”

do beijo gay, passa por entrevistas e discussdes sobre a importancia do tamanho do
pénis e chega a uma reportagem sobre garotos de programa em saunas gays.
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De resto, o material publicitario segue mais ou menos o desenho de A
Capa, com as boates como o grande anunciante, sendo que estética e sauna
estdo quase em pé de igualdade. Aqui também é maior o nimero de eventos,
quase todos bem seletivos, o que se explica pelo fato de o publico ser mais
segmentado. Isto talvez explique também a presenga maior de servicos ligados
a estética. A diversificacdo de anunciantes de Junior indica uma ampliacdo de
entrantes do segmento.

Com a sigla GLS houve a flexibilizacdo friendly. Como ja vimos, foi
desenvolvida por André Fischer mas também é trabalhada através do contetdo
homossexual do portal UOL. Com isso deu-se o avango da visibilidade
homossexual nos diversos setores da vida e da midia. Hoje o cenario é bem
diferente do que se tinha no século passado, ainda que 0s atrasos no campo
institucional e politico, ndo mais juridico, as vezes indiquem o contrario.
PM«M@:' | ‘ '

jptia TS HOVDS, pcics, o
Vida

— B HESSA INVASAD
3 - NINCUEN ESCAPA
~ = ..d T—_——

Figs.119/120/121: Boate, escritério de arquitetura especializado em familias gays e
Festival Mix Brasil, tradicional evento que apresenta filmes que tenham como tema a
diversidade.

Em Junior também aumenta o namero de publicidade de agéncias de
relacionamento, presenca que chega a ser maior do que a de sites com 0 mesmo
objetivo.

Existem mithares de
sibifidades...

R ——— —www.aduet.comiby
Figs.122/123/124: Agéncias de relacionamento, uma nova ferramenta
para estabelecer contatos com o objetivo de um casamento.
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O interesse pelo casamento, por estabelecer “uma vida a dois” contrasta

com a tentagdo permanente de sites e saunas convidando para outro vetor de

comportamento: a conhecida “pega¢do”, sexo por sexo, pelo prazer.

ADMITA

Vocs esta louco para comegar a pegaciio

do portal gay Mixbrasil, e a Thermas For Friends, tradicional sauna
paulista, trabalhando um novo valor ao comemorar 35 anos.

O setor turistico também se apresenta forte em Junior. Em especial, o

turismo de localidade, seja através das matérias divulgando locais do mundo

inteiro que se apresentam como interessantes sob o ponto de vista gay, como

de mensagens publicitarias trabalhando o conceito de destino gay, local

paradisiaco para o lazer.

Cabe observar a expressdo “pOs-gay” nas matérias referentes a Nova

lorque e S&o Francisco. Trata-se de um posicionamento diferente para

localidades em que a presenca e a visdo dos gays, tanto no sentido do ponto de

vista gay como da sua visibilidade, ja se institucionalizou na vida da cidade.

Ele(a)s hoje ocupam todas as esferas e se destacam nas empresas mais diversas

e, 0 que é mais importante, nas estruturas de poder das cidades, como

prefeituras, parlamento, etc.

©

NOVA YORK =

N

San Francisco
a cidade pés-gay

S

Figs. 128/129: Matérias de turismo nas cidades “pés-gay’;.
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Existem situagbes paradoxais na midia quando contrastamos a
publicidade “In Box” com a da midia convencional. O grupo Pro-Vida'’, por
exemplo, quer evitar o turismo sexual em Pernambuco. Em anuncio veiculado
nos principais jornais de Recife, coloca o homossexualismo na mesma
condicdo que a pedofilia, prostituicdo e a exploracdo sexual de menores. Em
Junior, o Estado de Pernambuco convida os gays a irem a Fernando de
Noronha, apresentando dois homens (amigos?, casal?).

ORONHA

FERNANDO DE NOROTE"

TEMTUDO AVERCO

Y e PENANBED ‘

e h\“.
Figs.130/131: “Pernambuco te quer ou nao te quer?”
Estética e cuidados com o corpo também tém uma boa presenca tanto
publicitaria como com relacdo ao contetdo editorial. Beleza ¢ uma secdo de
destaque na publicacdo. Na verdade, a preocupacdo com a beleza é uma

constante em todos os materiais, ligados a beleza ou néo.

b ; : Sra e | e 2PN
Figs.132/133/134: A beleza 0 contetdo editorial,
€cOomo causa e consequéncia.

o A PRO-VIDA ¢ um movimento filosofico iniciatico que pretende conduzir pessoas interessadas a
reconhecer e despertar o enorme potencial de suas capacidades mentais, psiquicas e espirituais. Maiores
informacdes: http://www1.provida.org.br/pt_BR/page/provida. Acesso em 15/9/2013.


http://www1.provida.org.br/pt_BR/page/provida
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H Magazine

Junior conseguiu se estabelecer como uma revista bem posicionada.
Vende em bancas, também € distribuida por assinatura e conta com uma
diversificacdo crescente de anunciantes. No entanto, em seu contetido editorial
e publicitario a publicagdo ndo incluia assuntos ou imagens que
sensibilizassem de maneira mais forte e efetiva um pablico que ndo primava
pela ditadura da juventude com corpo sarado. Trata-se de pessoas com 30/35
anos em diante. Nessa idade, manter a primazia do corpo é estabelecer uma
contradicdo com a propria natureza da progressao bioldgica.

Para esse publico, embora permaneca a preocupacdo com a estética, 0
corpo e a juventude ndo sdo mais 0s Unicos apelos para a prospeccdo e o
desenvolvimento de relagdes afetivas, sexuais ou sociais. Trata-se de um
segmento com maior experiéncia de vida e interesse cultural. Dai surgiu a
proposta de uma revista de “ndo sarados”, de “trintdes em diante”, que
ampliasse o interesse por uma publicacdo gay que fugisse ao esteredtipo
tiranico da juventude e do corpo perfeito.

Segue a distribuicdo de acdo publicitaria, por nlcleo de anunciante,
medida em espaco, em H Magazine, e 0 seu percentual de presenca na relacéo
com o espaco total da revista, em quatro edi¢des ao todo, uma vez que ela era
bimestral, considerando o periodo compreendido entre janeiro/2012 a
julho/2012.

Tabela 3: Perfil de investimento publicitario de H Magazine

ANUNCIANTE N° DE PAGINAS N° DE PAGINAS
SITOTAL (%)
Boate 15,5 22,3
Sites relacionamento 5 7,1
Eventos 2 2,8
Moda 8 11,5
Agéncia de 7 10
relacionamento
Localidade (turistica) 1 1,4
Sauna 9 12,9
Estética, depilacio, 75 10,7
etc
Sites/comércio em 2,5 3,5
geral, vendas por
internet
Hotelaria 4 57

Restaurante 3 4,3
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Seguro 1,5 2,1
Clinica (Psi) 1 1,4
Bar/lounge 2,5 3,5

Total 69,5 100 (por

aproximacéo, foi
considerada apenas
uma casa decimal)

Ao analisar os resultados, devemos considerar 0 manejo do grupo
editorial da Junior, que é o mesmo da H Magazine, o que conduz a hipdtese de
que uma parte dos anunciantes da Junior ter sido estimulada a investir
publicitariamente no novo veiculo.

Além da dobradinha boate/sauna, que de uma forma ou de outra aparece
como majoritaria em todas as publicacdes, os indicadores relativos a agéncia
de relacionamento, sites de relacionamentos, estética, hotelaria e, ainda que
timidamente, restaurante, parecem condizer com o perfil do publico-alvo
prospectado.

O contetdo editorial de H Magazine mantém, pela da secdo lifestyle
(estilo de vida), semelhanca com as diversas paginas de Junior dedicadas a
isso. Mas o enfoque é bem diferente. Mais maduro, é focado em bem-estar e
recuperacao de problemas trazidos pela idade e variedades de ofertas de itens

de consumo.

lifestyle said

Figs.135/136/137: Pilula contra o HIV, correcdo de olheiras, pilates, colageno e
variedades de ofertas para melhorar a alegria de viver e a autoestima.

Outro perfil de pablico transparece através do material publicitario dos
sites de relacionamento que, por sua vez, vdo se segmentando. As matérias
acompanham o novo desenho de publicacdo em que gordos, peludos e ndo

sarados tém vez.
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SUA PATA METADE PODE ESTAR
ESPERANDO POR VOCE!

g
,,‘

1JRSOS....

[
we pensam

O PESO DO
GOGO BEAR

Eles nio sio depilados, nem sarados,

0% ‘
% " o mas dangam nos queljos de festas gay.
o Sio os deliciosos gogo-bears

Figs. 138/139: Anancios do site Ursos, ambiente virtual segmentado
para esse tipo de publico e para quem os prefere. A matéria refere-se
a uma entrevista com um gogo boy bear (urso).

As matérias vdo dispondo uma visdo de mundo diferente, ajustada a um
padrdo menos estereotipado da realidade. A reportagem Real Men (homens
reais/comuns) apresenta o trabalho do fotografo norte-americano Blake Little,
que fez grande sucesso ao publicar o livro The Company of Men em que
apresenta fotos de homens comuns, fora do estilo ultramalhado, sem poses

artificiais ou maquiagem.

Figs.140/141: Matéria sobre “Real Men” (homem real).

No caderno “Hard” (pesado) com folhas rosas e impressdo em preto, que
vem encartado na revista, sdo apresentadas noticias, entrevistas, fetiches e
informacdes mais radicais sobre sexo. Nele, o anincio de um sex club,
Upgrade, aparece no rodapé da pagina da se¢do “roteiro”, que abordou o
assunto sexo grupal, uma caracteristica desse tipo de local. Nesse sentido, a
estratégia de H Magazine segue a linha de Junior, privilegiando a continuidade
discursiva entre o material jornalistico e a interferéncia publicitéria,
potencializando a semantizacdo do conceito publicitario, que conta com o

reforco da referencialidade jornalistica.
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& 1 is de ¥

1

Fig. 142: Sexo em grupo e
sexy club.

Se considerarmos as marcas que anunciariam em meios de comunicagéo
de massa, a vodka Kadov, que ja destacamos foi o Unico produto no género,
anunciado na revista A Capa. Na H Magazine nos deparamos com a Porto
Seguros, seguradora amplamente conhecida do grande publico, aqui

anunciando um consércio.

Leve seu dinheiro para o lugar certo.
Porto Seguro Consércio. O invest timento inteligente.

R$ 100000 RS 695,12
R$200.000 RS 1.355,05
RS 400.000 RS 2.710,09

2

Fig.143: Porto SegurE).

E lamentavel que a publicacdo de H Magazine tenha sido interrompida,
tal como tantas outras excelentes publicacfes. Ainda que absorvida pela
manutenc¢do da Junior, “agora turbinada pela H Magazine”, o target/publico-
alvo/segmento “H Magazine” efetivamente existe, ¢ real e foi bem
identificado. A versdo impressa da publicacdo parou, certamente por problemas
de viabilidade financeira; mas a ideia continua correspondendo a um site e a
um perfil no Facebook, além de ter um enorme potencial de mercado.

Tanto a administracdo de marketing das administracfes publica ou

privada, como a agdo publicitaria parecem praticar o que o famoso professor
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Theodore Levitt, de Harvard Business School, diagnosticava no trabalho
Miopia em Marketing (1960). Através desse texto que acabou se tornando em
um classico na formacdo de marketing, Levitt mostrou como empresas e
iniciativas se acomodam a modelos de negdcio e tecnologias ultrapassadas e
séo engolidas pelo tempo.

Nesse caso da H Magazine, identificou-se um segmento, no caso, 0
segmento gay, definiram-se as variagcbes subsegmentais, 0S homossexuais
masculinos de mais idade, langou-se uma publicacdo voltada para o
subsegmento e ela ndo se sustentou porque ndo contou com investimento
publicitario ou suporte apropriado.

Quando falamos em segmento gay, referimo-nos a um publico-alvo de
reconhecido poder aquisitivo. Com a territorialidade conquistada pelos gays
via web, somada aos celulares/smartphones e as novas tecnologias, ndo sé os
homossexuais pertencentes as classes média mediana e alta, mas também os de
baixo ou médio poder aquisitivo estdo fazendo um movimento de conexéo e
sdo grandes consumidores de tecnologia de informacdo e comunicacdo. No
Brasil, o percentual de pessoas de 10 anos ou mais de idade que acessaram a
Internet passou de 20,9% (31,9 milhdes) em 2005 para 46,5% (77,7 milhGes)
em 2011. Com as mesmas caracteristicas, as que tinham celular para uso
pessoal passaram de 36,6% (55,7 milhGes) em 2005 para 69,1% (115,4
milhdes) em 2011. E as faixas etarias mais jovens sdo as mais conectadas, o
que indica o cenério que teremos para 0s préximos anos.*®

As acOes para este segmento ja possuem esse vetor. Todas as publicacdes
aqui analisadas ja possuem presenca eletrénica por meio de site proprio na web
e perfil no Facebook. A publicacdo A Capa, por exemplo, lida e explora as
possibilidades tecnologicas do século XXI, praticando a “transmidia”*°, um
novo conceito de trabalho . Conta com a publicacdo, que atende aos seus canais
de distribuicdo e neles circula, possui site, perfil no Facebook e aplicativo para

smartphones, através do qual se pode acessar o0 seu contetdo através do celular.

Bhttp://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/0000001296230512201323401624212
7.pdf. Acesso em 19/09/2013.

% Transmidia & um novo conceito de trabalho elaborado a partir da cultura da convergéncia e dos meios
digitais, em que se lida com um tipo de narrativa pos-classico, “narrativas migrantes”, estudado pela
narratologia transmidiética.


http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000012962305122013234016242127.pdf.%20Acesso%20em%2019/09/2013
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000012962305122013234016242127.pdf.%20Acesso%20em%2019/09/2013
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Figs.144/145/146/147: Operacao transmidiatica da revista A Capa, com site no
portal UOL, perfil no Facebook e aplicativo para celular.

Ainda no conceito de “in Box”, temos que considerar todos os materiais
direcionados a um publico-alvo gay através de sua interacdo com perfis e sites
na web. Se um gay, interagindo no Facebook, por exemplo, “curte” um perfil
de produto, servico ou evento segmentado como homossexual, recebera
postagens de noticias ligadas a marca que “curtiu”. Poderd ainda recomendar a
marca para pessoas do seu nucleo de amizade, reposta-la... Enfim, ha uma
enorme gama de possibilidades de manejo para a comunicacdo persuasiva na

disposicdo em rede.

seeen TIM = 07:02

(o} Feed de noticias

m Anjo da Guarda

USA AG SUMMER 2013/2014
—_

Fig.148: Anjo da Guarda,
anunciante de Junior,
em post do Facebook.

Ao concluir a analise da publicidade “in Box”, fica-se com a impressdo de que
ndo ha lésbicas no Brasil, porque para elas ndo existem, no momento,
publicacbes e muito menos publicidade. Homossexuais ndo consomem
refrigerantes, ndo utilizam servicos bancéarios, ndo possuem operadoras de
celulares, pouco védo ao cinema ou ao teatro, ndo frequentam restaurantes, nao
comem fast food, ndo pedem nada por delivery, ndo tém carros, motos ou
bicicletas, ndo compram imdveis, s6 usam roupas de marcas gays, nao gostam

de chocolates, ndo estudam... Bebem apenas uma bebida alcodlica, vodka,
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ainda assim uma Unica marca. Enfim, ndo usam os produtos que todas as

pessoas normalmente usam. N&o sdo normais.

7.1.3 = “Publicidade-Miché”

Nos raros materiais em que aparece, a publicidade “No Armario” quase
nunca explicita a homossexualidade. A publicidade “in Box”, por sua vez, nao
conta com o investimento publicitario das marcas que transitam no imaginario
da massa de individuos impactados pelos meios de comunicacdo. Mas existe
um tipo de publicidade, desenvolvida recentemente, que, mesmo se eximindo
de colocar qualquer referéncia ao valor homossexual nas suas mensagens,
surpreendentemente entra no territoério mais frenético, conhecido como a “area

de pegacao” de contatos homossexuais: os aplicativos gays utilizados nos

smartphones. A esta dei no nome de “Publicidade-Miché”.

TR

== 2 e € CLIENTE 017
L AQUI TEM O WIFT PRA VOCE, D))
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Figs. 149/150/151/152/153/154/155/156/157/158/159: Galeria de écrans (telas) de
aplicativos com publicidade.

Como se pode verificar, marcas como Bradesco, Itad, Claro, Oi, Vivo,
Renner, Nivea, Samsung, Sony, O Globo, Intel, etc., que assinam comerciais
de TV, andncios em revista, jornais, radios, possuem sites, perfis no Facebook,
organizam e participam dos eventos mais diversos, transitam com um uma
mensagem no estilo banner (tarja) no aplicativo. O banner fica exposto e
convive com todas as variacdes de género homossexual. Do gay estilo machao
ao afeminado, ao travesti, transexual ou transgénero, do bissexual casado ao
garoto de programa, da butch® & lady**.

As marcas se apresentam no écran (tela) do smartphone, que podemos
considerar como “territério de pegacdo”?. Elas estdo estampadas ali, onde os
usuarios colocam as suas referéncias visuais e um nome ou nick (apelido).
Tocando na imagem de uma foto, esta se amplia, fica soberana na tela e tem-se
acesso as informagcdes de preferéncias (geralmente sexuais), idade, altura, peso,
etc.

Todos séo cacadores e cacas, inclusive a marca anunciada. Elas
acompanham as aproximacoes afetivas e/ou sexuais durante o desdobramento
do contato. Pode-se reparar que o didlogo vai acontecendo (rolando) na tela e
as marcas ocupam um local estratégico para que os dedos, ao tocarem em
comandos ou digitarem nas telas dos aparelhos resvalem ou toquem as marcas,

intencionalmente ou por engano.

2 Sapatdo, fanchona, lésbica com caracteristicas masculinas.
21| éshica feminina, delicada.
2 Todas as imagens tiveram as fotos de usuarios tampadas para preservar a privacidade das pessoas. Nas

operagOes de chat (bate-papo), onde ndo apareciam fotos, ndo houve esta necessidade porque ndo ha
identificacdo de usuario.
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Quando o banner virtual é tocado, seja por descuido ou por interesse,
o(a) usuario(a) gay é conduzido(a) a um site ou a outro aplicativo proprio da
marca. Pode-se dizer que visita a “casa da marca”, o local de relacionamento,
de maior aproximacdo, de intimidade, através do qual a marca tem um contato
direto com o cliente atual ou potencial. Ali, no “domicilio virtual da marca”, o
cliente/visitante sera “trabalhado” no sentido de converter o interesse, a
curiosidade, em satisfacdo e dinheiro.

Quando um contato quer paquerar outro, manda a mensagem através de
sinalizacbes que sdo visualizadas na area exclusiva de chat (bate-papo). Um
espaco reservado a que tém acesso os dois usuarios. O interessante € que a
marca também os acompanha durante toda essa operagdo. Os bate-papos, além
de envolverem texto, podem contar com figuras e imagens fotogréaficas que séo
trocadas pelos usuérios.

As mais diversas fotos, tanto de seus rostos como de suas partes mais
intimas, transitam na area de chat, devidamente identificada com a marca.
Pode-se, entdo, além de um simples rosto ou um corpo vestido, deparar com
um corpo nu, um pénis, uma vagina, seios, nadegas, anus, todos chancelados
pelo Bradesco, Itau, Claro, Oi, Vivo, Renner, Nivea, Samsung, Sony, O Globo,

Intel, etc.

o =

Ola, tudo bem?

([Send )

—_—— Best deais on 221,000 °
\) accommodations Booking.com

Figs.160/161: Area de chat (bate-papo).

Né&o € propriamente o fato de estar presente nos aplicativos que, por si s0,
faz com que este género de publicidade possa ser classificado como miché
Outros aplicativos, jogos, sites e iniciativas tipicas da web, também estdo
presentes. O que conduz a interpretagdo como “michetagem” € a correlacao

dessas mensagens com outras modalidades de agfes publicitarias fora dos
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aplicativos homossexuais para smartphones. E preciso compreender como a
publicidade brasileira lida com a homossexualidade para entender a associacéo
realizada aqui com a atitude do miché, profissional do sexo, o que faz um

<

manejo identitario do “valor”, ndo somente monetdrio, para comercializar o
sexo, para gerar satisfacdo, proporcionar prazer.

“Lendo” ou “ouvindo” o que a publicidade brasileira “diz” através dos
seus atos e fatos, da sua movimentacdo e adaptacdo ou inadaptacdo ao novo
cenario de interacdo entre 0s géneros, conseguimos desvendar o que
efetivamente fala, o que verdadeiramente significa. E o lugar dessa fala esta no
siléncio. Uma “verdade” dita através do “ndo dito que sempre foi maldito”.

E ouvindo o siléncio que teremos acesso ao jogo estrutural realizado com
relacdo a homossexualidade atraves da publicidade. Identificar o jogo de poder,
exercido discursivamente atraves da publicidade é o objetivo da classificacao
da mesma como “publicidade-miché”. Mais do que classificar ou indexar, ela
conceitua uma pratica em determinado momento. Eni Orlandi, introdutora da
analise do discurso, na década de 1970, no Brasil, em seu trabalho As formas

do siléncio (2007) formula bem essa questao.

Compreender o siléncio ndo €, pois, atribuir-lne um sentido
metaforico em sua relagdo com o dizer (“traduzir” o siléncio em
palavras), mas conhecer os processos de significacdo que ele pée em
jogo. Conhecer os seus modos de significar. (p. 50)

Movimentacao Miché

Para qualificar como “publicidade-miché” o manejo desse novo formato
publicitario via aplicativos gays de smartphones, cabe consultarmos uma
dissertacdo de mestrado transformada em importante livro, realizada pelo
antrop6logo Néstor Perlongher: O neg6cio do miché: prostituicéo viril em Sao
Paulo (1987). A partir desse trabalho veremos alguns tracos comuns entre a
ordem perversa, que rege a atividade de miché, e o que a publicidade brasileira
faz, nesse momento, com relacdo ao valor gay, a identidade e imagem
homossexuais.

Perlongher por mais de dois anos pesquisou um espaco de pegacédo

noturno que se estabelecia dentro da cidade de Sao Paulo, conhecido como “a
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Boca”. Saia as ruas com os michés; enquanto os entrevistava, e também seus
clientes, observava os detalhes, anotava tudo. Exp0s-se ao perigo da
observacdo participante junto aos michés, a seus clientes, ao cenario do que
chamou de “Boca” (a area de prostituicdo) e aos personagens da rua e da noite
paulistanas. Seu estudo ainda permanece como referéncia para a compreensao
do tema.

Segundo a pesquisa, em momento algum o miché se considerava
homossexual. Na concepgdo do miché, homossexual era o seu cliente, o que
pagava pelos servicos que ele prestava. Partindo dessa l6gica, tudo o que o
miché fizesse, segundo a sua visdo, era plenamente justificavel. Havia uma
razdo maior para o0 desempenho sexual do miché: era trabalho, precisava
atender as demandas do cliente. Ele cita, inclusive, um miché que,
entrevistado, disse: “eu ndo existo, miché nao existe como pessoa, sO existe
como fantasia do cliente. Eu jamais estou sendo eu, estou sendo 0 personagem
que o cara quer que eu seja’. (p. 225)

As marcas anunciadas ndo gquerem a contaminacdo homossexual. Elas
ndo anunciam com imagens de pessoas ou com temas homossexuais. N&o
constroem ou lidam com os valores homossexuais, ndo querem estar expostas a
essa associacdo, de terem uma identidade e imagem de “marca aceita pelos
gays” ou “marca de homossexuais”. As marcas trabalhadas pela comunicagao
de massa tém verdadeiro pavor de perderem a base conservadora do mercado.

Nitidamente estas marcas estdo nos aplicativos gays de smartphones por
dinheiro, para “pegar a grana dos gays”. Cada vez mais aumenta a for¢a do
pink money, como se pode verificar diariamente pela imprensa ou
simplesmente por uma visita a um shopping. Como falar com esse publico sem
“falar esse publico”, sem “deixa-lo falar”? Essa ¢ a equagdo a ser resolvida. O
que ja se tem de informacdes sobre este assunto indica que a pressao sobre a
atividade publicitaria aumentara nos proximos anos.

“Existe uma diferenca entre a propaganda com homossexuais, que
ndo € nova, e 0 marketing para homossexuais, que comega a
despertar”, diz o americano Mike Wilke, diretor da Commercial
Closet, uma ONG que monitora a imagem dos homossexuais na
propaganda de grandes empresas. “Até recentemente 0s gays eram
figurantes para atingir o publico hétero, seja pelo ar de modernidade,
pelo estilo, seja mesmo pelo humor. Agora se tornaram o alvo da
mensagem.” 1sso tem menos a ver com diversidade ou tendéncias
politicamente corretas do que com negécio. Os gays sao,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1112931/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1112931/CA

181

comprovadamente, um publico de altissimo poder aquisitivo. Vender
para eles compensa.”

Havia uma distancia entre prostituto e cliente, entre quem paga e quem é
pago. “A captura conjugal € vivida como um perigo porque implica na ameaca
de individualizagdo, no sentido de assuncdo de uma identidade homossexual,
que se territorializa no nivel do ser”. (Perlongher, 1987, p. 240) Deduz-se dai
um jogo de proximidade e distancia entre miché e cliente. A publicidade, tal
como o miché, participa da “area de pegacdo”, mas foge do tema
homossexualidade; procura manter-se distante, omitir-se.

Seja no empreendimento publico ou no privado, referéncias
homossexuais sdo evitadas em materiais publicitarios. Essa impossibilidade ja
se encontra introjetada por parte dos setores tecnicos e diretivos das
organizagOes, tanto por parte dos anunciantes como pelas agéncias de
publicidade, ou prestadores de servicos em geral. Os proprios publicitarios
reconhecem essa fuga.

No Brasil, a presenga de homossexuais na publicidade ainda ¢é rara. “A
diversidade ainda é muito pouco retratada na midia brasileira”, afirma a
publicitaria Christina Carvalho Pinto, presidente da Full Jazz Comunicagdo. “A
comunicagao esta atrasada em relagcdo ao que acontece na sociedade.”®

Os michés condenam o amor, embora, quando a ocasido indica
vantagens, possam fingir um amor que ndo sentem. Com isso, obtém
privilégios que ndo teriam se ndo o fizessem. A aceitacdo da indissociabilidade
entre amor e comercio, no caso de a aproximacao descambar para o paradigma
romantico, € a chance de ela se manter. As intensidades pulsionais, nesse caso,
correspondem as monetarias. O gozo é sempre uma resultante de uma
operacgdo econdbmico-sexual. (Perlongher, 1987, p.251)

Durante 24 horas, ndo mais apenas ao longo da madrugada, como no
territorio da “Boca” paulistana pesquisada por Perlongher, as marcas estao 14,
seduzindo o publico homossexual para um “toque em falso”, uma curiosidade,
avidas para o levarem aos “seus locais”, satisfazé-lo e obterem o dinheiro em
troca. Se perguntadas sobre o que estdo fazendo Ila, participando da

movimentacao libidinosa afetiva-sexual em territério de pegacdo gay, o alibi a

2 https://quasepublicitarios.wordpress.com/page/32. Acesso em 23/9/2013.

% https://quasepublicitarios.wordpress.com/page/32. Acesso em 23/9/2013.
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ser utilizado é simples e direto: fazendo negécio, vendendo, praticando
comércio.

Quando aborda a situacdo de territorialidade, desterritorialidade e
reterritorializacdo do miché em fungdo de sua vida familiar e a existéncia
nomade na “Boca”, Perlongher utiliza as categorias propostas por Deleuze e
Guattari com muita propriedade.

No territorio da perversdo, os movimentos de desterritorializacdo e
reterritorializacdo sdo relativos. Ha permanentemente mobilizacdes
nos dois sentidos. Assim, desterritorializacdo a respeito da ordem
familiar e do bairro, mas reterritorializacdo na interdicao do anus e da
boca, etc. A partir desta fluidez de base, o sistema é altamente
instavel. De alguma maneira, a proliferacdo, a complexificacdo,
especializacdo e “localismo” das nomenclaturas classificatdrias,
podem estar dando conta dessa dificuldade de “organizar a
desordem” ou “sistematizar o acaso”.(p. 252)

Perlongher utiliza, na analise do fendmeno da prostituicdo viril, 0s
conceitos que utilizaremos, analisando a publicidade com relacéo a visibilidade
e invisibilidade = homossexual:  territorio,  desterritorializacdo e
reterritorializacdo (Deleuze & Guattari, 1995) A estes acrescentaremos a no¢ao
de ritornelo (Deleuze, Guattari, 1992), no caso da aplicacdo desse esquema ao

que acontece na atualidade.

Movimentacao Publicitaria

A publicidade é a Unica atividade no pais com o sistema de remuneracéo
especificado em lei - no caso, a Lei n° 4.680/65. Essa lei é a consequéncia de
uma série historica de iniciativas de auto-organizacdo e autorregulamentacao
da atividade, que vdo desembocar na criacdo de um Conselho-Executivo das
Normas Padrdo (CENP) e no Conselho Nacional de Autorregulamentacao
(CONAR). Esse foi, historicamente, o territorio da publicidade brasileira.

A atividade foi toda estruturada com base em um modelo de negdcios
que opera na dindmica dos agentes que compdem o sistema composto por
anunciantes e agéncias de publicidade e propaganda. Além do seu trabalho de
atendimento publicitario, as agéncias intermediam a relacdo com o mercado
produtor, veiculador e controlador de materiais publicitarios.

Seu modelo esta baseado na centralizagdo da midia e o encarecimento

dos custos de veiculagdo, uma vez que a sua remuneracao maior, além do que
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administra de produgdo (pelo qual recebe 15% do custo total), é fruto da
quantidade de veiculagdo. Por lei ela recebe 20% do volume anunciado, o que
Ihe é repassado pelo veiculo de comunicacao.

O novo ambiente da web e das tecnologias da informacéo e comunicacgéo,
bem como a multilateralidade dessa nova comunicagdo, desestabilizaram
profundamente o negocio publicitario. Esse fato aconteceu nas regifes mais
desenvolvidas do mundo, mas ainda estd comecando a se fazer sentir hoje no
Brasil. As tradicionais agéncias de publicidade estdo encontrando muita
dificuldade de entender e de estruturar as suas operacdes no novo cenario
comunicacional.

A tendéncia tem sido a de absorcdo de empresas e profissionais que
trabalham com atividades ligadas a web. Tentam incorporar a estrutura da
agéncia ou mantém uma espécie de bureaux de servicos ligado a controladora.
A cada vez mais solicitada atividade de SEO ou Search Engine Optimization
(optimizacdo de mecanismos de busca), por exemplo, que tem como objetivo
desenvolver técnicas empregadas dentro e fora dos sites para buscar melhor
posicionamento nos buscadores (browsers), vem sofrendo incompreensdes e
problemas na agéncia tradicional.

Sem saber bem como encaixar a nova atividade no modelo convencional,
por vezes 0s colocam ligados a midia, ou a administracdo ou, ainda, criam um
setor especifico de web, comunicacdo digital. Ultimamente, as estruturas mais
profissionalizadas do setor publicitario acabam por abrir uma nova empresa
para captar clientes nessa area e oferecer uma extensdo de atendimento aos
clientes que investem pesado em publicidade convencional.

Ainda temos uma grande concentracdo de verbas num sistema de
comunicacgdo cujo controle estd nas maos de cerca de 10 familias no Brasil. A
maior rede, tanto em capilaridade como em faturamento ou audiéncia, € o
pertence ao Sistema Globo. Dentro deste sistema, a TV ainda chega a
monopolizar a audiéncia em horarios nobres, atingindo mais de 70% da
audiéncia. Esse quadro ainda caracteriza a publicidade atual no Brasil, com
uma operacao forjada ainda no século XX. Quais serdo o tempo e a velocidade
da transformacdo necessaria? Qual o devir dessa atividade? Como se

reterritorializara?
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Com o advento da web e a multiplicidade de programas e programacoes
dai decorrentes, a diversificacdo de ofertas de midia comeca, agora, a se
desenvolver no pais, ampliando a grade de interesses e as novas formas de
acesso a informagdo, diversdo, lazer e sociabilidade. A publicidade brasileira
enxerga, através do que acontece no cenario internacional, a sua
desterritorializacdo, a fragilidade da zona de seguranca em que operava ao
longo do século passado.

A prética de campanha publicitaria, por exemplo, um esforco
concentrado em determinado periodo através da programacao técnica de meios
de comunicagdo de massa, assim como 0s principios de programagdo de midia
tradicionais, sdo nocdes que estdo se tornando coisas do passado. Se pensarmos
em nocgOes tradicionais da atividade de midia, hoje, como cobertura,
abrangéncia e penetracdo, ou as aferi¢cbes de resultados baseadas em pontos
brutos de audiéncia (gross rating points) e até a propria nogédo de publico-alvo
(target) nos sentimos em ambiente tecnico desconectado da vida real de uma
parte, ainda minoritaria no Brasil, da populacao.

Em tempos de web, relacionamento, permanéncia, viralizacdo da
mensagem e presenca transmidiatica sdo muito mais relevantes. O retorno do
gue se programou, 0 que Se pensa, se a mensagem foi efetiva ou ndo, sabe-se
imediatamente na comunicacdo disposta na web. O canal esta definitivamente
aberto, com o surgimento da recepcdo/emissiva e da emissao/receptiva (ver
capitulo 2).

O publico gay foi tradicionalmente némade. A publicidade, em linha com
as forcas determinadas pelo ideéario e a ideologia dos anunciantes, ou seja,
guem paga a operacdo, nunca estabeleceu pontes para a sua territorialidade.
Hoje, ao entrar nos aplicativos gays, as marcas o fazem diante de um novo
segmento de mercado hiperterritorializado através da (e na) web.

SO Ihe resta recorrer ao ritornelo, implicito nos banners virtuais inseridos
nos aplicativos gays. Soam como uma cantilena dos refrdos de venda, “aqui
estou para vender”, “quero a grana gay, o pink money que esta no teu bolso”,
“eu te satisfaco mas ndo me exponho”.

Nesse momento ela se esquece de si como construtora de valor para a
marca, entra no espaco de pegacdo homossexual configurada como coisa do

passado, balcdo de vendas, virtualizando em banner a mensagem instrumental
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de uma operacdo comercial e ndo propriamente de marketing, como foi
conceituada e explicada por Kotler. A marca ali colocada ndo evidencia
homossexuais em sua programacdo publicitaria convencional. Nao constroi
valor para o publico gay. Também ndo anuncia na publicidade “in Box”, ndo
legitima o target gay como parte importante da populagdo. Mas quer o seu
dinheiro. Como marca, como valor, “ndo ¢ gay”, mas faz um convite ao
usuario do aplicativo: “me confunda com o teu desejo e canalize para mim essa
energia, vem comigo, eu sou o ‘falo’, eu te satisfago”.

O devir publicitario, no Brasil, para mim, é uma incognita. Qualquer
elocucdo, nesse momento, comegaria por “no estagio atual da minha
ignorancia...”. Tecnologia ¢ uma varidavel incontroldvel em marketing. Nao
sabemos 0 que podera vir no cenario de convergéncia midiatica.
Responsabilidade social também o é. N&o se sabe com que niveis de
responsabilidade social a atividade publicitaria tera que se envolver. Essa
exigéncia, ao que tudo indica, sera uma demanda do povo e das forcas politicas
articuladas na sociedade.

Uma coisa pode-se afirmar, entretanto: a operagdo da ‘“publicidade-
miché”, o abandono da midia gay e das iniciativas do publico homossexual
pelas marcas na publicidade “in Box” e a manutengdo da visibilidade gay “no
armario” nao configuram o melhor caminho para uma atividade governada pela
ética. Ndo € 0 que se espera de uma pratica que assume o discurso da
responsabilidade social e que verdadeiramente pretenda se legitimar como

fundamental para construcdo da cultura brasileira.
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