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RESUMO

O tema desta dissertagdo € a relagdo entre as praticas publicitarias de marcas e agéncias € o
sujeito minorizado LGBTQIA+ a partir das consultorias de diversidade. Ao longo da década
de 2010, o surgimento de iniciativas inovadoras na comunicagio evidenciam que a hegemonia
do campo da publicidade e suas tradicionais praticas sdo questionadas por novos profissionais
integrantes do mercado. Fundamentada na analise de sequéncias discursivas coletadas a partir
de entrevistas com membros de tais projetos, o objetivo desta pesquisa ¢ compreender como
os discursos de consultorias da diversidade reconfiguram o fazer publicitirio na
tentativa de inclusao identitaria de grupos LGBTQIA+ invisibilizados. Em direcdo a este
proposito, também foram identificados os obstaculos do modelo hegemonico que as
consultorias enfrentam e as posi¢des-sujeito ocupadas na relagdo de for¢as do campo
publicitario. Como objetos de estudo, selecionamos consultorias de diversidade e inclusdo
atuantes na comunicacdo e nas politicas internas das marcas em prol das minorias
LGBTQIA+. Fundamentada na Teoria do Discurso como proposta teorica-metodoldgica, a
partir de Indursky (2008), Orlandi (2005), Pécheux (1988) e Hansen (2013), utilizamos a
Analise de Discurso para interpretar sequéncias discursivas recortadas de trés entrevistas
semiestruturadas anonimas e uma pesquisa documental exploratéria. Em um texto construido
com a analise concomitante ao acionamento teorico, dialogamos os dados apreendidos com os
operadores teoricos do campo publicitario e suas reconfiguracdes (PETERMANN, 2011;
AUCAR, 2016; SCHUCH, 2019; ATEM et al., 2014); o movimento LGBTQIA+ como
minoria (IRIBURE, 2008; COLLING, 2007, SODRE, 2005); a identidade e a diferenca
(HALL, 2006; WOODWARD, 2014; SILVA, 2000), a institucionalizacdo e a relagdo de
forcas entre institui¢des (BERGER; LUCKMANN, 2008); e a gestdo da diversidade e
inclusdo (SALES, 2017; HANASHIRO; PEREIRA, 2007). Como principais descobertas,
observamos a existéncia da invisibilizagdo de identidades dissidentes do heteronormativo no
ambiente corporativo e dentro do grupo dissidente LGBTQIA+, acarretando em uma
representacdo nas equipes de producdo publicitaria e nas narrativas abaixo da média ou
inexistente. Além disso, contemplamos posi¢des-sujeito de elevada reversibilidade em relagdo
a Formacdo Discursiva Publicitaria que, para transformar o campo publicitario, recorrem a
saberes pertencentes a diferentes formagdes discursivas ao identificar os saberes publicitarios
como insuficientes para reconfigurar o fazer publicitario.

Palavras-chave: Publicidade. Consultoria de diversidade. Analise de discurso. LGBTQIA+.
Identidades invisibilizadas.



ABSTRACT

The present work concerns the relationship between the advertising activity of brands and
agencies and the LGBTQIA+ movement represented by diversity consultancies. Throughout
2010s, the rise of innovative communication projects indicate that the advertising field and its
traditional rules are questioned by new professionals in the area. With the French Discourse
Analysis as a theoretical-methodological proposal and based on the analysis of discursive
sequences gathered from interviews with members of consultancies, this research aims to
understand how the speeches of diversity consultancies rearrange the advertising activities in
the attempt of including invisible identities among LGBTQIA+ groups. The hindrances that
consultancies face in the advertising area and the subject positions occupied inside power
relations were also identified. As our corpus, we selected diversity consultancies with projects
in communication and internal work inside brands in favor of the LGBTQIA+ community.
Taking on the Discourse Theory as a theoretical-methodological proposal, based on Indursky
(2008), Orlandi (2005), Pécheux (1988) and Hansen (2013), we construe discursive sequences
clipped from three anonymous and semi-structured interviews. In a text written with
concurrent analysis and theory, we cross the data apprehended with concepts such as the
recent changes in the advertising field (PETERMANN, 2011; AUCAR, 2016, SCHUCH,
2019; ATEM et al., 2014); the LGBTQIA+ movement as a minority (IRIBURE, 2008;
COLLING, 2007; SODRE, 2005); identity and difference (HALL, 2006; WOODWARD,
2014; SILVA, 2000); institutionalization and the power relationships between institutions
(BERGER; LUCKMANN, 2008); and the management of diversity and inclusion (SALES,
2017, HANASHIRO; PEREIRA, 2007). As main findings, we revealed the existence of
invisible identities within the corporate environment and the LGBTQIA+ group, resulting in a
below average or nonexistent representation of BTQIA+ identities in the advertising
production teams and narratives. In addition, we contemplate subject positions of high
reversibility inside the Advertising Discursive Formation. With the goal of transforming the
field, they resort to knowledge belonging to different discursive formations when they realize
the advertising knowledge is insufficient to reconfigure advertising representations.

Keywords: Advertising. Diversity consultancy. Discourse analysis. LGBTQIA+. Invisible
identities.
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1 PARA CONTEXTUALIZAR - A Introducao

"Pra mim, a gente causa problemas para além s6 do consumo, esse ¢ 0 meu principal
ponto. A gente causa muitos problemas de consumo ¢ a gente causa problemas para
além de consumo. Entdo, esse pra mim, ¢ o principal viés da propaganda. A gente ta
tentando mudar esses side-effects que ¢ todas as coisas que envolvem diversidade,
representatividade, tudo mais [...] eu fico feliz da gente ter chegado, da gente ter
melhorado, mas eu acho que assim, nossa (sic), tem tanta coisa pra gente fazer que
ainda ndo da pra olhar pra isso ¢ falar, nossa (sic), que lugar bom que a gente
chegou." (GUIMARAES, 2019).

Ao longo da década de 2010, o surgimento de podcasts como o “Publicidade nédo € s
isso ai”!, produzido e organizado por Lucas Schuch, e iniciativas como a “Oxente Your
Agency™ e a “More GRLS™ em redes sociais evidenciam que o campo da publicidade e o
tradicional fazer publicitdrio comegaram a ser questionados por novos profissionais que
integram o mercado. Conforme apontado por Bruna Aucar em seu resgate histérico de 100
anos do campo publicitario e das agéncias no Brasil (2016), a reformulacdo € percebida
majoritariamente apos a virada do milénio, quando a inovagdo e a atualizagcdo passaram a ser
palavras-chaves no cotidiano do mercado e agem sobre as suas estruturas sociais e simbdlicas.
Novos setores nascem a partir da digitalizacdo das midias, praticas sdo estimuladas pela
aceitacdo, rejeicdo ou interagdo incisiva do publico com o anuncio final, e convengdes sdo
desafiadas por consumidores e publicitarios que percebem a falta de representatividade no
processo e no produto final.

Recorremos a Rocha (2006) e Hall (2003) para resgatar como a publicidade em si,
enquanto produtora de sistemas simbolicos de representac@o social, € um pilar importante na
formagdo de identidades e da representagdo midiatica de minorias. De acordo com Sodré
(2005), a nogdo contemporanea de minoria compreende setores sociais comprometidos com
intervengdes e lutas de questdes sociais, agindo para alcangarem voz ativa nas decisdes €tico-
politicas do Poder. Os movimentos LGBTQIA+, racial e feminista sdo alguns englobados
pelo conceito, também referidos como grupos minorizados ao longo deste texto.

O processo de criacdo dos anuncios e veiculagdes publicitarias passa pelo sujeito
publicitario - que é, além de produtor, um consumidor ¢ um representante de pautas
identitarias. Schuch (2019b) apresenta que esse publicitario tem uma demanda ao cenario da

comunicagdo para que sua contribui¢do seja mais do que resultado de ganhos econémicos e

1 Disponivel em https://open.spotify.com/show/4KpiAwSKYpWljvdeadejeZ, acesso em 01 fev. 2021.
2 Disponivel em https://www .instagram.com/oxenteyouragency/, acesso em 01 fev. 2021.
3 Disponivel em https:/www.instagram.com/moregrls/, acesso em 01 fev. 2021.


https://open.spotify.com/show/4KpiAwSKYpWljvdea4ejeZ
https://www.instagram.com/oxenteyouragency/
https://www.instagram.com/moregrls/
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simbolicos as empresas, mas passe a ser também estimulo de avango da representatividade
das identidades que assume. O impulso de transformag@o ¢ a for¢ga motor de uma minoria,
escreve Sodré (2005). Como Maria Guimardes, fundadora da 65/10, consultoria criativa

especializada em mulheres, afirma no podcast “Propaganda nio € so isso ai”™*:

"Era ver uma marca errando... que, pra gente, a fagulha da 65/10 [...] nasce a partir
daquele erro da propaganda de Skol de "deixar o ndo em casa", entdo pra gente, 0s
erros que as marcas estavam cometendo, virou, acabaram virando a fagulha porque
eles estavam cometendo erros diante de um publico que tinha acabado de adquirir
mais senso critico ¢ mais senso de comunidade. [...] A gente, mesmo que ndo de
forma organizada, acabava que aquilo virava um levante contra a marca que errava."
(GUIMARAES, 2019).

Meu objetivo como pesquisador (mas também publicitario e homossexual) sempre
foi estudar a relagdo entre a comunidade LGBTQIA+ e a publicidade. Em 2015, minha
primeira motivagdo existiu a partir da polémica gerada acerca do antncio comercial
“Casais”®, da marca de perfumaria O Boticario. O questionamento sobre como uma empresa
de porte grande poderia se aliar ao movimento LGBTQIA+ - ou se aproveitar dele - gerou
uma primeira pesquisa como Trabalho de Conclusdo de Curso (MONTEIRO SILVA, 2016).
Inicialmente, esta dissertacdo seguiria o enfoque na exploracdo de identidades de género e
sexualidade nas narrativas publicitarias. Durante a pesquisa da pesquisa, no entanto,
decidimos aprofundar a investigagdo no fazer e no processo de producgio publicitaria.

A incidéncia de pesquisas sobre a Publicidade nos Programas de Pos-Graduag@o em
Comunicagdo ainda ¢ escassa. Ao buscar a interse¢do de exploragdes académicas entre
préaticas publicitarias e minorias LGBTQIA+, ndo se encontra nenhuma pesquisa direta sobre
o topico. E possivel observar estudos que tangenciam a tematica, como a dissertacio de
Schuch (2019b) e a tese de Wottrich (2017) — analisadas com enfoque em seus avangos e

oportunidades no capitulo 2 — mas ha uma lacuna nas pesquisas voltadas ao fazer publicitario

4 Podcast produzido por Lucas Schuch a partir de sua dissertagdo (2019b). O autor conversa com profissionais
de comunicagio olhando para o futuro do setor publicitdrio ¢ como novos negocios se encaixam. Descrigdo
encontrada no sumdrio de episédios: “Procurando olhar pro futuro da publicidade, esperando por mudangas, mas
com um olhar critico sobre e¢las. Conversas com jovens agentes de transformacio nacionais que estejam
repensando a propaganda”. Disponivel em https://open.spotify.com/show/4KpiAwSKYpWljvdeadejeZ acesso
em 08 mai. 2021.

5 A sigla LGBT ¢ internacionalmente utilizada para se referir aos individuos Iésbicas, gays, bissexuais, travestis,
transgéneros ¢ transexuais. Neste projeto, serd adotada a sigla LGBTQIA+ na tentativa de abranger orientagdes
sexuais, identidades ¢ expressdes de género que ndo estdo representadas directamente na primeira sigla. Também
sera utilizada a palavra queer como sindénimo. Fonte: Manual de Comunicagdo LGBTI+, disponivel em
http://’www.grupodignidade.org.br/wp-content/uploads/2018/05/manual-comunicacao-LGBTLpdf, acesso em 08
mai. 2021.

6 Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI, acesso em 08 mai. 2021.


https://open.spotify.com/show/4KpiAwSKYpWljvdea4ejeZ
http://www.gmpodignidade.org.br/wp-content/uploads/2018/05/manual-comunicacao-LGBTI.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI
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diante da tematica LGBTQIA+ (SCHERER, 2019). Enquanto ha 62 teses e disserta¢des
(TOMAZETTI, 2019) sobre comunicagdo e o grupo minorizado em quase 50 anos de PPGs
em Comunicac¢do, até 2018, nenhuma delas faz o esforco de questionar e identificar a
transformagdo que esta acontecendo no processo interno de producdo do mercado publicitario,
que possibilita a criagdo e veiculagdo de comerciais como “Respeito is On™’, da Skol, uma
tradicional marca de cervejas.

Ricardo Sales (2017) afirma que o debate sobre a diversidade dentro das empresas
estd em alta. Quando refletimos sobre o cendrio do mercado publicitario, podemos observar
conflitos estabelecidos por empreendimentos e iniciativas que desafiam processos estruturais
tradicionais da area, como a WeHumans®, agéncia de comunica¢do em rede e sem sede que
ndo se encaixa nos padrdes de empresas de publicidade, e a Voz Colab®, hub de criativos
estratégicos que propde novos modelos econdmicos. Além disso, podemos observar
dissidéncias em processos de representatividade, como a iniciativa Publicitarios Negros,
projeto para divulgar perfis e trabalhos destes profissionais, € a participagdo das consultorias
de diversidade LGBTQIA+ no processo de produgdo (SCHUCH, 2019b), foco deste estudo.
Empresas como a Pajuba - Diversidade em Rede, a Mais Diversidade, a Transcendemos, a
Diversity BBOX' atuam direta e indiretamente no fazer publicitario. Tal envolvimento pode
se configurar no planejamento de campanhas inclusivas, na elabora¢do de estratégias de
comunicagdo engajadoras com as minorias, na revisdo de materiais para evitar conteudo
estereotipado e na andlise da diversidade e da inclus@o nas equipes internas de marketing.

A relag@o entre as praticas publicitarias de marcas e agéncias e o profissional de
publicidade LGBTQIA+ a partir das consultorias ¢ o tema desta dissertagdo. Ademais, sera
questionada a compreensdo de marcas, agéncias de publicidade e as proprias consultorias
sobre grupos minorizados invisibilizados na representagdo do movimento LGBTQIA+. A
observagdo da atividade publicitaria gerou questionamentos e uma vontade de explicitar os
conflitos existentes para contribuir ao mercado e a area académica, estimulando o surgimento
de novas atuagOes desafiadoras e uma aderéncia de estudos nessa interse¢do, tal como a

dissertacdo de Schuch (2019b) foi um estimulo para esta pesquisa.

7 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=UGJ63SNOZs0, acesso em 08 mai. 2021.

8 https://www.wehumans.com.br/, acesso em 08 mai. 2021,

9 https://vozcolab.com.br/, acesso em 08 mai. 2021

10 Pajuba - Diversidade em Rede, disponivel em https://gbonfiglioli.com/pajuba. Mais Diversidade, disponivel
em https://maisdiversidade.com.br/. Transcendemos, disponivel em https:/transcendemos.com.br/. Diversity
BBOX, disponivel em https://diversitybbox.com/pt/. Acesso em 08 mai. 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=UGJ63SNOZs0
https://www.wehumans.com.br/
https://vozcolab.com.br/
https://gbonfiglioli.com/pajuba
https://maisdiversidade.com.br/
https://transcendemos.com.br/
https://diversitybbox.com/pt/
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Fundamentada em sequéncias discursivas (SDs) coletadas de entrevistas com
consultorias de diversidade, nos aprofundaremos para responder ao seguinte problema de
pesquisa: como os discursos de consultorias da diversidade reconfiguram o fazer
publicitario na tentativa de inclusiao identitaria de grupos LGBTQIA+ invisibilizados?

Tendo a pergunta acima como base, nosso objetivo geral ¢ analisar os discursos de
consultorias que operam pela inclusdo do movimento LGBTQIA+ e sua ac¢do sobre o fazer
publicitario. Para caminhar em direcdo a este proposito, sera necessario ir ao encontro dos
seguintes objetivos especificos: (a) identificar os obstdculos do modelo heteronormativo e
hegemdnico que essas empresas enfrentam ao se deparar com as praticas publicitarias, (b)
analisar as formulagdes de sentido entre consultorias LGBTQIA+ e agéncias/marcas para
identificar como o setor publicitario incorpora o discurso de resisténcia, (¢) examinar a
tomada de posicdo das consultorias dentro dos processos de producdo publicitaria e (d)
compreender os efeitos de sentido das iniciativas sobre as minorias invisibilizadas e como
trazem tal recorte do grupo minorizado para didlogo com os agentes do campo publicitario.

O primeiro levantamento de dados ocorreu por meio de uma pesquisa exploratéria e
documental sobre as consultorias de diversidade. O proposito foi entender o funcionamento,
as estratégias e os objetivos adotados. Enquanto ndo héa fontes académicas que possam ser
exploradas na questdo das praticas publicitarias, recorremos a plataformas alternativas em
midias digitais, como o podcast “Propaganda ndo € sO isso ai”, assim como videos e
entrevistas jornalisticas com representantes das empresas para que fosse possivel entender
como elas funcionam na contemporaneidade do campo publicitario. Os resultados da pesquisa
exploratoria foram compilados em uma lista organizada por ordem alfabética a partir dos
titulos das matérias, das consultorias mencionadas e da forma de acesso, com o intuito de
adicionar um arquivo de referéncias que facilite a busca por informag¢des de consultorias e
diversidade em pesquisas futuras. As listas estdo disponiveis nos Apéndices E - iniciativas e
consultorias relacionadas a comunicag¢@o publicitaria com foco nas minorias LGBTQIA+ - e F
- noticias de e sobre consultorias de diversidade com foco nas minorias LGBTQIA+.

A principio, a segunda fase aconteceria apos um breve entendimento da logica de
funcionamento da consultoria, com a realizagdo de uma observagdo participante no ambiente
de trabalho das iniciativas de diversidade. O inicio da pandemia de COVID-19 no ano de
2020, no entanto, impossibilitou a realizacdo desta abordagem devido as politicas de

isolamento. Logo, definimos que seriam realizadas entrevistas semiestruturadas com as
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consultorias para captar Sequéncias Discursivas (SDs), unidades de andlise da Analise de
Discurso, para entender os efeitos de sentido das iniciativas sobre as minorias invisibilizadas e
como tais projetos trazem este recorte das minorias para dialogo com os agentes publicitarios.
As entrevistas foram realizadas em formato online, com um roteiro dividido em quatro fases
(Introdug@o e Quebra-gelo; Processo de consultoria; Ag¢des sobre a pratica publicitaria; e
Contextualizag@o) e os enunciados foram registrados por meio de um diario de anotagdes e
gravacdes em audio. Para referéncia, o roteiro de perguntas utilizado esta disponibilizado no
Apéndice A e as entrevistas completas nos Apéndices B, C e D.

Por articular tematicas que envolvam clientes e ex-clientes, foi solicitado anonimato
por parte das consultorias. Diante disso, as empresas que se disponibilizaram para a pesquisa
serdo referenciadas por numeragdo (Ex.: Consultoria 01). No capitulo 3.3, apresentamos as
trés consultorias entrevistadas de forma que fosse possivel compreender a atuagdo de cada
uma sem comprometer informagdes de identificacdo.

A terceira fase metodologica se efetivou na transcrigdo das gravagdes, selecdo de
sequéncias discursivas e analise das materialidades encontradas. A Analise de Discurso
francesa (AD) foi escolhida como método teodrico-analitico porque permite a leitura das
relagdes humanas e dos sentidos pronunciados nas formulagdes discursivas empregadas pelas
consultorias ao falar do desafio ao modelo hegemdnico. Os principais operadores teoricos da
AD mobilizados sdo Michel Pécheux (1988; 1990), Freda Indursky (2008), Eni Orlandi
(2005) e Féabio Hansen (2013; 2016; 2018).

No capitulo 3, explanamos o percurso e as tomadas de decisdo metodologicas, os
conceitos mobilizados da AD na dissertacdo e o histérico decorrido em cada fase da pesquisa.
Optamos por iniciar de tal forma para explicitar o aparato tedrico-metodologico utilizado e as
deliberagdes necessarias durante o trajeto de investigacdo, bem como para conceituar nogdes e
termos importantes da Andlise de Discurso discutidos ao longo do texto, como sequéncia
discursiva (SD), formagdo discursiva (FD), posicdo-sujeito (PS), forma-sujeito e
acontecimentos enunciativos e discursivos. Além disso, apresentamos os objetos para
tecermos o dialogo entre teoria e corpus constantemente no texto, apontando as dissidentes
tomadas de posi¢do-sujeito.

A Anédlise de Discurso permite identificar a relagdo de forgas que existe entre os
sujeitos da pratica publicitaria, elucidando interpretagdes sobre o processo ilustrado na Figura

1:
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Figura 1 - Processo de interagdes ¢ producio de sentido entre marcas, consultorias de diversidade ¢ agéncias
de publicidade.

Minoria Minoria o
A) Marcas B Consutorias C  LGBTQIA+  [p  LGBTQIA+ ([ Addias de
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=
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R

PN
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Fonte: elaboragdo propria.

A sequéncia implica que as marcas (A) tém o objetivo comercial de se comunicar
com as minorias LGBTQIA+ (C), motivadas tanto econdmica quanto socialmente. No
entanto, o imaginario do anunciante compreende apenas a minoria heteronormativa, sem um
conhecimento sobre as identidades invisibilizadas e as interseccionalidades (D) presentes no
grupo minorizado''. Para cumprir sua meta comunicacional com respaldo juridico e de forma
a evitar comunicagdes passiveis de repreensdo por parte do consumidor, a empresa procura
consultorias de diversidade (B), iniciativas com conhecimento sobre a comunidade
LGBTQIA+, que trabalham em dois extremos: ao se tornarem parceiros comerciais de (A),
vdo em direcdo a finalidade proposta pelas marcas. Porém, (B) sabe da invisibilizagdo e das
demandas por representatividade de (D) e se depara com o desafio de convencer e educar (A)
sobre a necessidade de incluir (C) e (D) na comunicagio.

Ademais, ha a ag¢do das agéncias de publicidade (E) no processo. A falta de
visibilidade de (D) também ¢ acompanhada de uma baixa representatividade destas
identidades nas equipes. Por isso, conflitam com as consultorias (B) na produgdo de pecas
publicitarias sem incluir perfis dissidentes. As consultorias (B), entdo, se encontram num

processo de educagdo e convencimento duplo, tanto das marcas (A), quanto das agéncias (E).

11 Os conceitos mencionados ¢ o histérico tedrico sfo aprofundados no capitulo 4.1, Diversidade na
Publicidade.
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O processo ilustrado elucidou a necessidade de analisar o fazer publicitario a partir
da triade Processo-Institui¢des-Sujeitos. Em um primeiro momento, este estudo tem foco nas
movimenta¢des e deslocamentos de sentido na atividade publicitaria. Ao tratar do campo
publicitario, investigamos o movimento da industria e dos profissionais tradicionais e
contemporaneos, assim como abordamos a cinesia das minorias LGBTQIA+ ocorrida apos as
transformagdes tecnologicas e socioculturais.

A partir do capitulo 4, iniciamos a fundamentag@o tedrica concomitante a analise das
Sequéncias Discursivas (SDs), e seguimos com um texto misto ao longo dos proximos dois
capitulos analiticos-tedricos. Empreendemos um resgate teorico da evolugdo do mercado a
partir de Aucar (2016) no quarto capitulo. O fazer hegemdnico presente nas agéncias
publicitarias € examinado e, apos a apresentacdo dos saberes historicos da publicidade
tradicional, investigamos as transformagdes e reconfigura¢des estruturais, simbolicas e sociais
da ciberpublicidade a partir de Atem (2014), Casaqui (2014) e Covaleski (2014).
Tensionamos com as discussdes sobre as modificagdes em mogdo no mercado da publicidade,
sejam pelos novos negocios, pelos hiperconsumidores ou pelos “novos” perfis de
profissionais (SCHUCH, 2019a; 2019b; WOTTRICH, 2017, RIZZARDO, 2018; HANSEN;
PETERMANN; CORREA, 2020).

Desenvolvemos a relagdo entre a diversidade e a publicidade no capitulo 4.1.
Tratamos dos conceitos de estereotipagem e heteronormatividade (HALL, 2016; GARCIA;
LARRARTE, 2017, COLLING, 2015) para compreender como decorre o apagamento
historico de vozes dissidentes na hegemonia publicitaria (SOUZA; MARCHESI, 2014;
HANSEN, 2016). Elucidamos, entdo, o modo em que as politicas publicas a favor das
minorias LGBTQIA+ avangam ao longo das ultimas trés décadas, tal como explicamos
termos relevantes para a compreensdo do grupo minorizado e das minorias invisibilizadas
(SODRE, 2005). Por fim, identificamos as Posi¢des-Sujeito tomadas pelos profissionais e
pelas consultorias, analisando as Sequéncias Discursivas referentes a atividade publicitaria.

No capitulo 5, os componentes analisados sfo as institui¢des e os discursos
institucionalizados (BERGER; LUCKMANN, 2008) que agem sobre o processo publicitario e
a heteronormatividade - conceito que serd discutido no subcapitulo 4.1, que tem origem em
Michael Warner (1991) e descreve o adestramento das relagdes sociais sob o modelo
heterossexual. Instituigdes sdo normas de estruturacdo politica, econdmica e social, podendo

existir em configuragdes formais - leis, direitos, governo - e informais, como padrdes de
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comportamento, tradigdes sociais e culturais. Elas estabelecem estruturas previsiveis - nédo
necessariamente eficientes ou incontestaveis - e criam ordem para reduzir incertezas
(NORTH, 1991). Apesar de fixadoras de regras, as instituigdes podem mudar ao longo da
historia através da agdo social.

Observamos como as minorias entram em conflito com a hierarquia estabelecida no
fazer publicitario e como se desenvolvem as relagdes de forgas entre as institui¢des no campo.
Analisamos os conflitos entre as vozes existentes no discurso, tanto aliadas, quanto
controversas (HANSEN, 2016). Buscamos compreender o funcionamento do discurso de
resisténcia (PECHEUX, 1990) nos processos internos e como se desenrola o silenciamento e a
invisibilizagdo da diversidade, mesmo quando presente nas equipes internas. Acionaremos
constantemente os estudos de Schuch (2019b) para voltar ao entendimento sobre as
transformagdes do mercado publicitario.

O terceiro elemento da triade, explorado no capitulo 6, sdo os sujeitos constitutivos
das consultorias, do campo publicitario e do movimento LGBTQIA+ atuantes em seus
deslocamentos. Investigamos como o sujeito da formag¢@o imagindria - ou seja, ndo o sujeito
fisico que ocupa lugares empiricos, mas sim as imagens projetadas por ele (ORLANDI, 2005)
— adota alternadas modalidades de tomada de posi¢do dentro dos processos e das institui¢des,
articulando sentidos discordantes ao discurso institucionalizado. Identificamos os sentidos em
discurso pelo publicitario e pelo profissional de comunicagdo LGBTQIA+ e, entlo,
interpretamos como as relagdes sdo construidas dentro das empresas por tal sujeito a partir de
Irigaray (2010), Sales (2017) e Siqueira e Zauli-Fellows (2006). Dialogamos com as nogdes
de passabilidade (OLIVEIRA, 2019), epistemologia do armario (SEDGWICK, 2007) e com
os conceitos de formacdo de identidades, consumo e interseccionalidade (SILVA, 2000;
HALL, 2006; WOODWARD, 2014; BACCEGA, 2012; GARCIA-CANCLINI, 2010:
CRENSHAW, 2004), pois tal tensionamento elucidara sobre a perspectiva das identidades
invisibilizadas dentro das relagdes publicitarias e sobre a voz que as identidades minorizadas
tém dentro do processo de produgio.

O estudo desta triade ¢ fundamental para minuciar as relagdes de for¢a e poder
existentes no campo. Ao longo da dissertagdo, realizamos um ir e vir constante entre teoria,
método, corpus e analise. Diferente da divisdo tradicional de textos académicos entre
capitulos teoricos e analiticos, efetuamos a andlise discursiva em tensionamento direto com a

discussdo teodrica. Ou seja, seguimos com a analise das sequéncias discursivas recortadas das
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entrevistas com as consultorias LGBTQIA+ concomitantemente ao acionamento e explicagdo
de conceitos tedricos no decorrer dos capitulos 4, 5 e 6.

No capitulo 7, confrontamos as analises com as quatro hipoteses iniciais desta
pesquisa: (a) as consultorias sdo disruptivas no mercado publicitario; (b) as marcas buscam
consultorias de diversidade para se comunicar com as minorias LGBTQIA+, contudo ndo
sabem ou n3o compreendem que existem perfis invisibilizados dentro do grupo; (¢) os
discursos de resisténcia agem sobre os participantes do processo de producdo publicitaria
objetivando incluir os grupos excluidos, mas enfrentam objecdes pela baixa
representatividade das minorias invisibilizada dentro das empresas e (d) ha um antagonismo
originado nos executivos do alto da hierarquia publicitaria, de perfil hegemdnico e
heteronormativo, que detém o poder de decis@o sobre as narrativas publicitarias e limitam a
diversidade a oportunidades comerciais. Este capitulo condensa os resultados, inferéncias e
observagdes identificadas durante o trajeto de pesquisa, resgatando nossos objetivos e
hipéteses iniciais, colocando em contraponto com as sequéncias discursivas analisadas. E
esperado que, além de contribuir como combustivel para gera¢do de outras pesquisas na
intersecdo entre publicidade e minorias LGBTQIA+, seja possivel levar os resultados de
forma tangivel para as consultorias de diversidade, marcas e agéncias de publicidade, com o

intuito de provocar agdo e mudanga sobre as praticas publicitarias.
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2 CAMINHOS JA PERCORRIDOS PELA ACADEMIA - A Pesquisa da Pesquisa

O capitulo 2 propde sintetizar e discutir a producdo académica realizada no
cruzamento dos topicos praticas publicitarias e estudos LGBTQIA+, esquematizando um
olhar geral sobre os resultados alcangados e sugerindo caminhos ainda ndo percorridos
(FERREIRA, 2002). A partir de panoramas previamente realizados por Scherer e Petermann
(2019b) e por Lazarin e Iribure (2016), somamos bases de dados de periodicos, indicagdes de
literatura e dois eventos relevantes na comunicacdo e na publicidade com o objetivo de
ampliar o quadro de pesquisas e analisar por qual viés estudam o campo publicitario, como
compreendem as identidades dentro da sigla LGBTQIA+, métodos trabalhados e conclusdes
inferidas. Pesquisamos sobre o fazer publicitario e o movimento LGBTQIA+, com foco em
compreender as evoluc¢des trazidas nessa correlagdo e entender os questionamentos que
pairam junto aos pesquisadores para que fosse possivel, como Bonin sugere, ter um contato
com a produg@o e os avangos realizados até¢ o momento, considerando o que ja foi alcangado e
busque “efetivamente avangar com e a partir deles” (BONIN, 2006, p. 34).

O desenvolvimento das pesquisas sobre a relagdo entre publicidade e os estudos
queer passa a ter intensidade a partir de 2010. A tese de Tainan Tomazetti, “Genealogias
Dissidentes: os estudos de género nas teses e dissertagdes em comunicagdo do Brasil (1972-
2015)” (2019), constrot uma linha do tempo sobre os estudos feministas e queer nos PPGs de
Comunicagdo. O autor abrange o periodo de 1972-2015 e demonstra que 8% das 314
pesquisas sobre estudos de género e comunicagdo abordam a publicidade como questdo, com
apenas 3 tratando do estudo sobre as minorias LGBTQIA+. Mesmo com a crescente mengao
aos estudos e teorias queer atestadas por Tomazetti, ainda ha lacunas a serem pesquisadas
quanto a representacdo das minorias e sua relagdo com o campo publicitario.

Apesar do estado da arte necessitar de constantes atualizagdes - ainda mais
necessarias em um momento de efervescéncia de pesquisas sobre as minorias LGBTQIA+,
como o autor nota (TOMAZETTI, 2019, p. 157) - verifica-se que ha um mapeamento das
teses e dissertagdes em Comunicag@o e Estudos Queer até 2015. Scherer e Petermann (2019b)
também empreendem uma pesquisa da pesquisa em 2019, analisando a publicidade como
tematica e avangam para outras areas do conhecimento, trazendo trabalhos da area de Letras

que estudam a relacdo publicidade e homossexualidade, com recorte até 2018.
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Segundo Tomazetti, o empenho tedrico das pesquisas que abordam as minorias
LGBTQIA+ tem ocorrido pelo paradigma das identidades e representacdes. As
“investigacdes, de forma geral, concentram seus objetivos em pormenorizar as representacdes
midiaticas elegidas pelos objetos de estudo a fim de refletir como essas mesmas
representacdes operam ou constroem identificagdes e processos de constitui¢do de identidades
ligadas a género e sexualidade” (2019, p. 141). De acordo com o pesquisador, “as rela¢des de
género e sexualidade s3o dimensionadas em analises centradas em frentes que dialogam com
as politicas do reconhecimento, da visibilidade e da identificagdo” (2019, p. 151). Logo,
percebe-se que ha um campo em comum sendo desenvolvido pelas pesquisas que
problematizam as representagdes sociais e midiaticas.

Identifica-se também a escassez de investigagdes do cruzamento entre a publicidade
e os estudos de género e sexualidade. Quando aproximamos o olhar aos estudos queer, notam-
se apenas dois trabalhos na genealogia realizada por Tomazetti: “As representacdes das
homossexualidades na publicidade e propaganda veiculadas na televisdo brasileira: um olhar
contemporaneo das ultimas trés décadas” (2008), tese no PPG em Comunicagdo e Informagao
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), por André Iribure Rodrigues e
“Imagens e Corpos Sujeitos: A Sexualidade na Campanha Publicitaria Be Stupid” (2012),
dissertacdo no PPG em Comunicagdo Visual da Universidade Estadual de Londrina (UEL),
por Douglas Menegazzi.

Scherer e Petermann (2019b), a partir de seus estudos e objetivos, apontam sete
pesquisas que dialogam entre a publicidade e os estudos queer. Das investiga¢des
selecionadas, apenas trés dialogam diretamente com as minorias LGBTQIA+, sendo duas ja
citadas por Tomazetti € uma ndo citada por pertencer a area de conhecimento de Letras, “O
espetaculo semidtico da publicidade que ndo diz seu nome: Aspectos da tematica
homossexual na publicidade brasileira” (2003), dissertagio no PPG em Letras da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB), por Adriana Tulio Baggio.

A partir de seu estado da arte, os autores consideram, em consonancia com
Tomazetti, que as pesquisas nas tematicas LGBTQIA+ e publicidade ainda estdo em carater
incipiente e notam que “¢ dificil avaliar uma tradi¢do tedrica metodoldgica entre essas
pesquisas” (SCHERER; PETERMANN, 2019b, p. 14). E possivel perceber que ha uma
tendéncia pela analise semidtica, diferente dos estudos entre LGBTQIA+ e teledramaturgia ou

jornalismo, em que se percebe uma propensdo aos estudos de Recepgdo e Analise de
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Conteudo. Além disso, nota-se a repeti¢do de autores nos trabalhos selecionados, enfatizando
a escassez também de pesquisadores da tematica.

Com estas duas pesquisas como pontos iniciais, tomamos a decisdo de ampliar o
quadro de ambas, com uma busca em periodicos, indicagdes de literaturas e anais de eventos
que auxiliassem na compreensdo de como ¢ a abordagem de identidades e do campo
publicitario. Empenhamos uma pesquisa da pesquisa de abordagem qualitativa mapeando
publicagdes que investem no cruzamento entre o campo publicitario e a comunidade
LGBTQIA+ entre 2010 e 2019.

A busca foi realizada no Banco de Teses e Dissertagdes Capes'’, no Google
Académico® e na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes'*. Tomazetti (2019)
aponta como a perspectiva queer “entra sem ser convidada” (TOMAZETTI, 2019, p. 146) nas
pesquisas de PPGs em Comunicagdo a partir de 2010 ao lado de conquistas politicas
importantes, como a elei¢do de Jean Wyllys, um deputado abertamente gay e a permissdo do

casamento civil entre pessoas do mesmo género.

2.1 PESQUISAS SOBRE PRATICAS PUBLICITARIAS

bed (14

Iniciamos a investigagdo a partir das palavras-chave “pratica publicitaria”, “campo
publicitario”, “transformagdes na publicidade” e entdo realizou-se a leitura dos titulos,
resumos (e, em alguns casos, referéncias bibliograficas), buscando o didlogo entre: (1) a
pratica publicitaria - buscando mengdes a transformagdes no campo ou novos modelos de
agéncia e (2) o género e sexualidade, com foco especial para as minorias LGBTQIA+ -
buscando também relagdes com o conceito de identidades. Foram encontradas 6 pesquisas que
investigam as transformagdes no campo publicitario, sendo 5 da area de Comunicagdo e 1 da
area de Gestdo de Economia Criativa (Quadro 01). Dentre elas, apenas 2 tangenciam as
minorias”: “TransformagGes na propaganda: um olhar rizomatico sobre a pratica
publicitaria”, dissertagdo no PPG em Comunicagdo da Universidade Federal de Santa Maria

(UFSM), por Lucas Schuch (2019b) e ““NAO PODEMOS DEIXAR PASSAR”: praticas de

12 http://bancodeteses.capes.gov.br, acesso em 19 jan. 2020.

13 https://scholar.google.com.br, acesso em 19 jan. 2020.

14 http://bdtd.ibict. br/vufind/, acesso em 19 jan. 2020.

15 A dissertagdo “Politicas de respeito a diversidade sexual no ambiente de trabalho: analise das percepcdes
sobre o papel da comunicagdo em organizagdes participantes do Férum de Empresas ¢ Direitos LGBT” (2017),
de Ricardo Sales ndo foi analisada nesta pesquisa da pesquisa porque, apesar de ser da area de Ciéncias da
Comunicagdo, tem um foco sobre empresas de outros setores ¢ na comunicagdo organizacional.


http://bancodeteses.capes.gov.br
https://scholar.google.com.br
http://bdtd.ibict.br/vufind/
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contestacdo da publicidade no inicio do século XXI”, tese no PPG em Comunicagdo e

Informagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), de Laura Hastenpflug

Wottrich (2017).

Tabela 1 - Teses ¢ dissertagdes sobre a pratica publicitaria entre 2010 ¢ 2019.

Titulo (Ano)

Autor/a (Instituiciio)

Palavras-chave

Problematica e contribui¢io

A pratica publicitaria:
um olhar sobre o
profissional de
atendimento (2013)

Marcia Pillon
Christofoli (PUC-RS)

Comunica¢do Social.
Publicidade.
Agéncias De
Propaganda.
Campanhas
Publicitarias.
Publicitarios -
Atuacio Profissional

Observa a pratica publicitaria em agéncia
pelo olhar do profissional de atendimento
para identificar caracteristicas,
implicacdes ¢ problematicas no processo
através de entrevistas e escritas em
diarios, analisadas pela Andlisc de
Discurso.

Agéncias de

Publicidade. Estuda o trabalho ¢ a cultura em agéncias

Comunicagio de  publicidade com foco na
Trabalho e cultura em Organizacional. sustentabilidade organizacional. Depara-
agéncias de Cultura Publicitdria. |sc com  ambientes de  trabalho
publicidade do Brasil: Sustentabilidade insatisfatérios que sdo desafiados por
novas perspectivas Daniela Ferreirade  |Organizacional. novas  perspectivas organizacionais
(2014) Oliveira (USP) Trabalho Publicitario exigidas pelos publicitarios.

Publicidade.

Agéncias de Traz o0s processos  criativos em

Publicidade. transformacdo em face a acelerada
Mediagdes ¢ os Processo Criativo. digitalizagdo dos meios, analisando
dispositivos dos Dispositivos. agéncias offline, online ¢ hibridas.
processos criativos da Mediagdes. Sinaliza que as agéncias e os profissionais
publicidade Midiatizago. estdo se atualizando ¢ que hid uma
midiatizada: vestigios |Maria Cristina Dias |Interagio. percepgdo da precariedade do trabalho no
¢ perspectivas. (2016) |Alves (USP) Consumidor. setor.

A publicidade no
Brasil: agéncias,
poderes ¢ modos de
trabalho (1914 -
2014). (2016)

Bruna Santana Aucar
(PUC-R))

Agéncias De
Propaganda.
Consumo.

Acio Coletiva.
Becker. Etnografia.

Mapeamento da  histéria ¢ do
desenvolvimento  das  agéncias  de
publicidade no Brasil, considerando-as
responsaveis por tragar as condigdes do
campo ¢ observa os grandes movimentos
de transformacgio do campo ao longo de

um século.




29

Praticas De

Contestacio;

“NAO PODEMOS Publicidade; Debruga-se em cima das configuragdes de
DEIXAR PASSAR”: Receptor; praticas de contestacdo existentes na
praticas de Tensionamentos; relagdo entre receptores, amincios ¢
contestacio da Processo campo publicitidrio. Entre as praticas
publicidade no inicio |Laura Hastenpflug [Publicitario; Campo |identificadas, a autora conclui que sio
do século XXI (2017) |Wottrich (UFRGS) |Publicitario coletivas ¢ uma questdo de género.

Investiga a aparente postura disruptiva do
O Novo Criativo — Da jovem publicitario e sua
ESPM para a realidade Jovem. Publicidade. |incompatibilidade com o modelo atual de
das agéncias de Leandro De Andrade |Geragdo Z. agéncias, que o leva a almejar atividades
Publicidade (2019) Pierucci (ESPM) Profissional criativo |criativas mais ligadas as suas aspiragdes.

Transformagdes na
propaganda: um olhar
rizomatico sobre a
pratica publicitaria
(2019)

Lucas Alves Schuch
(UFSM)

Comunicagio;
Publicidade; Praticas
institucionais;
Modelos de negdcio

Questiona como se dio os movimentos
que exigem a reformulacio das praticas
institucionais no campo publicitario.
Encontra tensGes entre agentes ja
estabelecidos ¢ novos participantes do
campo, como as consultorias da
diversidade, além de notar profissionais
mais questionadores na area.

Fonte: autoria propria.

E possivel perceber a lacuna nos estudos de Comunicagio sobre a publicidade -

principalmente quando tensiona-se com os estudos sobre as minorias LGBTQIA+. Tomazetti

(2019) havia comentado isso e, mesmo com o crescente numero de pesquisas sobre o

movimento, a evolugdo ainda ¢ timida. Nenhuma das investigagdes acima entra nesta relagéo,

porém as selecionamos para analisar o desenvolvimento do campo publicitario na década.

Comegamos nossa analise a partir da tese de Aucar (2016), que indica que o espago

publicitario foi organizado a partir das agéncias, viabilizando aquilo que se entende como

setor e os elementos que delineiam o mundo da publicidade. Dentro da perspectiva da teoria

da acdo coletiva, de Howard Becker, a autora aponta que as intera¢des sociais dentro de

agéncias resultam nas condi¢des de existéncia da publicidade e que, para entender também as

narrativas publicitarias em circulagdo, € um caminho produtivo “analisar a atuagdo conjunta e

coordenada de identidades cuja colaboracdo ¢ necessaria para que o trabalho acontega”

(AUCAR, 2016, p. 12).
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Ao articular sobre as transformagdes que as agéncias enfrentam, Aucar afirma que ha
uma inevitabilidade na adaptacdo desses organismos, tanto conceitualmente, quanto

estruturalmente, para lidar com as necessidades inéditas que o mercado publicitario atravessa.

“A criatividade ¢ a noglo de cooperagdo mediada pela informatica estariam
afetando, nfo s6 os ambientes profissionais, mas os modos de ser ¢ estar no mundo,
permitindo recortes, tramas, mudangas de lugar, consolidacdes ¢ apropriagées
inteiramente repentinas ¢ imprevistas” (AUCAR, 2016, p. 282).

A autora também ressalta que deve-se ter uma atengao as identidades por se tornarem
centrais ao processo de interagdo no campo publicitario do lado do consumidor e do produtor.
Com a for¢a que o reconhecimento identitario ganha em uma cultura participativa, os
consumidores “ajudam a definir como o conteido midiatico deve ser usado e, em alguns
casos, ddo forma ao proprio conteudo” (AUCAR, 2016, p. 291).

As transformagdes observadas por Aucar sdo elaboradas em diferentes perspectivas
nas pesquisas de Christofoli (2013), Oliveira (2014), Alves (2016) e Pierucci (2019). A
primeira autora faz um estudo em que coloca o profissional de atendimento tradicional sobre
os holofotes da investigag@o. Seus resultados percebem o atendimento como presente em todo
o processo da agéncia e que as caracteristicas da geragdo que estd entrando no mercado de
publicidade refletem no trabalho atual da area, em que os profissionais estdo em constante
conflito, “sem interesse no processo das agéncias, mas recorrendo a elas como alternativa para
um retorno financeiro” (CHRISTOFOLIL 2013, p. 111).

Oliveira (2014) e Alves (2016) pesquisam o ambiente das agéncias e também
percebem esta precarizacdo do mercado. A dissertagdo de 2014, por meio de entrevistas
semiestruturadas, observa¢des participantes, pesquisas documentais e utilizagdo de
questionario em escala Likert, faz um diagnostico de 14 aspectos do mercado de trabalho
publicitario e infere como afetam as organizagdes, em cruzamento com as perspectivas
culturais e sociais, desdobrando em relagdes de influéncia e correspondéncia entre os aspectos
e a longa jornada de trabalho. Entre seus insights, Oliveira destaca que a insatisfacdo dos
publicitarios com o setor ¢ grande e deve ser identificada urgentemente para que seja
“iniciado um processo de renovagdo cultural nos ambientes de trabalho das agéncias de
publicidade” (OLIVEIRA, 2014, p. 178).

A tese de 2016 também nota essa precariedade ao observar o processo € 0s

produtores criativos das agéncias em agéncias online, offline e hibridas. O objetivo de Alves ¢
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investigar as transformagdes no mercado publicitario com os novos suportes tecnoldgicos e
midiaticos em perspectiva e, a partir disso, identifica mudangas nos profissionais exigidos
pelas agéncias e modelos de negdcio nos quais as organizagdes publicitarias estdo se
configurando. Pierucci (2019) também colabora com a percepcdo da necessidade de
transformag¢do do mercado, mas parte do ponto de vista dos jovens da Geragdo Z'°, que
apresentam uma postura disruptiva, incompativel com a atividade tradicional de publicidade e
almejam atividades mais ligadas a criatividade e a satisfacdo de seus sonhos e objetivos
sociais. Com a entrada de cada vez mais publicitarios dessa geragdo no mercado, ha uma
demanda por mudangas no fazer, uma geragdo de iniciativas para transformar as agéncias
tradicionais e abre espago para novos negdcios participantes no setor.

A dissertagdo de Schuch (2019) objetiva explorar as reformulagdes no campo
publicitario e entender quais sdo os principais movimentos que exigem essas alteragdes. O
autor aponta que o “novo” publicitario ingressante, insatisfeito com as fragilidades e praticas
institucionalizadas da area, busca por modelos de empresas que sejam sustentaveis € menos
toxicas, entrando em tensionamento, tanto com os profissionais ja estabelecidos no mercado,
quanto com sistemas tradicionais do setor. As novas organiza¢des participantes da area,
inclusive, trazem atualizagdes na estrutura de hierarquia, no formato de remunera¢do do
negocio e no trabalho desempenhados por estes mediadores. Percebe-se entdo que esses
movimentos sdo levantados por empresas e profissionais isolados.

Schuch (2019) demonstra também as demandas do mercado, como a valorizag@o de
“novas” habilidades do profissional publicitario, bem como a existéncia de papéis e cargos
inovadores nas organizagdes. O autor afirma que o jovem publicitario almeja ocupar um
espaco representativo - ou seja, que nao esteja la para cumprir uma cota, mas que contribua
com os resultados finais da empresa, com o cenario de publicidade e, ainda, com as pautas dos
movimentos identitarios que representa. E uma busca por um trabalho que o estimule, nio
apenas por prémios ou remuneracdo, e sim pela representagdo no mundo (publicitario).

Um dos tensionamentos que o pesquisador identifica é a baixa representatividade de
raca, género e sexualidade na composi¢do de equipes, especialmente em cargos de lideranga.

Schuch elabora um ciclo de representag@o da caréncia dessas identidades dissidentes:

16 A geragdo Z ¢ denominada por socidlogos para individuos que nasceram a partir da segunda metade da
década de 1990 ¢ que Prensky (2001) denomina como “nativos digitais” por serem totalmente familiarizados
com a tecnologia desde criangas.
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“[...] mulheres, negros ¢ a comunidade LGBT, ndo tem espago ¢ ndo se sentem
representados pelos ambientes de agéncias tradicionais que temos hoje. Entdo, esses
profissionais se especializam ¢ migram para outras empresas como as plataformas de
conteido ou veiculos (ou abrem seus proprios modelos de negdcio: consultorias/
influencers/ creators). Estas novas instituigdes acabam se destacando por uma equipe
mais diversa, o que leva as agéncias tradicionais a tomarem atitudes de defesa e
manutengdo das praticas [...]”. (SCHUCH, 2019, p. 100).

Entre os exemplos de novos agentes e modelos publicitarios que cita durante a
pesquisa, o autor menciona a Pajuba - Diversidade em Rede, uma consultoria de diversidade
para empresas se comunicarem melhor com a comunidade LGBTQIA+. Apesar de ndo terem
os mesmos objetivos de uma agéncia tradicional de publicidade e, como Schuch afirma, ndo
possuirem as mesmas habilidades publicitarias, as consultorias agem em parceria direta com
os anunciantes, trabalhando a forma externa como se comunicam e também as praticas
internas - principalmente a diversidade dentro das equipes - para que as marcas sejam
genuinas ao levantarem bandeiras. O pesquisador estabelece que esses modelos agem sobre o
fazer tradicional porque abre uma preocupacdo das agéncias de perder o cliente, assim como
também ocasiona a distribuicdo de remunera¢do de marketing, saindo apenas da agéncia e
passando a ser destinada a multiplas empresas parceiras.

A dissertagdo de Schuch ¢ relevante porque explora a reflexdo de que esses negdcios
surgem de profissionais que contestam a falta de representag@o e satisfagdo com o trabalho
que desempenham. A eclosd@o de consultorias LGBTQIA+ pode ser o movimento de
contestacdo da comunidade, que n3o apenas demanda mudangas no cenario e nas praticas
publicitarias, mas também passa a agir para que sejam atendidas. O autor também ressalta que
existe a necessidade de pesquisar se os novos modelos fogem dos defeitos das praticas
institucionalizadas do mercado publicitario ou se ainda sdo recentes demais para terem seus
problemas manifestados.

Entre as praticas de contestagdo apresentadas na tese de Laura Wottrich (2017), duas
podem ser destacadas por contribuirem com nossa dissertagdo: as praticas sdo coletivas e tém
género. A autora afirma que “empreender uma a¢do conjunta, fazer parte de um coletivo,
significa somar-se a algum movimento maior do que uma atitude individual” (WOTTRICH,
2017, p. 260). Na tese, as praticas sdo estudadas a partir do viés do anuncio publicitario, no
entanto podemos inferir que a contestagdo do produto final publicitario é uma réplica também

ao processo e a falta de representatividade nele.
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A segunda parte da pesquisa da pesquisa, desta vez com enfoque em publicagcdes em
de da CAPES

(https://www .periodicos.capes.gov.br/) e na base Scielo (https://www .scielo.org/), a partir das

revistas, foi realizada no Portal Periddicos
mesmas palavras-chave. Foram encontradas duas publicacdes referentes a tematica das
praticas publicitarias, porém que ndo tangenciam a comunidade LGBTQIA+: “Da forga das
midias ao poder do conteudo: revisdo de modelos de negdcio na publicidade” e “O campo
publicitario, a agéncia e a nogdo de aceleragdo do tempo: questdes iniciais para pensar novos
modelos e negocios na pratica do mercado publicitario”, ambas de Cristiane Mafacioli
Carvalho e Marcia Pillon Christofoli (2015). Também foram encontrados trés artigos
publicados que discutem a pratica publicitaria por Fabio Hansen, indicados pelo proprio
orientador pois ndo foram encontrados nos bancos de dados: “A nogdo de pré-construido e
seus desdobramentos no processo criativo do discurso publicitario” (2010), “A criatividade
em jogo: parafrase e polissemia no processo de producdo do discurso publicitario” (2015) e
“Vozes em alianga e vozes em confronto: a autoria nos dominios discursivos do processo de

producdo da publicidade contemporanea” (2016).

Tabela 2 - Publicagdes em periddicos sobre a pratica publicitaria entre 2010 ¢ 2019.

Titulo (Ano e Periddico) Autor/a Palavras-chave Problemadtica e contribuigiio

Analisa 0 processo criativo por meio
da Analise de Discurso, com foco
em refletir sobre a presenga da
memdria discursiva ¢ do pré-
construido no processo.

A nog¢do de pré-construido ¢
seus desdobramentos no
processo criativo do discurso
publicitario. (2010, Organon)

Discurso publicitario,
processo criativo, pré-

Fabio Hansen construido.

Aborda o processo criativo

A criatividade em jogo:
parafrase ¢ polissemia no
processo de produgido do
discurso publicitario. (2015,

Criagdo publicitaria,
discurso publicitario,

parafrase, polissemia,

publicitario pela perspectiva da
Analise de Discurso. Atesta que ¢
um local de produtividade, ¢ nio
exatamente de criatividade, havendo

Rumores) Fabio Hansen brainstorm. um efeito de liberdade criativa.
Traz dados que permitem refletir
sobre as transformagdes que
ocorrem na pratica publicitaria a

Da forga das midias ao poder partir de mudangas sociais, culturais

do conteudo: revisio de Cristiane Publicidade. ¢ tecnologicas. Identifica que as

modelos de negdcio na Mafacioli Remuneragio pelas logicas simbdlicas ¢ tecnolégicas
publicidade. (2015, E- Carvalho e Marcia | midias. Poder do intervém no modo de fazer e pensar

Compds) Pillon Christofoli |conteudo a publicidade.

O campo publicitario, a Cristiane Campo publicitario; Traga aspectos referenciais para

agéncia ¢ a nogdo de Mafacioli agéncias; aceleragcdo  |pensar as mudangas na publicidade.
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Parte do reconhecimento do campo

aceleracgio do tempo: publicitario, suas l6gicas ¢ as
questdes iniciais para pensar agéncias como lugar da pratica
novos modelos ¢ negdcios na publicitaria. Levantam questées
pratica do mercado sobre quais transformagdes podem
publicitario. (2015, Sessdes |Carvalho ¢ Marcia interferir num novo olhar ¢ nova
do Imaginario) Pillon Christofoli |do tempo; inovagdo pratica publicitaria.

Estuda a cadeia de discursos ¢
autoria no processo de produgio da

Vozes em alianga ¢ vozes em publicidade em meio a

confronto: a autoria nos reconfiguracdes do campo. Entende
dominios discursivos do Autoria; Discurso que hd uma interagdo do consumidor
processo de produgdo da publicitario; Criagdo  |com o produtor € que os discursos
publicidade contemporaneca publicitaria; Sujeito-  |presentes, seja do consumidor real
(2016, Comunicagao, Midia -consumidor; ou imagindrio, fazem parte do

¢ Consumo) Fabio Hansen Ciberpublicidade. processo e compartilham autoria.

Fonte: autoria propria.

E possivel captar, a partir das cinco publicacdes recortadas acima, que a discussdo
sobre praticas publicitarias ¢ dificil de ser encontrada - ndo apenas pelos raros artigos
publicados sobre, mas também porque ndo ha uma unidade na denominagdo do conceito que
aglomera essas pesquisas. Entre todas as palavras-chave, somente “discurso publicitario” se
repete nos trabalhos de Hansen. “Publicitario” e “publicitaria” também aparecem mais vezes,
porém sempre como adjetivo a outro elemento. Apesar da praticidade de acesso as pesquisas
pela Internet, ha uma limitacdo de pesquisas da pesquisa em periddicos, devido a baixa
indexacdo em bases de dados. Logo, ha um risco de que nossa busca ndo tenha localizado
todos os trabalhos de perioddicos relevantes na tematica.

Nenhum dos artigos relaciona a discussdo com minorias ou comunidade
LGBTQIA+. As duas publica¢des de Carvalho e Christofoli discutem sobre as transformagdes
que estdo ocorrendo no fazer publicitario, indo de encontro ao que as dissertagdes tém
discutido em relagdo a mudangas no modo de fazer a publicidade e adicionam que a forma de
pensa-la similarmente tem se reformulado. O trabalho publicado no periodico Sessdes do
Imaginario também contribui ao questionar as agéncias como local da producdo da
publicidade, ressaltando os novos modelos de empresas como relevantes espagos publicitarios
e possiveis mediadores de um olhar renovado sobre as praticas institucionalizadas.

As trés publicagcdes de Hansen tratam especificamente do processo de criagdo
publicitéria - e por isso ndo aparecem nas buscas nos bancos de dados - mas contribuem para

esta dissertag@o por retificar que o mercado prioriza a produtividade ao lugar da criatividade,
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tensionando com esses “novos” integrantes do setor que colocam as ideias e a
responsabilidade social em lugar de destaque. A autoria compartilhada também traz pontos de
reflexdo importantes, ja que o consumidor esta incluido nesse processo de veto e permissido da
producdo publicitaria, mesmo enquanto o publicitario atua como uma curadoria do conteudo
comunicado na mensagem. As consultorias podem entrar neste processo como intermediarias
entre 0 anunciante e o consumidor para que a comunicagdo entre eles seja mais efetiva. Os
artigos do pesquisador também somam a esta pesquisa da pesquisa por trabalharem a Analise
de Discurso e utilizarem conceitos comuns a teoria, sendo uma base de como exercitar a AD
para analisar as praticas e processos de produgdo publicitarias.

A terceira busca, entdo com foco em artigos publicados em eventos, foi realizada nos
anais do Encontro Anual da Associagdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em
Comunicagdo (Compos) em todos os GTs'” e no Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda (Propesq PP)' a partir das palavras-chaves utilizadas. O primeiro
evento foi escolhido por condensar as principais pesquisas dos PPGs em Comunicagio,
enquanto o segundo foi selecionado por ser o evento nacional de pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. Foram encontradas 5 publicagdes, sendo duas da Compos e trés da
Propesq PP. Nenhum deles tangencia a tematica queer, porém dois trabalhos se destacaram
por trazerem a saida ou transformacgdo das agéncias e do publicitario em seus resultados,
colaborando com as analises das buscas anteriores: “O publicitario além da agéncia”, também
de Carvalho et al. (2017) e “O processo de formacdo em publicidade e as mulheres na criag@o
publicitaria: uma proposta teorico-metodologica”, de Fabio Hansen e Catia Schuh

Weizenmann (2016).

Tabela 3 - Artigos publicados em eventos sobre a pratica publicitdria entre 2010 ¢ 2019.

Titulo (Ano e Evento) Autor/a Palavras-chave [Problematica e contribui¢io

O processo de formagdo em Apresenta uma proposta de pesquisa
publicidade ¢ as mulheres na Criagdo teorica-metodologica para um estudo
criagdo publicitaria: uma Fabio Hansen, |Publicitaria. que abordar a atuagio dos individuos na
proposta teorico-metodolégica  |Cétia Schuh Género. criacdo publicitdria e como as questdes
(2016, Compos). Weizenmann Metodologia de género atravessam essa formagao.
Entre dinimicas de mercado ¢ José Maria Youtubers. Discute o papel de youtubers na
identitarias: os youtubers € a Mendes Controvérsia repercussdo do anuncio “Casais” de O
controvérsia publicitdria d’O Publicitaria. Boticario ¢ as disputas identitarias e de

17 https://www.compos.org.br/anais_encontros.php
18 https://www.abp2.org/e-books
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logicas de mercado em que os
Boticario (2017, Compos). Identidades. influenciadores se encontram.
Apresenta resultados da pesquisa que
investigou possiveis campos de atuagdo
Comunicagdo; |do jovem publicitario além das agéncias
Publicidade; tradicionais. Destaca que esses jovens
Jovem nio querem atuar em agéncias
Publicitario; tradicionais ¢ propdem novos modelos
Cristiane Inovagdes Na que nfo esteja baseado apenas na logica
O publicitario além da agéncia  |Mafacioli Pratica comercial e midiatica, mas social e
(2017, Propesq PP). Carvalho Publicitaria transformadora.
Campo
Reconfiguragdes no campo Laura Publicitario; Explora a nogio de campo publicitario
publicitario desde as praticas de  |Hastenpflug Habitus, Praticas |¢ os movimentos de contestacio no
recepgio (2016, Propesq PP). Wottrich De Recepcao habitus da publicidade.
Publicidade
Contemporanea;
Trabalho
Estamos em mudanga: o trabalho Criativo;
dos criativos na publicidade Comunicagdo; |Discute as dinAmicas do processo de
contemporanea (2012, Propesq  |Maria Cristina | Consumo; Usos |criacdo publicitdria e a atuagio conjunta
PP). Dias Alves Mididticos dos setores de criagfio ¢ plancjamento.

Fonte: autoria propria.

Tomazetti (2019) ressalta a lacuna que ha na perspectiva sobre a dimensdo do
consumo nos estudos queer, contudo ¢ possivel perceber a tendéncia crescente das pesquisas
na intersecdo entre publicidade e minoria LGBTQIA+ quando observamos os anais de
eventos. Em sua edi¢cdo de 2019, a Propesq PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda' passou a ter um GT de “Publicidade, género e sexualidade”, assim
como uma mesa de discussdo com o tema “As marcas, publicidade e propagabilidade nas
questdes de géneros”. Um dos trabalhos apresentados na mesa, “As Representacdes
LGBTQIA+ e os seus engajamentos, entre a TV Aberta e o Facebook: um observatorio do
estado da arte na publicidade brasileira”, de André Iribure Rodrigues (2019) apresenta uma
iniciativa de criar um observatério de anuncios e campanhas que tenham o individuo
LGBTQIA+ em sua narrativa. Apesar de ndo localizar pesquisas nessa interface nos anais da
Compos, um GT de “Comunicagdo, géneros e sexualidades” foi estabelecido em 2018,

mostrando esse fomento e interesse na tematica.

19 Site com mais informagdes sobre a Propesq PP disponivel em https://www.abp2.org/histrico-abp2, acesso em
27 de agosto de 2020.
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2.2 PESQUISAS COM FOCO NA MINORIA LGBTQIA+ E A PUBLICIDADE

Empreendemos, entdo, uma segunda fase na pesquisa da pesquisa, que se ocupou em
explorar as palavras-chave “LGBT”, “Homossexualidade” ou “Queer”?’. Efetuamos a leitura
dos titulos, resumos (e, em alguns casos, referéncias bibliograficas) para classificar se o

trabalho dialogava: (1) com a publicidade - buscando meng¢des aos termos “Publicidade”,

29 (14
2

29 (14
2

“Publicitaria”, “Advertising”, “Anuncio”, “Campanha Publicitaria” e similares e (2) com o
conceito de identidades - buscando encontrar o termo “Identidade”, “Identidades”, mengdes
aos Estudos Culturais ou a autores como Stuart Hall e Kathryn Woodward. Foram
encontradas trés produgdes: “Imagens e Corpos Sujeitos: A Sexualidade na Campanha
Publicitaria Be Stupid”, dissertagio no PPG em Comunicagdo Visual da Universidade
Estadual de Londrina (UEL), por Douglas Luiz Menegazzi (2012), j& mencionada
anteriormente; “A homoafetividade na publicidade: um estudo de recepcdo”, dissertagdo no
PPG em Comunicagdo da Universidade Federal de Sergipe (UFS), por Flavio Costa de
Mendonga (2018); e “Outvertising — a publicidade fora do armario: Retoricas do consumo
LGBT e Retéricas da publicidade lacracdo na contemporaneidade”, tese no PPG em
Comunicag¢do da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), por Leonardo Pinheiro
Mozdzenski (2019).

Em seguida, pesquisamos publica¢des em revistas. A busca foi realizada no Portal de
Periodicos da CAPES (https://www.periodicos.capes.gov.br/) e na base Scielo
(https://www scielo.org/), a partir das palavras-chave “LGBT”, “Queer” ou
“Homossexualidade” tensionadas ao tema da Publicidade. Foram localizados trés artigos:
“Midia alternativa e diversidade cultural/sexual no Brasil”, de Wilton Garcia (2010); “A
tematica homossexual na publicidade de massa para publico gay e ndo-gay: conflito entre
representacdo e estereotipos”, de Adriana Tulio Baggio (2013); e “Advergay: do arméario ao
comercial de O Boticario”, de Jorge Tadeu Borges Leal (2016).

A investigacdo de artigos publicados em eventos foi realizada nos anais ja citados, do

Encontro Anual da Associagdo Nacional dos Programas de P6s-Graduagdo em Comunicagdo

(Compos) e no Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (Propesq

20 Inicialmente, utilizou-se o termo “LGBT” no campo de pesquisas, entdo aplicando os filtros de Area de
Conhecimento. Porém, sentiu-se¢ falta de algumas pesquisas (inclusive, citadas por Scherer ¢ Petermann na
busca). Por isso, foram incluidos os termos “Homossexualidade™ e “Queer” a partir de Iribure (2015), que
compreende estes termos como sindnimos de minoria LGBTQIA+.
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PP). Nenhuma pesquisa foi encontrada nos anais da Compds e dez pesquisas foram
localizadas nos anais da Propesq PP, conforme Quadro 04. E importante notar que uma

pesquisa foi localizada em 2011, enquanto as outras nove foram encontradas apés 2016:

Tabela 4 - Lista de artigos publicados na Compoés ¢ na Propesq PP entre 2010 ¢ 2019 com a tematica de
Publicidade ¢ Minoria LGBTQIA+.

Titulo (Ano) Autor

O percurso do prazer homossexual: uma analise semidtica da publicidade do

preservativo Prosex (2011) Adriana Tulio Baggio
Entre as representagdes ¢ as repercussoes das homossexualidades: uma andlise da André Iribure
publicidade veiculada na TV aberta ¢ seus desdobramentos na rede social (2016) Rodrigues

Um panorama dos estudos LGBT nos programas de Pds-graduagdo em Comunicagdo |Lucas Lazarin e André
Social no Brasil: um olhar sobre a drea de publicidade e propaganda (2016) Iribure

Estudos de género ¢ da sexualidade na publicidade ¢ propaganda brasileira: as

representacdes das homossexualidades em anincios publicitarios televisivos € o André Iribure
engajamento com as marcas (2017) Rodrigues

“Personas sexuais” para uma abordagem comunicacional das

representacdes LGBT na publicidade. Um estudo de caso (2017) Renato Gongalves
Anderson Alves
Scherer ¢ Juliana
Capital Cultural ¢ Diversidade de representagdes na publicidade (2018) Petermann
Quando as publicidades sexo-diversas tocam o real: a voz ¢ a visibilidade queer na
publicidade-documentdrio (2018) Leonardo Mozdzenski
As Representagdes LGBTQIA+ ¢ os seus engajamentos, entre a TV Aberta ¢ o André Iribure
Facebook: um observatdrio do estado da arte na publicidade brasileira (2019) Rodrigues
Arthur Henrique
As diferentes representagdes nas narrativas publicitarias do més do Orgulho de 2018 [Monteiro Silva e Fabio
(2019) Hansen
Reverberagdes da politica na publicidade: discursos sobre diversidade sexual em Mbnica Machado ¢
campanhas online (2019) Alize Oliveira

Fonte: autoria propria.

A quarta e Ultima etapa se configurou na inclusdo de certas publicagdes nas quais ja
haviamos tomado contato prévio por meio de indicagdes de disciplinas, do orientador e de
buscas paralelas, mas ndo foram localizadas nas fases acima. Por serem pesquisas pertinentes
a construgdo de um panorama, tomamos a decisdo de adicioné-las na analise: “A genealogia
em uma analitica do poder: articulagdes e contrastes na representacdo LGBT publicitaria”, de

Anderson Scherer e Juliana Petermann (2019a), publicado na Revista Icone; “Reflexdes sobre
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comunicagdo e diversidade sexual e de género”, livro organizado por Clévis Teixeira Filho,
publicado pela Editora Syntagma (2019); e “Representacdo da Diversidade LGBTQIA+ na
publicidade: Transformagdes na pratica”, de Anderson Scherer (2019), publicado no livro Nos
da Propaganda, organizado por Juliana Petermann, Arion Fernandes e Lucas Schuch.

As dissertagdes e tese mencionadas tomam a perspectiva do produto publicitario
como objeto de andlise. A pesquisa de Menegazzi (2012) seleciona pegas publicitarias da
campanha Be Stupid, da marca Diesel, e analisa a partir dos conceitos da Analise de Imagem
de Vilém Flusser. Mendonga (2018) também se ocupa de campanhas, utilizando o estudo de
recep¢do como metodologia para verificar a percepgdo do publico sobre casais homoafetivos
nos anuncios. O estudo mais recente, de Mozdzenski (2019), se apropria dos aportes tedricos-
metodologicos da Retorica, da Linguagem publicitaria, da Antropologia do Consumo, da
Analise de Discurso e dos Estudos Culturais para analisar qualitativamente em torno de 17
pecas de publicidade para investigar o fendmeno do Outvertising, uma tendéncia publicitaria
contemporanea de campanhas desconstrucionistas e representativas de minorias da
comunidade LGBTQIA+. Como pode-se notar pelas mengdes acima, ha uma propensdo a
perspectiva do consumo, da recepg¢do e da analise dos produtos publicitarios. Nas trés
pesquisas, ndo ha uma investigagdo aprofundada sobre os processos e a atividade publicitaria
que coloca as pegas no ar.

Dispondo destas interpretagdes como base, percebemos que os artigos da interse¢do
publicidade e LGBTQIA+ igualmente se inclinam a tomar este rumo. Trés dos quatro
trabalhos de periddicos e nove dos dez selecionados de anais recorrem aos conceitos de
representatividade e visibilidade para analisar campanhas publicitarias. Apenas um dos
trabalhos de eventos ndo explora esse caminho porque tem como objetivo tragar um panorama
dos estudos LGBTQIA+ na Comunicagdo, com foco na publicidade. Os artigos de Scherer
(2019) e de Scherer e Petermann (2019a) também tragam outros caminhos. A publicagdo na
Revista Icone segue pela otica das relagdes de poder em que a representacio LGBTQIA+ na
publicidade é o objeto principal e o capitulo do livro “Noés da Propaganda” expde sobre a
representacdo das minorias em consultorias de diversidade, atrelado as transformagdes que
ocorrem no setor publicitario.

Inferimos entdo tal lacuna. Os pesquisadores fazem a analise por dois vieses:
primeiro, pela linha de pesquisas que estudam o produto publicitario em si e, num segundo

momento, daquelas que questionam o fazer diante do publico LGBTQIA+. Neste angulo,
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nenhuma das dissertagdes sobre a atividade publicitaria faz a relagdo direta com as minorias,
somente tangenciado a tematica. Nao ha um historico construido e nem uma tendéncia de
estudos que investiguem a ac¢do das identidades e dos sujeitos LGBTQIA+ na produgido de
narrativas publicitarias. Essa provocacdo, no entanto, se faz necessaria quando resgatamos a
publicidade, enquanto produtora de sistemas simbolicos de representacdo social, como um
pilar importante na formagao de identidades e da representagdo midiatica de minorias - sejam
diferenciadas por identidades de género, etnia, religido, orientagdo sexual, entre outras
(Rocha, 2006; Hall, 2003). O processo de criagdo passa pelo sujeito publicitario - que €, além
de produtor, um consumidor e um representante de pautas identitarias. Por isso, emerge a
importancia de trazer outro olhar sobre o campo - desta vez, a partir da dimens3o dos
produtores e das minorias LGBTQIA+.

Desde os anos 2000 ha wuma efervescéncia nas investigagcdes sobre
homossexualidades e comunica¢do, comumente mediadas pelos conceitos de identidades e
representacdo. Porém, percebe-se que as construgdes identitarias trabalhadas nestas pesquisas
partem majoritariamente da homossexualidade masculina ou de uma identidade LGBTQIA+
como um movimento unico, como se a sigla pudesse falar por todas as identidades dentro de
si mesma. A partir de 2005, ha o surgimento de pesquisas sobre as identidades trans e
lésbicas, entretanto raras versam com identidades além da sigla LGBT - importante mencionar
também que nem a propria sigla € investigada por inteiro, visto a escassez nas pesquisas em
didlogo com a bissexualidade.

Dentro do movimento LGBTQIA+, essa tensdo também ¢é percebida. Ha uma critica
de ativistas e académicos queer em relagdo ao movimento tradicional lutar por politicas
publicas que abarcam prioritariamente os homossexuais, invisibilizando as questdes das
outras identidades sexuais e de género, inclusive citando a defesa do casamento homoafetivo
como uma “alegada assimilagdo a heteronormatividade” (FRANCISCO, 2016, p. 72).

O paradigma das identidades continua sendo explorado além do periodo recortado
por Tomazetti e, como ele menciona, a investigacdo das representacdes sociais das
identidades nos objetos midiaticos escolhidos ¢ uma “tendéncia teorica do campo” (2019, p.
151). Com base nas pesquisas observadas, compreendemos que existe um espago a ser
preenchido no estudo da construgdo de identidades LGBTQIA+ na publicidade.

A dissertacdo de Douglas Menegazzi, “Imagens e Corpos Sujeitos: A Sexualidade na

Campanha Publicitaria Be Stupid” (2012), analisa a campanha Be Stupid, da Diesel, marca
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conhecida por sua ousadia e pela performance de sexualidades na publicidade®. A pesquisa
objetiva questionar “como ocorre a representacdo da sexualidade do sujeito na
contemporaneidade pela imagem publicitaria” (p. 10), trazendo para a discussdo o papel da
publicidade na formagdo representativa desses géneros que n3o se encaixam na
heteronormatividade. Partindo da discussdo tedrica, o autor trabalha as “identidades de género
na contemporaneidade” (p. 13), ressaltando que ha uma “condi¢do imagética da
representatividade do corpo e da significacdo” (p. 14) e levanta os conceitos da binaridade,
heteronormatividade e géneros inteligiveis. Durante o texto, percebe-se um empenho em
interpretar como os anuncios analisados podem transpassar esses conceitos, trazendo a
representacdo de outras “sexualidades” - importante notar também como Menegazzi utiliza
esta palavra para fazer meng¢do as minorias LGBTQIA+.

A analise de Menegazzi, realizada por meio da Andlise da Imagem de Flusser,
apresenta resultados especificos sobre a pretensa ousadia da campanha, contudo mostra
alguns aspectos quanto a representacdo de sexualidades. O pesquisador aponta que o apelo
homoerotico dos anuncios “serve para ressaltar aspectos heteronormativos de uma sociedade
condicionada ao binario sexual biologico e na valoriza¢do apenas dos géneros inteligiveis” (p.
133). O autor também critica como a potencialidade dessas pecas publicitarias ndo ¢ utilizada,
reduzindo o sexo, género e corpo apenas ao produto, impedindo alcangar uma mensagem que
reverbere além da compra. Ele verifica que a representacdo de sexualidades pelos corpos fora
do eixo da binaridade utilizam a estética homoerotica para privilegiar o fetiche e o machismo
no ato sexual ou agindo por meio dos elementos textuais para trazer condigdes cOmicas e
irbnicas para o anuncio. O autor reconhece que ha “ganhos conceituais, como o da propria
presenca incomum na meng¢do de alguns géneros” (p. 144), no entanto a campanha nio atinge
uma profundidade para discutir questdes de sexualidade e género.

A dissertacdo de Flavio Mendonga, “A homoafetividade na publicidade: um estudo
de recepcdo”, (2018) ndo elabora sobre as diferentes identidades e faz uma tentativa de
encaixar todas em “homoafetividade”. O objetivo da pesquisa € estudar a recepgdo do publico
jovem acerca de pecas publicitarias que apresentam referéncias a homoafetividade, com o

recorte de jovens de 18 a 24 anos, na cidade de Aracaju, Sergipe. A analise ¢ realizada a partir

21 Menegazzi apresenta um breve historico da marca Diesel no capitulo 4.2, referindo-se que a marca “se
inscreve dentro deste cendrio mais ousado ¢ de mensagens publicitarias chocantes ¢ incomuns™ (p. 104).
Inclusive, o autor cita que a escolha da campanha Be Stupid se deu pela utilizagdo dos géneros sexuais nas
imagens que “em primeira instancia, nos pareceu ousada e, até mesmo, mais politizada” (p.142).
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dos Estudos de Recepcdo de oito anuncios veiculados entre 2008 e 2017. No desenvolvimento
do texto, ndo ha mengdo as identidades que sdo apresentadas nos comerciais.

Na construc¢do tedrica da dissertacdo, hda um breve didlogo com operadores que
versam sobre as diferentes identidades LGBTQIA+, porém as diferenciagdes dentro da sigla
ndo sdo o foco da analise. Mesmo assim, € possivel verificar informagdes relevantes acerca da
representatividade. Em sua entrevista com jovens sobre a homoafetividade na publicidade, o
autor apreende que as pecas publicitarias ainda n3o passam uma representatividade
completamente satisfatdria e “esperam que com o tempo essa representacdo passe a ser mais
real, e menos do modelo heteronormativo” (p. 110). Ha também um entendimento sobre como
“a sociedade ainda esta muito fechada a ideia do homossexual” (p. 111) e esse motivo traria
um niamero menor de representagdes, menos realistas.

Em suas considerac¢des finais, Mendonga destaca que os outros produtos da midia,
como a teledramaturgia e o cinema, ja trabalham com a representacdo de “um personagem
homossexual, ou até inserindo outros grupos do movimento LGBT, como os transexuais”
(2018, p. 112). E relevante apontar como a propria area de pesquisa da comunicagio tem
estudado com mais afinco as representagdes de outras identidades LGBTQIA+ nas novelas,
filmes e, inclusive, no jornalismo. Foi possivel identificar uma crescente quantidade de artigos
sobre diferentes perfis identitarios (desde a bissexualidade, a transgeneridade, a ndo-
binaridade, entre outros). Tomazetti aponta que 29% tem como objeto o jornalismo, 17% tem
a teledramaturgia e somente 8% analisam a publicidade.

Os artigos de periddicos permitem a compreensdao do LGBTQIA+ estudado como um
sujeito unico, desconsiderando as diferentes identidades, que geram demandas e negociagdes
distintas entre si. As pesquisas “A tematica homossexual na publicidade de massa para
publico gay e ndo-gay: conflito entre representacdo e esteredtipos” (2013) e “Advergay: do
armario ao comercial de O Boticario” (2016) tem o foco na identidade homossexual,
predominantemente a masculina. Enquanto o primeiro trabalho analisa estereotipos, ha pouca
mengdo a lésbicas ou outras identidades da sigla LGBTQIA+ - sigla, inclusive, citada apenas
uma vez. No segundo artigo, a identidade 1ésbica ¢ mencionada por sua invisibilidade em
frente aos antncios recortados, porém a analise € realizada em meios e aplicativos voltados
para homens gays. O recorte metodoldgico de “Midia alternativa e diversidade cultural/sexual
no Brasil” é a comunidade LGBT (GARCIA, 2010, p. 347), porém a campanha analisada ¢

colocada como “dirigida para a cultura LGBT, uma vez que os parceiros sao dois rapazes que
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estdo em vias de um relacionamento” (p. 352). Apesar de observar a partir dos conceitos de
diversidade e reiterar a pluralidade, o corpus parte de apenas um ponto de vista da sigla.

Os dez artigos recortados de anais da Propesq PP sugerem outras percepgdes,
principalmente no final da década de 2010. A pesquisa do inicio do periodo, de 2011, ndo
abarca as diferentes identidades, ndo havendo nem a mencdo a sigla LGBT. Os trabalhos
seguintes, sendo dois de 2016 e dois 2017 também se referem a “representacio LGBT” e
“homossexualidades”, colaborando para a invisibilizagdo de sujeitos minorizados. No entanto,
as trés pesquisas de 2019 utilizam o acronimo atualizado de LGBTQIA+ e consideram a
pluralidade existente. O mesmo pode ser dito sobre as pesquisas de 2018, que ressaltam as
identidades queer e trans, as publicagdes de Scherer (2019) e Scherer e Petermann (2019a) e
os capitulos que tratam das minorias no livro “Reflexdes sobre comunicagio e diversidade
sexual e de género” (2019). E relevante destacar o avanco e a clareza sobre a pluralidade de
perfis identitarios dentro da sigla denotada no final do periodo pesquisado, principalmente
porque depreendemos que os autores do campo passaram a atualizar suas pesquisas de forma
a evitar a invisibilizag@o de sujeitos.

A partir da extensa pesquisa realizada, inferimos que ha uma caréncia de trabalhos na
area de Comunicagdo que investiguem o fazer publicitario associado a construgdo das
diferentes identidades dentro da sigla LGBTQIA+. Além disso, notamos a recorréncia de
autores se dedicando ao tema, sinalizando poucas pesquisas realizadas por uma quantidade
limitada de pesquisadores.

Em um primeiro momento, isto nos ajuda a definir com clareza nosso escopo de
investigacdo. Ademais, os trabalhos em didlogo com a publicidade e a dissidéncia de
identidades serdo acionados como suporte teorico ao longo das andlises das sequéncias
discursivas. Com a base académica construida, elucidamos no préximo capitulo o processo de
decisdo metodologica, nosso recorte do corpus e a escolha de empreender a Analise de

Discurso para alcangar o objetivo de pesquisa.
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3 NOSSA FORMA DE OBSERVAR - A Metodologia

3.1 ANALISE DE DISCURSO

A Analise de Discurso ndo trata da gramatica, mas da palavra em movimento. Ha
uma substituicdo do processo mecanico e direto que se conhece na comunicagdo - emissor,
receptor, mensagem - por uma interpretacdo dinamica de constru¢do de sentidos. O analista
busca a compreensdo da articulagdo da lingua ao produzir sentido no mundo, considerando a
producdo pelo sujeito como historica e social (ORLANDI, 2005).

Discorre-se, entdo, que o discurso € a materializagdo da ideologia. Segundo Indursky
(1992), a ideologia ¢ a relag@o imaginaria do sujeito com suas condigdes reais de existéncia, a
interpretacdo do mundo social e histérico e, assim, todo dizer ¢ marcado ideologicamente.
Logo, a discursividade compreende essa inscri¢do da lingua e da materialidade na histéria.

Os analistas de discurso interpretam o individuo®™ interpelado em sujeito™ pela
formacg@do ideologica. Os processos e as condi¢des de producdo estabelecem a relagdo do
sujeito com a lingua, resultando no discurso, que ¢ “o lugar em que se pode observar essa
relacdo entre lingua e ideologia, compreendendo-se como a lingua produz sentidos por/para os
sujeitos” (ORLANDI, 2005, p. 17). O sentido ndo esta relacionado apenas as palavras e aos
textos, mas também a exterioridade, as suas condi¢des de producido que, segundo a autora,
abrange os sujeitos, a situagdo e a memoria. A enunciagdo dos sentidos leva em conta os
contextos socio-historicos e ideologicos e se constituem nos gestos de interpretagdo realizados
entre o sujeito, a lingua e a historia.

A Analise de Discurso € constituida num espago de coexisténcia entre trés dominios:
a Linguistica, o Marxismo e a Psicanalise. Orlandi (2005) revela que os conceitos herdados
das areas compreendem a lingua com ordem propria, apenas relativamente autonoma. A
producdo do discurso ¢ interpelada pelo materialismo historico, com seu real afetado pelo
simbolico. E o syjeito, entdo, € descentrado e ndo ¢ livre sobre seu dizer, ndo tem controle
sobre o que produz em discurso, pois ¢ afetado pelo real da lingua e da historia. O sujeito do
discurso ¢ assujeitado pela ideologia, pelo historico e pelo inconsciente (BENETTI, 2016).
Logo, “ndo ha discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o individuo ¢ interpelado

em sujeito pela ideologia e € assim que a lingua faz sentido” (ORLANDI, 2005, p. 17).

22 Individuo, aqui, sendo uno, ndo dividido. E o sujeito psicoldgico, centrado nele mesmo, ndo disperso nem
fragmentado.
23 Sujeito psicanalitico, descentrado e dividido.
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Mesmo sendo descendente dos trés campos de conhecimento, a AD produz um novo
recorte de observagdo e caminha para além dos objetos de cada area. Ha a constituicdo e
conceituagdo da nogdo do discurso que, para Orlandi (2005, p. 21), € o “efeito de sentido entre
locutores”. Nio é um processo de passagem de informagdes. E um complexo processo de
producdo de sentidos e constitui¢do dos sujeitos.

A autora sinaliza que “as palavras simples do nosso cotidiano ja chegam até nos
carregadas de sentidos que ndo sabemos como se constituiram e que no entanto significam em
nés e para nos” (ORLANDI, 2005, p. 20). Benetti (2016) adiciona a opacidade, a
complexidade e a inevidéncia ao texto. O analista de discurso terd a agdo de questiona-lo,
interpreta-lo para desvendar as relagdes existentes (e pré-construidas) entre os sujeitos, as
condi¢des de produgdo e os sentidos.

Por isso, a Analise de Discurso vai além do texto. O trabalho interpretativo busca o
que estd no ja-dito, no ndo-dito, nas entrelinhas, para “compreender e, essencialmente,
explicitar a historia das transformagdes do sentido, a fim de chegar aos mecanismos de sua
producdo, fundado em determinagdes historico-sociais” (HANSEN, 2013, p. 44).

Ao produzir linguagem, o sujeito estd inconsciente de sua inser¢do na historia e

acredita ser livre e dono de seu discurso. Santos Neto reitera tal fato pois:

A ideologia naturaliza os sentidos, produzindo o efeito de evidéncia, o ja-l14,
apagando todo o processo, ou seja, as condi¢es de produgdo. O sujeito depara-se
com a ideologia de forma naturalizada, sem a perceber conscientemente, porque cla
se utiliza do mecanismo imagindrio a partir do qual, de acordo com as tomadas de
posicdo no interior da FD dominante ¢ seus atravessamentos, o sujeito acredita ser a
fonte do seu dizer, apagando todo o percurso discursivo pelo qual ele passou até
chegar a essa tomada de posi¢do ¢ a esse consequente poder dizer. (SANTOS
NETO, 2015, p. 30).

A Andlise de Discurso ndo ¢ exclusiva da Linguistica e pode se estender as
produgdes discursivas em comunicagdo (HANSEN, 2013). Na relagdo do discurso
publicitario, Hansen constata que “os sentidos independem do desejo (...) e as suas escolhas
ndo sdo exatamente livres. S0 determinadas pela subordinacdo ideoldgica - reproduzindo as
relagdes de poder e de forga entre anunciantes e publicitarios” (2013, p. 15).

Orlandi (2005) discorre sobre como o primeiro passo da Anélise de Discurso € a
transformag@o da superficie linguistica em um objeto discursivo, e depois em um objeto
ideologico. E necessario delimitar o corpus e seus recortes. Por isso adotamos as Sequéncias

Discursivas (SDs) como a unidade analitica nesta pesquisa, pois compreende trechos do
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discurso que efetivam uma representatividade em relagdo a materialidade a qual estamos
analisando. A interpretagdo historica do enunciado discursivo permite compreender a
permanéncia e o deslizamento de sentidos provocadores de rupturas ou conservadores de
estruturas.

Nao ha a inteng@o de analisar as Sequéncias Discursivas quantitativamente, em razao
da Analise de Discurso considerar o qualitativo dos enunciados. A leitura do analista parte do
aprofundamento no corpus recortado, considerando suas especificidades, condigdes de
producdo e movimentos de sentido que serdo representados pelo objeto em dire¢do as
perguntas de pesquisa (ORLANDI, 2005).

Durante esta dissertagdo, temos um ir e vir constante entre teoria, método, corpus e
analise. Diferente do raciocinio de textos académicos tradicionais, os préximos trés capitulos
compreendem a analise discursiva em tensionamento direto com a discussdo teorica.
Conforme os conceitos sdo acionados, dispomos a aplicagdo analitica da teoria. Ao final, no
capitulo 7, condensamos as consideragdes sobre os resultados apreendidos com o propdsito de
confrontar os achados da pesquisa com os objetivos iniciais.

Discorremos a seguir sobre uma nogdo-chave para nossa pesquisa: a Formagdo
Discursiva (FD), o lugar de constituigdo do sentido (HANSEN, 2013). O conceito nos permite
entender “o processo de produg@o dos sentidos, a sua relagdo com a ideologia e também da ao
analista a possibilidade de estabelecer regularidades no funcionamento do discurso”
(ORLANDI, 2005, p. 43). A partir de uma formagdo ideologica, a FD ¢ aquilo que determina
o que pode e deve ser dito.

O suyjeito, ao estar inscrito em uma formagdo discursiva, constitui determinado
sentido em seu discurso por estar vinculado a tal, e ndo a outra. As palavras ndo possuem
sentido em si mesmas, mas derivam das FDs na qual estdo inscritas. Considerando que as
formagdes discursivas representam as formagdes ideoldgicas, constata-se que os sentidos sdo
sempre determinados pela ideologia (ORLANDI, 2005). A mesma palavra pode ter sentidos
diferentes dependendo da FD em que estd inscrita. “A delimitacdo de uma formagdo
discursiva se da na relagdo com outras formagdes discursivas, em um movimento de
tensionamento, complementacdo ou distingdo” (BENETTIL, 2016, p. 240).

As formagdes discursivas, no entanto, ndo sdo homogéneas e estritas. Os sentidos

dependem das relagdes constituidas nas FDs, que por sua vez, sdo configuradas “pela
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contradi¢do, sdo heterogéneas nelas mesmas e suas fronteiras sdo fluidas” (ORLANDI, 2005,

p. 44), em constantes reconfiguragdes e absor¢des de saberes advindos de outras formagdes:

A FD ¢ considerada como uma (grande) unidade dividida, heterogénea em relagdo a
si mesma onde clementos produzidos no exterior sdo interiorizados, acolhidos,
absorvidos, reconfigurados ¢, eventualmente, apagados, esquecidos ¢ até denegados
(...) deve ser considerada em seu aspecto heterogéneo, em sua relagdo com a
alteridade ¢ com a histéria. (HANSEN, 2013, p. 48).

E pertinente destacar como Orlandi (2005) sinaliza a relevancia da interpretagio na
analise em dois momentos, tanto por parte do sujeito quanto do analista. E preciso considerar
que o syjeito que fala interpreta para constituir sentido. Por isso, o pesquisador deve buscar a
compreensdo do “gesto de interpretacdo do sujeito que constitui o sentido submetido a
analise” (2005, p. 60). Além disso, a propria analise € passivel desse movimento, pois ndo ha
descrigdo sem leitura prévia do autor. O pesquisador também produzira sentido sobre os
textos que analisa (BENETTIL, 2016). “Por isso ¢ necessario introduzir-se um dispositivo
teorico que possa intervir na relagdo do analista com os objetos simbolicos que analisa,
produzindo um deslocamento em sua relacdo de sujeito com a interpretagdo: esse
deslocamento vai permitir que ele trabalhe no entremeio” (2005, p.60)

Espera-se que o dispositivo do analista permita uma posi¢do relativizada na
observacio. “E preciso que ele atravesse o efeito de transparéncia da linguagem, da
literalidade do sentido e da onipoténcia do sujeito. Esse dispositivo vai assim investir na
opacidade da linguagem, no descentramento do sujeito e no efeito metaférico, isto €, no
equivoco, na falha e na materialidade. No trabalho da ideologia” (ORLANDI, 2005, p. 61). O
analista produz o dispositivo de forma a tirar proveito dos efeitos de evidéncia, da ilusdo
produzida pela linguagem a partir da mediag@o teorica. Ele ndo se retira da historia e da
ideologia - o que ndo seria possivel - contudo desloca-se para uma posi¢do que permite a

contemplac¢do do processo de produgio de sentido, atuando no limite da interpretagao.

3.2 DECISOES METODOLOGICAS

A Teoria do Discurso ¢ adotada como procedimento tedrico-metodoldgico-analitico
porque permite a leitura interpretativa da produgdo de sentidos no discurso publicitario,
constituido pelos sujeitos - profissionais, consultores e anunciantes - inscritos na Formagao

Discursiva Publicitaria. Investigamos o discurso de consultorias e, também, o discurso sobre
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consultorias, haja vista que compreendemos sentidos referentes ao mercado de trabalho
publicitario, aos pares de trabalho e a relagdo entre consultorias. Como Benetti (2016, p. 237)
aponta, “ndo ha como pensar o funcionamento de qualquer discurso sem considerar que os
sujeitos envolvidos se movimentam e ocupam posi¢des que lhes sdo anteriores”.

E uma teia de relagdes imaginarias desenrolada entre os sujeitos. Pécheux (1997)
explicita tais formagdes imaginarias como enunciados a partir da antecipagdo da
representacdo de si e do outro. Quem enuncia o discurso parte da posi¢do de sujeito e antecipa
pelas perguntas, sobre si (Quem sou eu para lhe falar assim?), sobre o outro (Quem ¢ ele para
que eu lhe fale assim?) e sobre aquilo enunciado (De que lhe falo assim?). Da mesma forma,
ha uma antecipag@o por parte do destinatario (Quem sou eu para que ele me fale assim? Quem
é ele para que me fale assim? De que ele me fala assim?) (PECHEUX, 1997, BENETTI,
2016).

Sendo assim, construimos e observamos as linhas de relagdo entre os sujeitos
inscritos na FD Publicitaria, permitindo o desenvolvimento em caminho a nossa pergunta de
pesquisa: como os discursos de consultorias da diversidade reconfiguram o fazer
publicitirio na tentativa de inclusao identitaria de grupos LGBTQIA+ invisibilizados?

O primeiro passo tomado, antes da definicio do corpus em especifico, foi
compreender o processo publicitario entre consultorias, anunciantes, agéncias publicitarias e
minoria LGBTQIA+. Realizamos uma pesquisa exploratéria e documental sobre as a¢des de
diversidade tomadas por marcas e as falas de consultorias sobre o mercado publicitario, para
entdo tensiona-las com o que foi encontrado na pesquisa da pesquisa (Capitulo 2). Enquanto
ndo ha fontes académicas que possam ser exploradas na questdo das iniciativas em relagdo
com as praticas publicitarias, recorremos a plataformas alternativas em midias digitais, como
o podcast de Schuch mencionado na Introdugo, videos jornalisticos e entrevistas com
representantes das empresas. A partir deste material, geramos o diagrama central da nossa
investigacdo, representado na Figura 1.

O dossié de resultados desta pesquisa esta disponibilizado nos Apéndices E e F, em
lista organizada por ordem alfabética a partir dos titulos das matérias, das consultorias
mencionadas e da forma de acesso, com o intuito de adicionar um arquivo de referéncias que
facilite a busca por informagdes de diversidade em pesquisas futuras.

A escolha do corpus se deu a partir do processo observado. Conforme Benetti

disserta sobre a defini¢do do corpus:
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E um recorte arbitrario de unidades do objeto empirico, um recorte definido pelo
pesquisador a partir destas perguntas: a) de quantas unidades eu preciso para que
meus resultados tenham validade?; b) quantas unidades eu posso coletar ¢ analisar
no periodo de tempo de que disponho?; ¢) quanto tempo deve abranger minha
amostra (no caso de o corte temporal ser pertinente)?. (BENETTIL, 2016, p. 245).

Analisamos sete consultorias na pesquisa documental, efetuada no inicio de 2020 e, a
principio, decidimos entrar em contato com trés delas para fazer uma aproximagéo informal
através de e-mail e contato telefonico. O objetivo seria compreender o funcionamento da
consultoria, quais os projetos planejados e em execu¢do, a relagio com marcas e agéncias de
publicidade, bem como depreender o entendimento subjetivo das identidades invisibilizadas.
Apos o estreitamento de relagdes, buscariamos empreender uma observagdo participante em
uma ou, no maximo, duas consultorias, no que fosse possivel executar e analisar dentro do
tempo proposto de seis meses, para coletar sequéncias discursivas (SDs) em diarios de
observagao.

O inicio da pandemia de COVID-19 no ano de 2020, no entanto, impossibilitou a
realizacdo da abordagem devido as politicas de isolamento, instauradas em margo de 2020.
Por isso, definimos a realiza¢do de entrevistas semiestruturadas com trés consultorias para
possibilitar a captacdo de Sequéncias Discursivas (SDs) que contribuissem para a
compreensdo do fazer publicitario envolvendo as empresas, as minorias invisibilizadas e as
consultorias, pretendendo compreender como trazem o recorte do grupo minorizado para
didlogo com agentes publicitarios.

A fase de aproximacdo foi substituida por mensagens enviadas em redes sociais.
Priorizamos o contato por Linkedin®, website com intuito profissional, e quando nio havia
respostas, tentamos um dialogo pelo Instagram das consultorias. As primeiras mensagens
foram emitidas em Abril de 2020, logo apos o comeco do isolamento social. Contudo, houve
dificuldade para agendar conversas, mesmo que digitais, tanto por necessidades individuais de
pessoas em adaptagdo a realidade pandémica, quanto por conflito de agenda. Algumas
consultorias ndo retornaram nosso contato e uma delas, inclusive, negou a possibilidade de
participacdo.

Depois de certo esforgo, conseguimos marcar com trés consultorias para o periodo de
Junho e Julho de 2020. As entrevistas foram realizadas em formato online, com o registro

efetuado por meio de diario de anota¢des e gravacdes em audio. Por articular tematicas que

24 https://www.linkedin.com/
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envolvam clientes e ex-clientes, foi solicitado que o anonimato fosse mantido e, por isso, as
consultorias que se disponibilizaram para a pesquisa serdo referenciadas por numeros
(Consultoria 01, Consultoria 02 e Consultoria 03).

A realizacdo e a construg¢do das entrevistas foi fundamentada e operacionalizada a
partir de Gaskell (2002). O roteiro de perguntas foi dividido em quatro topicos-guia: (1)
Introdugdo e Quebra-gelo; (2) Sobre o processo de consultoria; (3) Sobre a¢des na pratica
publicitéria; e (4) Contextualizagdo. Como o autor expde, a idealizagdo destes tdpicos € vital
para uma entrevista bem sucedida e é necessario um planejamento detalhado de cada etapa. A
seguir, descrevemos o objetivo por tras dos tdpicos.

A “Introdug@o e Quebra-gelo” tem a finalidade de aproximar e “fazer com que a
entrevista deslanche”, por meio de “algumas perguntas bem simples, interessantes e que nao
assustem” (GASKELL, 2002). Discorremos, neste momento, sobre a formagdo académica e a
fundag¢do da consultoria. Para fazer a transicdo da etapa (1) para a (2) e clarificar o
entendimento do sujeito, questionamentos sua percepcdo sobre as minorias invisibilizada. O
topico “Sobre o processo de consultoria” (2) gerou maior dificuldade de abordagem por
envolver clientes das consultorias e ter como eixo tematico a assimilagdo do esfor¢o e do
bloqueio de inclusdo dos grupos invisibilizados e interseccionais, tanto em relacdo as marcas
anunciantes quanto as agéncias de publicidade. Nesta segunda fase, buscamos apreender mais
a respeito do processo e da atividade publicitaria em si, para entdo perguntar na etapa (3)
acerca dos resultados e dos projetos ja empreendidos, sejam bem ou mal decorridos. O
terceiro topico-guia foi o mais instavel, pois as perguntas variaram de acordo com as respostas
do segundo. Por fim, a etapa “Contextualiza¢do” (4) procurou perceber as mudangas no setor
e na atividade das consultorias derivadas da pandemia de COVID-19 e dos protestos
antirracistas ocorridos nos EUA e em cidades do mundo todo. A ideia era compreender se
houve baixas no inicio do ano de 2020 e, logo depois, altas nas buscas por consultorias de
diversidade. As entrevistas foram finalizadas com uma explicag@o da pesquisa e uma abertura
para captagdo de falas adicionais.

As trés foram realizadas no periodo de um més, com intervalo de uma semana entre
cada. Apos a finalizagdo, fizemos a decupagem, a selecdo de sequéncias discursivas e a
analise dessas materialidades. Obtivemos um total de 2 horas e 54 minutos de gravagido de
entrevistas, sendo 1 hora e 06 minutos com a Consultoria 01, 45 minutos com a Consultoria

02 e 1 hora e 03 minutos com a Consultoria 03. Apos a transcri¢do, consideramos uma
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exploragdo suficiente dos eixos tematicos e, por isso, ndo foi necessario efetuar mais
entrevistas. O roteiro base e as perguntas pré-determinadas estdo disponiveis no Apéndice A.
Conforme Orlandi (2005) atesta sobre a Analise de Discurso, teremos um ir e vir
constante entre teoria, metodologia e corpus nesta dissertagcdo. Por isso, antes de iniciarmos os
capitulos analiticos, faremos uma sucinta apresentacdo de cada consultoria, uma
demonstragdo de como os dados serdo exibidos durante o texto e um breve mapeamento das
Posi¢Bes-sujeito abordadas com o propdsito de contextualizar as sequéncias discursivas

analisadas.

3.3 CONSULTORIAS

As descricdes abaixo objetivam situar os objetos de pesquisa, porém sem sinalizar
informagdes que permitam identificar claramente as consultorias devido a solicitagdo de
anonimato. Como a pretensdo desta dissertagdo ¢ trazer visibilidade as identidades
invisibilizadas, utilizaremos a linguagem neutra® ao referenciar os entrevistades para evitar
desrespeito aos pronomes de suas identidades.

As caracteristicas gerais apontadas de cada projeto sdo: local de atuagdo;, ano de
fundag@o; foco principal dos servigos; segmentos de atuacdo; e servigos oferecidos. Durante a
pesquisa, cogitamos a possibilidade de esquematizar as identidades referentes a minoria
LGBTQIA+ presentes dentro das equipes de cada empresa. Todavia, decidimos ndo
aprofundar tal questdo por considerarmos um topico sensivel de abordar com as consultorias.

A Consultoria 01, sediada em Sdo Paulo - SP, foi fundada em 2015 e iniciou o
trabalho com foco em consultoria em comunica¢do e diversidade. Ao longo dos anos, no
entanto, divergiu a fungdo principal para a gestdo de diversidade nas empresas, endossando a
conscientizagdo da importancia dos topicos diversidade e inclusio em todas as equipes
envolvidas, tanto nas equipes internas, quanto fornecedores e agéncias de comunicagio.
Sinaliza que o diferencial da consultoria ¢ a visdo global pela qual observa seu cliente,
estimulando a sinergia entre os diferentes setores.

Atualmente, em 2021, atua no auxilio a marcas nacionais e internacionais com

atuagd@o no Brasil para serem mais produtivas e inovadoras por meio da inclusdo. Ja trabalhou

25 A linguagem neutra ou ndo-bindria ¢ uma proposta que objetiva tornar a lingua portuguesa inclusiva para
identidades dissidentes que ndo se sentem abrangidas pelo uso masculino genérico (Jornal USP, 2021). Nesta
dissertagdo, utilizaremos o termo “Entrevistade”. Disponivel em https://jornal usp.br/atualidades/linguagem -
neutra-pode-ser-considerada-movimento-social-e-parte-da-evolucao-da-lingua/.
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com empresas dos segmentos de atacado, comunicagdo, bancos, siderurgicas, bebidas
alcoolicas e ndo-alcodolicas, perfumaria, hotelaria e tecnologia. Oferece servigos de consultoria
estratégica e governanga, treinamentos sobre diversidade e gestdo de pessoas, curadoria de
talentos e consultoria em comunicagdo, que abrange a leitura de cenarios de marketing e
proposi¢do de estratégias comunicativas inclusivas e engajadoras. Apesar de poucos projetos
publicitarios, informa em seu material de divulgacdo que acompanha todas as etapas do
trabalho de marketing, desde a concepgao até a divulgagao.

A Consultoria 02 nasceu em 2018, em Porto Alegre - RS, como um projeto
independente, a partir de um laboratério de incentivo a propostas de jovens empreendedores
que estimulassem contranarrativas. A iniciativa principal é o banco de imagens da
diversidade, site que surgiu apos o programa de estimulo. O objetivo do banco ¢ contar
historias verdadeiras, plurais e representativas sobre a comunidade LGBTQIA+ por meio de
imagens que possam ser utilizadas por marcas, empresas e agéncias de comunicagdo. E uma
plataforma colaborativa, onde ensaios sdo atualizados constantemente por criadores e por
usuarios, tal como aceitam sugestdes para produzir novas fotos. De acordo com a iniciativa,
pelo menos uma imagem ja teve download efetuado em cada Estado do pais.

Para divulgar e conscientizar a importancia da utilizagdo de fotos reais sobre a
comunidade LGBTQIA+, a Consultoria 02 propde palestras em outros agentes publicitarios -
agéncias, setores de marketing e até mesmo cursos de publicidade -, trazendo para didlogo a
relevancia da produg¢do de conteudos naturais e inclusivos que evitem recorrer a
estereotipagem e o impacto da inclusio no mercado e nos meios sociais. O objetivo da
Consultoria 02 ¢ levar estes questionamentos de representatividade interna e conscientizagio
da diversidade aos players do campo comunicacional.

A Consultoria 03 surgiu de um projeto de videos e de uma conferéncia sobre
diversidade e inclusdo, apos 2015. Atua majoritariamente junto a marcas com atuagdo em
territorio brasileiro, porém tem parceiros nos Estados Unidos e na Europa. O projeto originou-
se com a ideia de fomentar a utilizagdo da linguagem ndo-binaria por empresas e corporagdes
e se desenvolve em uma gama de agdes de educagdo e comunicagdo, oferecendo servigos
como cursos e treinamentos sobre inclusdo presenciais e a distdncia, materiais educativos e
informacionais, coaching executivo, capacitagdo, curadoria de eventos, diagnostico de RH e

consultoria de comunicago publicitaria.
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Hé uma atuag¢@o em conjunto da comunicagdo com a analise de equipes internas, pois
a Consultoria 03 propde mudangas que sejam por completo nas empresas, € ndo apenas na
publicidade. Tem foco em distribuir guias, videos e cursos de treinamento sobre linguagem
ndo-binaria, identidades LGBTQIA+ e inclusdo de pessoas transgéneras. Possui uma carteira
variada de clientes e ja trabalhou com empresas dos segmentos de televisdo, bebidas, bancos,

tecnologia, materiais de construgo, papelaria, higiene, alimentagdo e comunicagao.

3.4 ORGANIZACAO DOS DADOS CAPTADOS E RESULTADOS ENCONTRADOS

Os dados captados nas entrevistas realizadas foram recortados e analisados na unidade
de Sequéncias Discursivas (SDs). Ao longo do texto, examinamos 32 Sequéncias Discursivas,
apresentadas em formato de quadro com a numeragdo respectiva a sequéncia e trechos
negritados com o objetivo de ressaltar enunciados relevantes para o momento da analise. Os
trechos das entrevistas utilizados, porém ndo analisados, serdo apresentados em formato de

citagdo direta.

SD 00 - Trecho retirado diretamente da entrevista. Exemplo de frase negritada ao longo
da Sequéncia.

Quadro 1 - Quadro exemplo de apresentagdo das Sequéncias Discursivas.

A andlise das entrevistas e materiais documentais possibilitou a interpretacdo de oito
Posi¢Bes-Sujeito. Consideramos relevante apresentar o quadro de Posigdes-Sujeito

encontradas para situar e possibilitar uma leitura fluida do texto.
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Figura 2 - Esquema de tomada de posigdes-sujeito percebidas nas sequéncias discursivas.
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Fonte: elaboragdo prépria.

Observamos o menor grau de reversibilidade na PS1 - Publicitario Tradicional,
posicionada a esquerda, e a reversibilidade comporta um aumento gradativo conforme a
Posigdo se encontra a direita no grafico até a PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico.
Para compor a figura, ilustramos um enunciado retirado da entrevista simbolizando a
interpretacdo do saber primordial de cada PS. As denominagdes Tradicional e Contemporaneo
indicam publicitarios com saberes historicos dissonantes. Os nomes Consultor e Gestor de
Pessoas estdo em maior reversibilidade para demonstrarem a tomada sobre outras areas de
conhecimento. As denominac¢des Resignado, Placebo, Autoridade e Critico expressam
comportamentos observados em cada Posi¢do-sujeito.

Todas as PS serdo apresentadas no capitulo 4, com exce¢do da PS2.2 - Publicitario
Contemporaneo Placebo (explorada no capitulo 6) e a PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas
Critico (explorada no capitulo 5). As Posi¢des-Sujeito serdo analisadas com profundidade e

exibidas com seus saberes constitutivos durante os capitulos analiticos-teoricos a seguir.
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4 FAZER PUBLICITARIO EM RECONFIGURACAO - O Processo

A partir da apresentacdo metodoldgica, da exposi¢do do corpus de pesquisa e dos
antecedentes académicos sobre publicidade, praticas publicitarias e minoria LGBTQIA+
tragados no capitulo anterior, iniciaremos o tensionamento sobre as Sequéncias Discursivas
(SDs) extraida dos enunciados produzidos, atravessados pelo contexto atual do setor. Os
capitulos 4, 5 e 6 sdo considerados teoricos-analiticos - ou seja, acionaremos 0s conceitos
teoricos conforme a analise das Sequéncias Discursivas (SDs) solicitar. Desenvolvemos uma
introducdo tedrica mais extensa durante este capitulo para situar o campo publicitario e as
Formagdes Discursivas Publicitarias ao leitor antes de iniciarmos a analise das SDs.

Apresentamos o historico do fazer publicitario, com base na tese de Bruna Aucar
(2016). A autora explora os pilares fundadores e as transformagdes as quais o campo foi
acometido; as mudangas a qual o campo publicitario (PETERMANN, 2011) foi - € -
submetido e como gera outras rela¢des de trabalho e poder, a partir dos textos de Guilherme
Atem, Vander Casaqui e Rogério Covaleski, presentes no livro Ciberpublicidade: discurso,
experiéncia e consumo na cultura transmidiatica (ATEM et al., 2014); e como as iniciativas
de publicitarios inconformados com o sfatus quo podem protagonizar novas praticas,
ancorado na tese de Laura Wottrich (2017) e no livro de Fabio Hansen, Juliana Petermann e
Rodrigo S. Correa (2020). Ademais, serdo explorados os conceitos de formagdo discursiva,
forma-sujeito, posicdo-sujeito e modalidades de tomada de posi¢do dos sujeitos,
fundamentado em Michel Pécheux (1988; 1990), Freda Indursky (2008), Eni Orlandi (2005) e
Helena Santos Neto (2015).

O historico da publicidade e das agéncias € explorado com profundidade em
pesquisas de Aucar (2016) e ndo sera descrito intensamente nesta dissertagdo. No entanto,
concebemos um ir e vir entre a historia e a atualidade, construindo um contexto publicitario
com o objetivo de compreender as posi¢des-sujeito do publicitario ao longo dos anos nas
relagdes de poder do campo, assim como a repercussdo do modo como o sistema publicitario
se organizou no século XXI.

Partimos da argumentacdo de Petermann (2011) sobre o campo da publicidade
enquanto um campo social inserido no campo midiatico. Com fundamento nos trabalhos de
Bourdieu (1998), a autora descreve como os campos sociais sdo constituidos de processos e

dindmicas internas - entre os atores que compdem O campo - € externas - entre campos
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distintos - promovendo suas limitagdes, instaveis e flexiveis, e as atuagdes de seus atores
sociais. As disputas nos e entre os campos sdo decorrentes das posi¢cdes de poder ocupadas
pelos atores dominantes - providos de capitais de diferentes ordens - ou dominados, que
geram relagdes de poder e dominéncia no campo.

Tal nog¢do permite apreender o campo publicitdrio como autdbnomo e, a0 mesmo

tempo, relacionado com outros campos sociais:

A noglio de campo nos ¢ demasiadamente valida. Permite que percebamos a
publicidade como um campo relativamente autdbnomo e inserido em um campo de
maiores proporgdes: o campo da midia. Relativamente autdnomo porque se constrdi
nas relagdes com outros campos: a publicidade utiliza-se de acontecimentos ¢ de
linguagens de outros campos sociais como matéria-prima para seus anincios ¢ assim
seus discursos sdo perpassados por uma quantidade infinddvel de outros, provindos
de diversos lugares. E. de certa forma, autbnomo, porque apresenta espacos.
praticas, discursos ¢ agentes que sdo proprios, porém ¢ amplamente permeado ¢
suscetivel as dindmicas de outros campos, como, por exemplo, os campos
econdmico ¢ politico, entre outros. (PETERMANN, 2011, p. 84-85).

Inicialmente, o modelo de propaganda consistia na venda de espagos de anuncios
comerciais, 0 qual logo se tornou conhecido como a se¢do de classificados do jornal. A
primeira agéncia de publicidade moderna no Brasil surge em 1914 com a Eclética (AUCAR,
2016), cujo modelo inicial de negocios se assemelhava a negociacdo de espagos comerciais,
mas evolui para o desenvolvimento de conteudo com uma estrutura interna de Arte, Texto e
Criagdo e a realizagdo de pesquisas para o planejamento dos anuncios, atributos inovadores
para o mercado brasileiro. A profissionaliza¢do conquistou contas estrangeiras € provou a
funcionalidade da organizagdo em areas. Tal formato de agéncias em modos mais proximos
do que ha no campo atualmente ¢ impulsionado em 1930 com a chegada do padrdo crescente
norte-americano de critérios de qualidade e especializagdo de técnicas, fundamentando o
molde de exploragdo da criatividade em anuncios com o objetivo de ampliar o publico
consumidor (AUCAR, 2016; DANTAS, 2015). Desde tal momento, a principal caracteristica
do campo publicitario ja era observada: a mediacdo da conversa e da relacdo entre
anunciantes e consumidores através de suas produgdes (PETERMANN, 2011).

Para que a produgdo pudesse ser profissionalizada, o campo publicitario precisou
organizar os departamentos das agéncias e estabelecer fun¢des na realizagdo de campanhas
(AUCAR, 2016). Segundo a autora, que parte das consideragdes teoricas interacionistas de
Howard Becker (1977, 1977a) e da produgdo simbolica de Pierre Bourdieu (1983) para

compreender a publicidade, tais defini¢des em atividades como criagdo, planejamento,
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producdo, atendimento, foram “elaboradas pelos grupos de poder, sdo discursos dos
dominantes que se pdem como praticas, instrumentos de acdo de uns sobre outros com a
composi¢do de diretrizes que o grupo deve seguir e acreditar” (AUCAR, 2016, p. 104).
Entender esta relacdo auxilia na percepg¢do sobre um campo que ¢ constituido em bases
estimuladas por grupos hegemonicos e se torna naturalizado aos profissionais da publicidade.

As agéncias de modelo norte-americano implementadas no inicio da década de 1930
se tornaram promotoras de novas metodologias e técnicas na composi¢do de campanhas
publicitarias. As pesquisas de opinido, mercado e utilizagdo de resultados como aqueles do
Ibope permitiram uma maior credibilidade as estratégias publicitarias por meio da analise de
dados e “faziam com que a agéncia seguisse de forma segura na elabora¢io das propagandas e
ajudavam a saber se as campanhas tinham atingido seus objetivos, e foram habeis no
propdsito de deixar no consumidor uma impressdo que pudesse ser lembrada no futuro”
(AUCAR, 2016, p. 183). A principio, o foco das pesquisas era no produto e na midia
planejada, bem como na opinido e recep¢dao do publico. Entretanto, ao longo das décadas
seguintes, o consumidor entra como pega principal no jogo do planejamento publicitario e os
estudos sobre perfil e comportamento sdo fundamentais para contemplar a diversidade de
sujeitos consumidores.

Este desenvolvimento ¢ propelido pela aplicacdo de operadores do Marketing no
mercado de propaganda apds os anos 1960, como pesquisa, propaganda e promogdo, € o
processo comega a amadurecer e evoluir com a entrada da televisdo no meio de veiculos. Ha
uma reconfiguragdo da vida contemporanea em torno do novo aparelho e a “publicidade como
industria encontra na televisdo uma poderosa plataforma para propagar suas narrativas”
(AUCAR, 2016, p. 200).

Portanto, como Atem et al. explanam no texto de apresentagdo do Ciberpublicidade:
discurso, experiéncia e consumo na cultura transmididtica (2014), observamos a construgdo
do modelo tradicional de negdcios publicitarios, especialmente a partir da segunda metade do
século XX. Tal processo € caracterizado pela constru¢do de mensagens destinadas a um
publico visto como uma massa, a qual serd destinada um conjunto de enunciados persuasivos
e unidirecionais, em que a réplica ocorre somente através dos resultados de vendas. H4 uma
elabora¢do complexa de campanhas, utilizando todos os recursos midiaticos possiveis e

adequando a comunicagdo a cada canal. E relevante ressaltar o envolvimento do consumidor
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apenas antes da veiculagdo, mediante pesquisas qualitativas e quantitativas, e depois da
veiculagdo, adquirindo ou ndo aquilo que foi anunciado.

Ainda assim, ha um papel duplo deste sujeito como receptor do discurso publicitario.
Carlos Lomas (1996 apud CASAQUI, 2014) relata o consumo simbolico exercido pela massa,
tanto no mercado econdmico pela compra de produtos, quanto no intercimbio comunicativo
de recepgdo de um texto cultural. O autor espanhol compreende todo texto como um contrato
comunicativo entre autor e receptor. Na época de escrita do seu livro, o discurso publicitario
podia ser caracterizado pela auséncia de conversagdo entre as duas partes e, como
mencionado acima, recebia uma resposta apenas pelo consumo econdmico.

A adaptagdo aos novos formatos de anuncios trazidos pela televisdo acarreta em
maior profissionalizagdo no fazer publicitario. O campo novamente se apropria de
profissionais e modelos estrangeiros para seu desenvolvimento. Aucar (2016) conta que ha

uma espécie de “colonizagdo” dos saberes publicitarios:

As agéncias novamente se articulam, a fim de moldar seus processos produtivos de
acordo com os modelos referenciados pelas relagdes de poder. A matriz se¢ fixa
como a fonte do saber ¢ impde seu conhecimento, como uma espécic de
“colonizagdo” cultural. A filial trabalha como mera reprodutora de padrdes
mercadolégicos. Neste processo, ¢ comum a valorizagdo de profissionais externos ¢
nio a promogdo de agentes internos. (AUCAR, 2016, p. 203).

Mais uma vez vemos a estruturacdo do campo publicitdrio, em seus anos de
crescimento, através da replicacdo de hegemonias estrangeiras técnicas e de recursos
humanos, estabelecidas pelo discurso dominante de grandes agéncias e lideres do cenario que
conduzem a absorc¢do destas caracteristicas pelos profissionais como a regra natural para a
evolugdo. E significativo inferir que tal organizagio do campo transcorre em um momento no
qual a hegemonia de género, racga e classe - homens brancos de classe média alta - é o perfil
preponderante dentro de agéncias, na medida em que as lutas pelos direitos trabalhistas das
mulheres e contra a discriminagdo racial iniciam na mesma época. Mais a frente, no capitulo
6, exploramos como os referidos movimentos moldaram o cenario publicitario € como a
lideranca hegemonica age sobre a inclusdo da diversidade.

Ainda que mais estruturalmente desenvolvido, o trabalho do publicitario e das
agéncias de propaganda ¢ regulado legalmente apenas a partir da Lei n® 4.680, de 18 de junho

de 1965%, responsavel pela regulamentagio do exercicio da profissdo. Os artigos aprovados

26 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/14680.htm. Acesso em 08 mai. 2021.
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padronizaram a atuagdo das empresas, organizaram o campo € consolidaram o
reconhecimento do profissional, fazendo com que “a publicidade se tornasse um negécio de
verdade” (DANTAS, 2015, p. 63). Este fortalecimento trouxe o setor para um espaco de
destaque, conhecido como os “anos de ouro” da propaganda, bem como iniciou modificagdes
no modelo de producgdo que ja estavam ocorrendo no exterior (AUCAR, 2016).

Uma transformac¢do primordial ocorrida no fazer publicitario durante o periodo
mencionado foi a incorporagdo de “duplas de criacdo”, compostas por um Redator e um
Diretor de Arte, trabalhando em conjunto sobre uma campanha, lideradas por um Diretor de
Criacdo. E a partir da entrada intensa da criatividade na producio que as narrativas passam a
exaltar as emogdes despertadas no consumidor ao invés da descri¢do dos produtos. Também ¢
neste momento que as capacidades de ser criativo e ter imaginagdo potente sdo colocadas
como prioritarias na contratag@o de profissionais para o campo (AUCAR, 2016).

Para fornecer dados as equipes de criagdo, a area de Pesquisa também recebeu
investimentos para empreender novas técnicas, como pré-testes de produtos, utilizagdo de
salas espelhadas para observagdo de recepcdo e entrevistas qualitativas com consumidores. Ha
a realizacdo de conversas com o objetivo de compreender o psicologico do entrevistado, de
forma a gerar conhecimento sobre as identidades e os pensamentos do publico. Como
apontado por Aucar (2016), ha uma contribui¢do interdisciplinar nesses modelos, na qual
“saberes acumulados por setores diversos vao se aglutinando para aprofundar o conhecimento
do campo publicitario” (p. 227). A 4area de pesquisa e planejamento ¢ consolidada na
producdo, sendo a responsavel por garantir a meta dos anunciantes e direcionar as duplas de
criaco.

Para que as campanhas fossem produtivas e trouxessem resultados, a consciéncia da
coesdo e do encadeamento de tarefas dos setores internos era vital. Novos dominios foram
criados para preencher a integracdo necessaria - o Atendimento, a Promog¢do de Vendas, o
Relagdes Publicas - enquanto alguns sdo reforcados, como Midia e Cria¢do. Este modelo
estrutural se estabelece e as relagdes de poder e decisdo sdo pautadas no resultado positivo das
campanhas, fazendo com que as duas ultimas areas citadas - especialmente Criagdo -
estivessem no patamar superior - algumas vezes literalmente, como no caso da DPZ, por
estabelecer as salas de tais setores em andares superiores (AUCAR, 2016).

Com as caracteristicas da publicidade tradicional tragadas pelo historico, € possivel

iniciar a composi¢do dos saberes historicos da Formag@o Discursiva Publicitaria, conforme
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disposto na Figura 3. A nog¢do de Formagdo Discursiva - a partir de agora, também
referenciada como FD - esta fundamentada nos principios da Andlise de Discurso francesa.
Freda Indursky (2008) refere-se a FD como “um dominio de saber, constituido de enunciados
discursivos, que representam um modo de relacionar-se com a ideologia vigente, regulando o
que pode e deve ser dito” (INDURSKY, 2008, p. 2). Ao nos aprofundarmos em tal nog¢ao,
compreendemos a conjuntura socio-historica - ou seja, a formagao ideoldgica - que possibilita

a produg@o e a inscri¢do dos sentidos pronunciados.

Figura 3 - Saberes constitutivos da Formacio Discursiva Publicitdria, considerando o histdrico até 1980. Utilizamos
etiquetas coloridas para facilitar uma identificagfio visual ¢ letras para incluir leitores com deficiéncia na percepgao
das cores.
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Fonte: elaboragdo préopria.

Classificamos os saberes historicos da FD Publicitaria para possibilitar clareza na
compreensdo de quais sentidos predominam nas posi¢des-sujeito adotadas e, da mesma forma,
os deslocamentos e absor¢des sofridos pelo campo a partir das transformagdes ocorridas no
século XXI. As caracteristicas institucionais sdo relacionadas ao campo da Publicidade como

uma institui¢do de ordem e regramento. As processuais sdo voltadas ao processo do fazer



61

publicitario, conhecimentos mais distantes da ordem do objetivo e voltadas a pratica e
execug¢do do trabalho.

A Formagdo Discursiva Publicitaria ¢ tida como heterogénea e aberta a
conhecimentos de areas adjacentes. Ha uma incessante incorporag@o de saberes externos a FD
que, entdo, sdo deslocados como seus. Aqueles consolidados sdo dominantes - como a ordem
do mercantil, da mudanga, da novidade e da crise - e convivem junto as novas adi¢des de
saberes especificos do campo - a persuasdo, a cria¢do, a producdo de conteudo audiovisual e
grafico, as campanhas, a estratégia de marketing, a promog¢o, a midia - que advém das
ciéncias humanas, linguistica, artes, marketing, filosofia, sociologia, psicologia, antropologia,
fotografia, economia, entre outros, € passam a se tornar proprios da FD. Um exemplo ¢ a
aplicagdo dos conceitos de Marketing na investigagdo do consumidor (HANSEN,
PETERMANN, CORREA, 2020; RIZZARDO, 2018; AUCAR, 2016).

Considerando a heterogeneidade, ¢ necessario evidenciar os saberes historicos,
constitutivos e dominantes. O primeiro percebido na FD Publicitaria € o objetivo mercantil do
negocio, intimamente conectado a ordem economica (RIZZARDO, 2018). Desde o principio,
a publicidade € tida como uma negociagdo de espacos para alcangar maior visibilidade. O
resultado esperado ¢ a venda através da comunicacdo e para alcancga-lo, € necessaria a
utilizacdo de técnicas persuasivas com os consumidores por meio de anuncios. Logo, as
decisdes tomadas no meio sdo pautadas no sucesso comercial dos produtos e na diferencia¢io
de sua marca. Neste aspecto, a ligagdo com o capital ilustra o saber da crise como zona de
permanéncia, pois € constitutiva da atividade publicitaria.

No inicio do desenvolvimento da area, no periodo pos-Primeira Guerra Mundial, o
campo percebe a primordialidade da profissionalizagdo do trabalho. Rizzardo (2018) infere o
saber da mudanga e da novidade, constantemente presentes na FD Publicitaria. Tudo ¢
passivel de transformagdes, seja o processo, a técnica ou o fluxo e traz junto algo novo,
efémero, “em um processo recorrente de substituicdo e atualizacdo” (RIZZARDO, 2018, p.
189). Neste primeiro momento, demonstramos historicamente o atributo da
Profissionalizagdo, pois evidencia-se a importagdo estrangeira de técnicas e profissionais para

<

que o campo publicitario pudesse ser reconhecido como “um negocio de verdade”. Tal
replicagdo com base naquilo proveniente de outros paises pode ser interpretada como

colonizadora do mercado brasileiro.
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Entre as caracteristicas processuais, notamos a operacdo dos processos do fazer
publicitario como um saber histérico. Rizzardo (2018) compreende o atributo como o “modus
operandi”, a configuracdo dos processos de trabalho entendida como uma norma a ser
seguida. O funcionamento das agéncias incorporou um modelo estruturado que torna a
entrega mais rapida e coloca a Criagdo no topo da hierarquia. Isto estd interligado ao trago de
criatividade e imaginagdo potentes, pois sdo vistas como a solugdo de convencimento e
criacdo de vinculos entre consumidor e marcas. A relagdo entre ambos, neste momento, ainda
¢ unidirecional, dado que as intera¢des ndo acontecem durante a veiculacdo de campanhas,
apenas em pesquisas anteriores ou relatorios de vendas posteriores.

Com a apresentagdo da Formagdo Discursiva Publicitaria, introduziremos duas
nog¢des fundamentais para a Analise de Discurso empreendida adiante. A primeira delas é o
conceito de forma-sujeito. De acordo com as leituras em Pécheux (1988), Orlandi (2005) e
Indursky (2008), corresponde ao sentido dominante em uma FD, em que o sujeito “se da
ideologicamente pela sua inscri¢do em uma Formagdo Discursiva” (ORLANDI, 2005, p. 45).
E o sujeito do discurso que se identifica com a FD em que esta inscrito.

Conforme Indursky (2008), Pécheux (1988) relativiza a questdo da tomada de
posi¢do do sujeito e indica que a identificagdo com a forma-sujeito € uma modalidade de
tomada de posigdo, sendo concebido pelo autor francés como o “bom sujeito”. A partir dessa
observagdo, outras duas modalidades s3o apreendidas. A segunda € a contra-identificagdo,
também compreendida como o “mau sujeito”. Enquanto na primeira ha uma superposi¢ao
entre o syjeito do discurso e o sujeito universal da FD - a forma-sujeito - a segunda consiste
num distanciamento entre eles. O sujeito do discurso, ao praticar a contra-identificagao,
questiona, duvida e contesta os saberes da forma-sujeito. Além das duas supracitadas, ha uma
terceira modalidade constituida na “desidentificacdo”. Aqui, ha uma saida do sujeito da FD
em que se encontra porque ndo ha identificacdo com a forma-sujeito. Porém, ndo hé uma
liberdade do sujeito do discurso neste caso, pois ele sai da formagdo discursiva na qual esta
inscrito porque ja se identificou com outra FD e forma-sujeito.

O segundo conceito apresentado € a posi¢ao-sujeito, a partir de Indursky (2008). Para
assimilar melhor as modalidades de tomada de posi¢do mencionadas acima, ¢ importante
entender o sujeito da Analise de Discurso como ndo individual e permeado por ideologias. E

construido pela sua relagdo com a historia, constituido pela ideologia no ambito social, mas
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ignora que ¢ afetado pelo inconsciente no ambito pessoal. Por isso, o sujeito tem a ilusdo de
que ¢ a origem e tem dominio de seu dizer.
Tais ideologias ndo sdo homogéneas e, portanto, as formagdes discursivas também

abrigam divergéncias. Indursky (2008) explica:

(...) seu dominio de saber ¢ frequentemente atravessado/invadido por saberes
provenientes de outras formagées discursivas, de outra forma-sujeito, de outras
posicoes-sujeito, comportando, por conseguinte, igualdade, mas também diferenga ¢
divergéncia, sendo, pois, a contradi¢do o que se instaura ai em lugar de igualdade de
sentidos ¢ unicidade do sujeito. INDURSKY, 2008, p. 6).

Santos Neto (2015, p. 55) define o suyjeito discursivo como "constituido por uma
pluralidade de vozes, inscreve-se em diferentes formagdes ideologicas e discursivas, em que
seus gestos de interpretacdo refletem essa heterogeneidade, dando sua dimensdo historica e
simbolica". Tal variedade é compreendida pela AD a partir das diferentes tomadas de posi¢do
assumidas pelo sujeito dentro da FD. Esta fragmentag¢do - definidas pelas posigdes-sujeito
(PS) - pode variar em diferentes gradagdes de aproximagdo da PS dominante e dos saberes
historicos da FD. E necessario ressaltar: os saberes emanados pelos graus de posi¢des-sujeito
divergentes e questionadores a PS dominante estabelecem uma relagdo tensa de
intersubjetividade entre si (INDURSKY, 2008).

Dissertamos sobre os conceitos acima para compreendermos a Posi¢do-Sujeito 1
(PS1) identificada na Formagao Discursiva Publicitaria (FD): a PS1 Publicitario Tradicional,
caracterizado na Figura 4. Tal sujeito estd em quase plena identificagdo com a forma-sujeito
da FD e discursa sobre as caracteristicas apresentadas na Figura 3 como parte essencial do
campo publicitario. E uma PS ainda existente e recorrente na FD, mesmo apds as
transformagdes geradas no campo, e consideramos como a posi¢do com menor gradagido de

reversibilidade:
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Figura 4 - Saberes ¢ caracteristicas constitutivas da Posi¢do-Sujeito 1 inscrita na Formagdo Discursiva
Publicitaria (PS1), chamada de Publicitario Tradicional.

Publicitario Tradicional

E voltado a venda Acredita na profissionalizaco e olha para os
mercados exteriores em busca de evolucdo

Conversa com publico de massa e 1
P Entende a criatividade como potencializadora da

persuasdo

Respeita a hierarquia vertical

Toma decisdes baseadas no melhor resultado
econdémico.

Se encaixa na operacéo firmada
com base na publicidade

Se relaciona com o consumidor através de pesquisas e
relatérios de vendas

Relacao forte com o consumo e o
capital

Fonte: claboragdo prépria.

A partir do século XXI, ha uma reconfiguragio do modelo de producdo das
campanhas com as transformagdes tecnologicas e socioculturais suscitadas pela popularizagdo
dos computadores pessoais e da internet. A facilitagdo da acessibilidade e a generalizagdo do
uso de dispositivos digitais, como smartphones, smart TVs, tablets e computadores provocou
transformagdes no modelo de publicidade, aqui entendido como tradicional. A sociedade
deixa de ser o receptor passivo da comunica¢do e comeca a interagir em tempo real com seu
conteudo, opinando, criticando e, até mesmo, sendo parte de sua criagdo. Desse modo, o papel
do sujeito do outro lado da tela muda e o campo publicitario percebe que ¢ imperativo se
adaptar ao novo panorama com estratégias comunicativas repensadas. O cerne da propaganda,
antes sendo a atrag@o e o despertar de desejos, agora ¢ a interatividade (ATEM et al., 2014).

Casaqui (2014, p. 33) repensa os contratos comunicativos de Lomas, afirmando que
“as transformagdes recentes nos contratos comunicativos do discurso publicitario sdo
reservadas principalmente a forma da interlocugdo — entre outros aspectos, a presenca de
conversagdo com os publicos aos quais sdo destinadas as mensagens”. Logo, ha uma

adaptacdo do setor publicitario. As empresas passam a ter um didlogo direto com seus clientes
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(DANTAS, 2015). No novo modelo conceituado no livro de Atem et al. (2014), a
ciberpublicidade parte da reconfiguracdo do modelo tradicional existente, renunciando alguns
tragos caracteristicos do campo ao redirecionar o olhar dos publicitarios com maior
intensidade ao sujeito consumidor. O que antes era um fluxo linear, no qual o anunciante
pretendia convencer o cliente de sua mensagem, agora passa a ser uma comunicagdo circular,
se assimilando a didlogos. A interagdo se torna parte da estratégia de comunicagao.

A experiéncia publicitaria tem a potencialidade de seu alcance ampliada. Enquanto
anteriormente as narrativas eram planejadas para midias massivas monitoradas em momentos
especificos, a execugdo contemporanea exige observacdo constante do didlogo travado com o
publico consumidor nos meios pds-massivos e estabelece um circuito continuo entre as midias
online e offline (ATEM et al., 2014).

Na triade Processo-Institui¢cdes-Sujeitos da publicidade, todos os participantes do
processo enfrentam mudangas ao ingressar no cendrio da ciberpublicidade. A fun¢do do
Midia, importante atividade para a profissionalizagcdo das agéncias no passado, se une com a
funcdo do Planejamento e até mesmo com a Criagdo, gerando uma fung¢do inexistente no
modelo tradicional.

O consumidor - agora também compreendido como um hiperconsumidor - além de
receber uma narrativa publicitaria, é convocado para coconstrui-la. O publicitario percebe a
possibilidade de trazer o publico para colaborar em suas estratégias e no processo de geragdo
de ideias. A cocriag¢@o pode incluir os diferentes sujeitos participantes do fluxo de produgio,
como os clientes, funcionarios e compradores e induz um vinculo afetivo com a campanha e a
marca, entre empresa e consumidor (ATEM; TAVARES, 2014; HANSEN, 2016).

No texto “O pathos discursivo na Ciberpublicidade” (ATEM; TAVARES, 2014), os
autores descrevem o hiperconsumidor como um ser inconstante, instavel, flexivel, desejante,
que busca experiéncias e tem relagdes emocionais com as marcas. A a¢do de estar
compartilhando suas experiéncias na internet ¢ uma faca de dois gumes para as marcas: por
um lado, incessantemente permite que os dados de comportamento deste sujeito estejam a
disposi¢do dos pesquisadores de marketing. Por outro, conforme Covaleski (2014) evidencia,
os usuarios ativos da internet disseminam conteudos, comentarios e recomendagdes podendo
ser positivas ou negativas. Tais exposi¢des podem atingir uma quantidade cada vez maior de

sujeitos, tornando os consumidores possiveis aliados ou adversarios. Por isso, cometer



66

equivocos, gafes de comunicacdo ou mesmo falta de posicionamentos torna-se um perigo
constante para as empresas.

O processo produtivo e a organizagdo das agéncias enfrentam transformagdes para se
adaptar a tal consumidor. Segundo Casaqui (2014, p. 45), “os modos de produgdo, circulagdo
e consumo das mensagens ajustam-se a socialidade e as ritualidades em torno dos usos da
Internet (...) por haver condi¢des tecnoldgicas mais acessiveis de produgdo de discursos”. Tal
adaptacdo promove “uma oxigena¢do na geracdo de ideias” (HANSEN, 2016, p. 63), pois a
cocriagdo proporciona olhares diversificados e novas experimentacdes.

E pertinente destacar a assimilagdo de Hansen (2016) sobre o publicitario como um
curador das iniciativas de cocriagdo. Os projetos sdo comumente propostos e planejados pelas
agéncias e marcas, enquanto o conteudo - e, de certa forma, a aprovagdo dele - fica a cargo do
consumidor. Ou seja, “a produg¢do ndo se da fora de praticas e rotinas profissionais”
(HANSEN, 2016, p. 64). O sujeito consumidor, que em nossa interpretacdo a partir da Teoria
do Discurso, ndo ¢ livre e sim enuncia sentidos de acordo com a formagao ideologica em que

esta inscrito, tampouco ¢ o responsavel final pela campanha cocriada:

E um estranho e novo hibrido que d4 voz ao consumidor para seguir o que ja esta
posto. Tanto que na edi¢lo das ideias quem assume o comando sdo os publicitarios,
editando em fungdo do ponto de vista do anunciante, em um jogo enunciativo
dissimulado. A estrutura narrativa sobre a qual o consumidor trabalha ¢ cria ¢
estabelecida previamente pelos publicitarios, em conformidade a trajetoéria do
anunciante ¢ de sua marca. Tal estrutura ¢ mantida ¢ respeitada, honrando a narrativa
original. Desse modo, fica transparente o borramento de fronteiras entre os
elementos internos ¢ externos constituintes do discurso cocriativo. (HANSEN, 2016,
p. 64).

As mudangas internas ocorrendo nas empresas de comunicagdo sdo evidenciadas por
Aucar (2016), que sinaliza como a crise economica da década de 1980 fortalece o conceito de

agéncia full service, a qual atende todas as necessidades de comunicagio do cliente:

O modelo pretendia ampliar a capacidade de atuacio das agéncias, a fim de
solucionar os problemas dos clientes em todas as instincias, desde a producio de
uma campanha, plancjamento de marketing, assessoria de imprensa, comunicagdo
interna, realizagdo de eventos ou qualquer outro servigo dessa natureza. (AUCAR,
2016, p. 263).

H4 uma incorporagdo de novos saberes da ciberpublicidade na FD. Hansen,
Petermann e Correa (2020, p. 45) afirmam que “se, por um lado, os dispositivos tecno-

discursivos enaltecem saberes consolidados na formagdo discursiva publicitaria - da ordem da
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mudanga, da novidade e do mercantil -, por outro lado, saberes s3o acrescidos, como € o saber
da interag¢do”. Rizzardo (2018) evidencia o didlogo marca-agéncia-consumidor como uma das
caracteristicas potencializadas pelas redes sociais. O autor atribui a publicidade como um
vortice de saberes, ja que o campo absorve tais logicas e fundamenta novas praticas. H4 uma
insurgéncia de aplicagdes das ciéncias sociais, como a preocupagdo com as métricas, a
prototipagem, a estatistica, o empreendedorismo; das ciéncias exatas e tecnologicas,
exemplificado na interface, nos aplicativos, no big data, na realidade aumentada, na
inteligéncia artificial; e resultam em saberes aplicados a publicidade, como a gamificac¢do e o
branded content (HANSEN, PETERMANN; CORREA, 2020).

O comportamento entre os clientes de busca por customizagdo no atendimento de
comunicagdo também suscita uma segmentagdo das agéncias, assim como uma amplia¢do das
atividades executadas (DANTAS, 2015). A necessidade de variedade de servigos oferecidos
exigiu uma interdependéncia entre equipes e agentes produtores, tanto dentro quanto fora da
agéncia. Ainda que elas estejam centralizadas no campo publicitario, ha uma colaboragdo de
diversos atores no cenario para que seja possivel executar um trabalho de comunicac¢io que
ndo se restringe mais apenas a uma campanha televisiva. Carvalho e Christofoli (2014)
mencionam veiculos de comunicagdo, graficas, produtoras de audio e video, agéncias web e
empresas de pesquisa de mercado como participantes do processo. Seguindo o raciocinio,
adicionamos as consultorias de comunicagdo, empresas focadas na anéalise, no planejamento e
no desenvolvimento de estratégias especificas para alcangar um objetivo de seus clientes.

O novo consumidor digital contesta a comunica¢do dos anunciantes de forma mais
rapida, sendo uma forga “pro-ativa no que se refere ao rumo das campanhas publicitarias”
(ATEM et al., 2014, p. 12). Acionamos o conceito elaborado por Laura Wottrich (2017) de
praticas de contestacdo na publicidade, em que a autora as situa como “a antitese a figura do
receptor interator desejada pelo campo publicitario. Ao invés de colaborar para o sucesso da
estratégia publicitaria, os receptores, ao empreenderem essas praticas, confrontam diretamente
o que lhes ¢ apresentado” (WOTTRICH, 2017, p. 210). A pesquisadora identificou os
principais elementos que regem a contestagdo - agéncia dos autores, resultados das ac¢des e
direcionamento aos objetos - e propds as caracteristicas das praticas, as colocando como (1)
geradas e geradoras de tensionamentos, (2) coletivas; (3) midiaticas; (4) buscam

reconhecimento; e (5) tém género.
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Enunciadas as caracteristicas acima, podemos complementar os novos saberes que se
movimentam na FD, conforme ilustrado na Figura 5. Apesar das transformag¢des, ndo ¢
identificada uma desidentificagdo, uma constituicio de uma nova formagio discursiva. Os
saberes continuam vigorando em torno da comercializagdo de produtos e servigos,
profissionalizagdo e evolugdo do campo, decisdes pautadas no resultado - que agora, além de

econdmico, também pode ser sociocultural - e da criatividade como forma de persuaséo.

Figura 5 - Saberes constitutivos da Formagdo Discursiva Publicitaria apds as reconfiguragdes tecnoldgicas,
socioculturais ¢ mercadolégicas do século XXI. E importante notar que os saberes sdo institucionais ou processuais ¢
tradicionais ou contemporancos, havendo uma sobreposicio das classificagdes. Por isso, cada saber ¢ identificado
com duas ctiquetas. Utilizamos etiquetas coloridas para facilitar uma identificagfio visual ¢ letras para incluir leitores
com deficiéncia na percepgio das cores.
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Fonte: claboragdo prépria.

O suyjeito consumidor questiona as marcas quando ndo estd de acordo com seu

discurso e cobra um posicionamento claro. Nesta contemporaneidade, Covaleski expde que:
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O consumidor tem a capacidade de responder, de replicar ¢ de multiplicar sua
compreensdo, ideia ou contestagcdo. Tem espago ¢ voz para questionar, criticar ¢
polemizar. Disputas no campo discursivo se acentuam e, seguidamente, apresentam-
se invertidas quanto aos papéis assumidos: tempos de discurso do consumidor ¢ de
réplica do anunciante. (COVALESKI, 2014, p. 169).

Em tal ambiente, os anunciantes vdo além da colocag¢do dos produtos e comegam a
posicionar seus discursos, de modo a chamar a atengdo do publico mediante um assunto sobre
o qual o consumidor quer conversar, bem como estimular interagdes que sejam relevantes.
Sdo estabelecidos processos de intercriatividade entre os consumidores e os publicitarios.
Esse espaco de cooperagdo rende mudancgas as formas e relagdes de trabalho e transmite uma
impressao inveridica sobre o publico construir a publicidade: afinal, “a despeito da profusdo
de vozes, os consumidores estdo, sim, produzindo em conjunto com os publicitarios, mas sob
a supervisdo destes ultimos, uma vez que sdo os profissionais de criagdo que compdem a
versdo final da comunicag@o publicitaria” (HANSEN, 2016, p. 63).

Hansen (2016) infere que o setor possa ter adotado a cocriagdo do discurso
publicitario junto ao consumidor como uma resposta ao discurso de resisténcia e contestagao.
E o aclive de campanhas no estilo soff sell, comunicando representacdes publicitarias mais
reais, propensas a identificagdo com seus clientes e construindo valores sobre o anunciante:
“A publicidade, assim, metaboliza insatisfacdes sociais histdricas em seus anuncios,
transformando-as em argumentos persuasivos na divulgagdo de bens e produtos”
(WOTTRICH, 2017, p. 278).

E neste tensionamento entre o hiperconsumidor e a multiplicidade de agentes no
setor publicitario que ha um espago a ser preenchido pelas consultorias em comunicagio e

diversidade. Maria Guimaraes, fundadora da 65/10, explica como a empresa surgiu:

"Era ver uma marca errando... que, pra gente, a fagulha da 65/10 [...] nasce a partir
daquele erro da propaganda de Skol de "deixar o ndo em casa", entdo pra gente, 0s
erros que as marcas estavam cometendo, virou, acabaram virando a fagulha porque
eles estavam cometendo erros diante de um publico que tinha acabado de adquirir
mais senso critico ¢ mais senso de comunidade. [...] A gente, mesmo que ndo de
forma organizada, acabava que aquilo virava um levante contra a marca que errava."
(GUIMARAES, 2019).

Wottrich, ao caracterizar que as praticas de contestacdo tém género, compreende a
readequacdo do campo as criticas a partir do surgimento destas consultorias especializadas

com o objetivo de ajudar marcas a reverem seus posicionamentos e refor¢ar uma imagem nao

discriminatéria. Em sua pesquisa exploratéria, a autora cita entrevistados que “comentaram o
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quanto a emergéncia de praticas de contestagdo nas redes tém levado as empresas a buscar
outras estratégias de relacionamento com os receptores” (2017, p. 278).

A partir destas transformagdes, iniciamos a analise por duas Sequéncias Discursivas
que nos permitem compreender a tomada de posicdo deste “novo” profissional de

comunicagio:

SD 01 - ...outro ponto que ta4 muito relacionado ao projeto também, eu sou LGBT, entdo ¢
uma causa que eu abrago junto. E poder fazer parte, poder mudar um pouquinho, tentar
de alguma forma... a gente sempre gosta de colocar assim, tentar parar de fazer parte so6
do problema e tentar fazer parte da solucio também.

Quadro 2 - Sequéncia Discursiva 01 extraida da entrevista em profundidade 02, disponivel no Apéndice C

SD 02 - Mas o fato € que a gente percebe que o debate continua significativo porque ele ¢
um debate também que faz sentido pros novos perfis de funcionarios que véo chegando
na orgamzagao (...) E um novo perfil. E um perfil que 1ndepende de idade. Por um acaso,
quem ta mais atento ao tema, em sua maioria, si0 0s mais jovens. Mas vocé também tem
pessoas de outras geragdes e mais velhas com uma consciéncia cada vez mais critica e
olhando pra essas tematicas. E elas exigem da organizacio como empregadas, como
consumidores, como publico, seja la o que for, um outro tipo de postura.

Quadro 3 - Sequéncia Discursiva 02 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

A tomada de posi¢do na Analise de Discurso € definida por Pécheux (1988, p. 172)
como “o ‘desdobramento’ do sujeito - como ‘tomada de consciéncia’ de seus ‘objetos’ - €
uma reduplicagio da identificacio”. E o sujeito fragmentado, heterogéneo e disperso “em
relacdo aos saberes da FD em que se inscreve e em relagdo aos sentidos que mobiliza, de que
se se apropria e que produz” (INDURSKY, 2008, p. 30). A identificagdo com os saberes de
uma posi¢do-sujeito inscrita em uma formagdo discursiva ¢ o movimento de tomada de

posi¢do pelo sujeito do discurso:

“o ponto de vista de um sujeito historico se caracteriza por tomadas de posi¢io a
favor de certos saberes que pré-existem ao seu dizer ¢ contra outros saberes que
igualmente o precedem (...) Ou seja: o sujeito identifica-se com um determinado
sentido e se contrapde a outros em funcio de sua interpelagio ideologica, que estd na
origem de seu estatuto de sujeito, de sua identificagdo com determinada FD ¢ com
uma posigao-sujeito”. INDURSKY, 2008, p. 16).

Quem ¢ este “novo” profissional publicitario? O sujeito da SD 01 admite

semelhangas com a supracitada Maria Guimardes. O trecho discursivo “tentar parar de fazer
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parte so do problema e tentar fazer parte da solu¢do” apresenta um publicitario identificando
a existéncia de adversidades no campo da comunicagdo, reconhecendo que estara inserido na
pratica publicitaria existente, todavia busca formatagdes de resisténcia a tais obstaculos,
diferindo da PS1 - Publicitario Tradicional neste ponto.

Hé uma manifestacdo da possibilidade de agir pelas alteragdes desejadas ao adotar o
“poder” na frase “poder fazer parte, poder mudar”. Rizzardo (2018) compreende a mudanga
como um saber tradicional e dominante da FD publicitaria, associada as transformagdes as
quais o setor vivencia para se adaptar as crises e trazer novidades. Entretanto, o autor
evidencia a incorporag@o do discurso apenas no dizer e no saber, ndo se consolidando em um
fazer publicitario, e este acontecimento ¢é refletido na desvalorizagdo da atividade, na
insatisfacdo e na saida de profissionais da area.

Observamos na SD 01 um descontentamento com a area e uma vociferagdo do desejo
de mudancga, ainda que incorporando um sentido de dificil alterabilidade. Os enunciados
“mudar um pouquinho” e “tentar de alguma forma” materializam um nao-dito de que o
caminho de transformagdo idealizado tera obstaculos, serd exigente e demandara esfor¢o do
sujeito para uma alteracio compreendida como “pequena”. E intrigante também destacar a
incerteza presente na utilizagdo do verbo “tentar”, ilustrando como o nascimento de novas
solugdes, tal qual as consultorias, ainda se apresenta em um cenario permeado por
insegurangas na integragdo efetiva dos sujeitos na pratica publicitaria.

A SD 02 permite compreender como o comportamento ¢ absorvido pelo “novo”
publicitario. No trecho extraido, frisamos a frase “é wum novo perfil”, dita em formato
afirmativo, constatando a existéncia de um profissional constituido por saberes
contemporaneos. O perfil é vinculado a comportamentos como atengdo ao debate de
representatividade e possuindo uma “consciéncia cada vez mais critica”. Dialogamos tal
afirmacdo com o estudo sobre o publicitario por Hansen, Petermann e Correa (2020). Os
autores evidenciam o desapego do trabalho formal e tradicional como fonte de realizagdo,
havendo uma auto-exigéncia por empresas que ndo sejam desgastantes e estejam de acordo
com seus valores sociais.

Para o novo perfil, principalmente os jovens, a atividade publicitaria ndo ¢ mais
exclusiva das agéncias. Com uma faceta empreendedora e aberta a experiéncias, o0s
profissionais sdo empregados em produtoras de contetido, de entretenimento, de analise

tecnolégica e areas de marketing e comunicacdo de empresas. Além disso, os autores
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adicionam o reconhecimento de um profissional com aptiddo para empreender mudangas no
processo publicitario de forma a tornar o campo mais horizontal e diversificado. Os
enunciados da SD 01 ilustram a busca por oportunidades de realizar projetos pessoais, sociais
e hobbies em forma de trabalho, com novas empresas de comunicagdo surgindo no cenario -
consultorias, plataformas de contetdo, aplicativos, bancos de imagens, entre outras inumeras
possibilidades (HANSEN; PETERMANN; CORREA, 2020).

Ao final da Sequéncia Discursiva 02, interpretamos tal atitude questionadora como
parte de uma caracteristica de demandadores, seja “como empregadas, como consumidores,
como puiblico”, efetuando exigéncias as marcas para adotarem outras posturas. O ambiente de
cobrangas gera tensionamentos no campo publicitario. Wottrich expde que “para garantir que
as articulagdes com eles (consumidores, adi¢do nossa) se deem de modo proveitoso a
estratégia publicitaria, ocorrem movimentos de apropriagdo das reivindicagdes”
(WOTTRICH, 2017, p. 278).

A partir dos dados acima, questionamos: em qual gradacdo os sentidos produzidos
pelo sujeito mencionado se inscrevem nos saberes da Formagdo Discursiva Publicitaria?
Temos aqui uma tomada de posi¢ao do publicitario com um grau de contra-identifica¢do, que
compreendemos como a Posi¢do-Sujeito 2, nomeada Publicitario Contemporaneo, exposta na

Figura 6.
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Figura 6 - Saberes constitutivos da Posigdo-Sujeito 2 inscrita na Formagido Discursiva Publicitaria (PS2),
chamada de Publicitario Contemporinco. Aqueles saberes conflitantes com a forma-sujeito estdo ressaltados em

negrito.

Publicitario Contemporineo

E voltado a venda Acredita na profissionalizacdo e olha para os
mercados exteriores em busca de evolucao

Converss con: pisiico segen tads Entende a criatividade como potencializadora da

persuasdo

Tem parceiros interdisciplinares

.
Toma decisdes baseadas em vendas e nos valores
publicos da marca

Se encaixa na operacao firmada com
base na publicidade

~

Se relaciona com o consumidor através de conversas
~ constantes pela midia online

Possui novos papéis/cargos dentro
da pratica publicitaria

Fonte: claboragdo prépria.

Aucar (2016) compreende a publicidade a partir do grupo de pessoas e institui¢des
que constroem as narrativas. A observacgdo da relagdo entre as identidades dos profissionais -
e no contexto da ciberpublicidade, também dos consumidores - e a forma como sdo
articuladas dentro das agéncias elucida como o produto final - as narrativas publicitarias - é
concebido e como o sentido produzido passa pelo sujeito que, como observado na PS2,
demanda que seu trabalho contribua para além dos resultados de ganhos econdmicos e
simbolicos das empresas.

Nao obstante, o novo perfil de comunicador desponta a ampliagdo dos campos de
atuagdo para além do tradicional (HANSEN; PETERMANN; CORREA, 2020) abragando a
diversidade de vozes, e pretende ser um estimulo de avango da representatividade das
identidades, tanto a propria, quanto aquelas que observa uma representacdo falha. No proximo
subcapitulo, nos debrugamos sobre o contexto em que a inclusdo - especialmente de pessoas

LGBTQIA+ - se torna pauta no setor publicitario.
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4.1 DIVERSIDADE NA PUBLICIDADE

Partindo da compreensdo dos sujeitos como parte fundamental da construgdo de
sentidos na publicidade, ¢ factivel elaborar um panorama de como as caracteristicas
hegemonicas da PS1 - Publicitario Tradicional agem sobre o campo.

Destarte, retomamos o periodo mais tradicional da publicidade, quando os saberes de
contra-identificagdo ainda n3o eram incorporados. O publicitario projeta uma imagem
homogénea de seu publico-alvo. Tal antecipa¢do imaginaria o guia em sua concepgdo de
campanhas, induzido pela ideia construida por movimentos de interpretacdo e idealizacdo
sobre o publico da publicidade. E concebido entdo o efeito-consumidor no processo de
producdo, ou seja, a ideacdo de uma suposta realidade (HANSEN, 2016).

Ao entenderem seu coletivo como uma massa idealizada, ha uma projecdo no
discurso publicitario que, consequentemente, traz um apagamento de vozes e identidades ndo
encaixadas no modelo projetado. Como Souza e Marchesi (2014, p. 87) expdem, “a persuasio
e a sedugdo acontecem a partir da criacdo de uma realidade em que ndo héa espago para as
vozes dissonantes daquelas que criam uma atmosfera perfeita da identificagdo da marca com o
mundo do consumidor’. Mesmo que os saberes divergentes sejam inscritos nos produtos
publicitarios, ha uma polifonia fraca e um controle através da homogeneizacido de tais
discursos em favor das intengdes de sentido normativas. O campo tradicionalmente funciona
em torno de “esteredtipos e discursos socialmente aceitos e ideologicamente dominantes,
conferindo pouco ou nenhum espago a diversidade social e cultural” (SOUZA; MARCHESI,
2014, p. 87).

Stuart Hall (2016) conceitua o processo de estereotipagem como a essencializagdo, a
reducdo e naturalizagdo das representacdes, reduzindo sujeitos a tragos exagerados e simples
para que sejam facilmente compreendidos e percebidos como naturais. Segundo o autor, o
processo de constitui¢do de estereotipos decorre em trés fases: 1) a essencializa¢do da
diferenga, configurando o normal e aceitavel para que se possa compreender o anormal e
estabelecendo barreiras simbolicas que fixam os limites do “Outro”; 2) a cisdo efetiva e
divisora entre o aceitdvel e o inaceitavel, 3) e a exclusdo de tudo que € diferente. Os
estereotipos atuam como parte do controle da ordem social e simbolica, delimitando o

“normal”, ou seja, o pertencente a sociedade, e aquilo “anormal”, sendo externo e estranho:
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Ela estabelece uma fronteira simbdlica entre o “normal” ¢ o “pervertido”, o
“normal” ¢ o “patoldgico”, o “aceitavel” ¢ o0 “inaceitdvel”, o “pertencente” e o que
nio pertence ou ¢ o “Outro”, entre “pessoas de dentro” (insiders) e “forasteiros”
(outsiders), entre nos ¢ eles. A estercotipagem facilita a “vinculagdo™, os lagos, de
todos nos que somos “normais” em uma “comunidade imaginaria”; ¢ envia para o
exilio simbdlico todos Eles, “os Outros”, que sdo de alguma forma diferentes, “que
estdo fora dos limites”. (...) é algo que deve ser simbolicamente excluido para que a

“pureza” da cultura seja restaurada. (HALL, 2016, p. 192).

Fundamentado nas reflexdes dos estudos culturais, adotaremos também a defini¢do
de estereotipo de género marcada por Martha Estela Pérez Garcia e Sandra Adriana Leal

Larrarte:

Los estercotipos de género van mds alld de una simple categorizacion o division
social, ya que pueden hasta definir 1a ocupaciéon de ambos sexos. Se relacionan con
la discriminacion, el prejuicio en funcion del poder y el estatus. Es comin ver en la
publicidad a las mujeres en papeles familiares o de dependencia, casi siempre como
objeto decorativo y exaltando su sociabilidad mas que su competencia. En cambio
los hombres son exaltados como independientes y en ambitos piblicos. (Ganahl, et
al., 2003 apud GARCIA; LARRARTE, 2017, p. 172).”

Ou seja, ha um conjunto de supostas caracteristicas femininas e masculinas no
imaginario social atuantes na manutengdo da ordem heteronormativa, valorizando o homem
cisgénero heterossexual como dominante e centro do poder. No Quadro 4, analisamos o

enunciado da Consultoria 03 sobre tal manutengéo:

SD 03 - Entéo, hoje em dia, pra publicidade, o que eles querem fazer? Eles ndo querem
olhar pra QIA. Isso ¢ chato, isso € boring. O que a gente vai fazer? O que vende ¢ o
feminino, € o feminino da campanha da Skol dos anos 2000. Entdo, ¢ o que vende esse
feminino. Entdo, o que a gente faz? A gente pega um homem branco cis, que ja é o
poder, e transveste ele de mulher pra fins performaticos. Ou seja, drag queen. Entéo,
isso funciona pro sistema.

Quadro 4 - Sequéncia Discursiva 03 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

Nota-se, primeiramente, uma separacdo entre a consultoria e os publicitarios, em
uma dinamica de “Nos” e “Eles”. Ha um estabelecimento de uma relacdo de diferenga, de
lugares sociais e discursivos ocupados distintos, que possuem forcas dispares. “Eles”, os

publicitarios, o hegemoénico, ndo querem “olhar pra QIA”. Por que ndo querem? O saber

27 Os estereotipos de género vao além de uma simples categorizagdo ou divisdo social, ja que podem até mesmo
definir ocupagdes de ambos os sexos. Estdo relacionados com a discriminagio, o preconceito em funcgdo do
poder ¢ o status. E comum ver na publicidade mulheres em papéis familiares ou de dependéncia, quase sempre
como objeto decorativo ¢ exaltando sua sociabilidade mais que suas competéncias. Por outro lado, os homens
sdo exaltados como independentes ¢ em ambientes publicos. Tradugdo nossa.



76

historico mercantil direciona o sentido no discurso publicitario e, por isso, ndo ha interesse
deles de falar com identidades distintas, interpretado pelo enunciado “o que vende é o
feminino”. E consideravel atentar a men¢io ao feminino em referéncia aquele dos estereotipos
de género de Garcia e Larrarte (2017), composto de forma decorativa e superficial “para fins
performdticos” .

Ao longo da producdo da publicidade tradicional, as representa¢des de género e
sexualidade s3o subjugadas a adestramentos corporais para cumprirem um papel na
sustentagdo dos valores patriarcais e heteronormativos e, com isto, ndo havia uma relagdo do
campo publicitario com a diversidade. Souza e Marchesi apontam (2014, p. 85), “ainda que o
chamado ‘publico-alvo’ naquele contexto se apropriasse do discurso do anuncio, fosse por
identificacdo ou com uma posi¢do critica, dificilmente essa apropriagdo tomava forma e se
remetia de volta a esfera publica”.

Ha um conflito entre a primeira frase “o que eles querem fazer?” para “o que a gente
vai fazer?”. E interessante notar o espelhamento de ambos enunciados. “Eles” tém o poder de
querer e tomam uma decisdo conforme seu lugar social. “A genfe”, no entanto, primeiro,
entende a posi¢cdo de ndo-poder-querer ocupada, para entdo se adaptar. “A gente pega um
homem branco cis, que jda é o poder, e transveste ele de mulher pra fins performdticos”
porque “isso funciona pro sistema’. Infere-se, portanto, um sentido de resignagdo do grupo
contra-hegemonico na relagdo de forgas estabelecidas, tanto a publicidade (a gente vai
fazer?), quanto a incorporagdo do saber mercantil (isso funciona pro sistema) e a norma
heteronormativa (fransveste ele de mulher pra fins performaticos).

Observamos a tomada da PS2.1 - Publicitario Contemporaneo Resignado. A Teoria
do Discurso compreende o distanciamento gradativo entre as posigdes-sujeito de acordo com
suas diferentes formas de relacdo com a ideologia (INDURSKY, 2008). Adotamos a
numeragdo decimal para demonstrar com clareza a fragmentacdo do sujeito publicitario e
movimentos de deslocamento sutis. Na SD 03, constatamos um distanciamento da PS2 -
Publicitario Contemporaneo, na nitida divisdo entre “Nos” - consultoria - e “Outros” -

publicitarios -, todavia incorpora-se os saberes da FD e ndo ha desafios no sentido emitido.
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Figura 7 - Saberes constitutivos da Posi¢do-Sujeito 2.1 inscrita na Formagdo Discursiva Publicitaria (PS2.1),
chamada de Publicitario Contemporianeo Resignado. Destacamos os saberes fundamentais da gradagido ¢ os
saberes mantidos fundamentais da PS2 - Publicitario Contemporineo.

. Publicitario Contemporaneo
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T — plelnamente na operacao _ider?tidade dissiciente
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F g mercados exteriores em busca de evolucao

Possui novos papéis/cargos dentro Se relaciona com o consumidor atraves de conversas
da pratica publicitaria constantes pela midia online

Fonte: elaboragdo propria.

O ultimo enunciado - “mulher para fins performdticos” -, inclusive, mostra a relagio
historica que o sujeito publicitario tem com as caracteristicas femininas. Aucar (2016, p. 199)
aponta como, desde o inicio das praticas publicitarias televisivas, a construgdo de
determinadas identidades na sociedade por meio do esteredtipo estava presente. A autora cita
a existéncia de garotas propaganda, “mogas jovens e bonitas demonstravam as qualidades dos
produtos nos intervalos da programacgdo (...) com esta func¢do, a publicidade definia mais um
papel social na area das comunica¢des e uma identidade cultural”.

Jodo Carrascoza (2014), em seu texto “Dizeres e silenciamentos na narrativa
publicitaria contemporanea”, afirma que a narrativa publicitaria silencia a diversidade cultural
ao priorizar clichés e esteredtipos hegemodnicos. Seu processo de produgdo € subordinado ao
contexto econdmico e sociocultural, apresentando aspectos positivos da marca em uma
tentativa de atrelar valores institucionais da sociedade a sua comunicagdo. Hansen, Petermann

e Correa (2020, p. 40) adicionam o sentido histdrico ao raciocinio: “a publicidade d& voz as
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maiorias; ja as minorias, ndo raro, sdo exploradas como estratégia discursiva para gerar
impacto e criar relevancia as marcas dos anunciantes, sem de fato provocar o debate -
mantendo-as em estado de repressdo e em situagdo de silenciamento”.

O contexto social, em varios periodos do século XX, ndo era favoravel a diversidade
sexual e de género. Logo, as representacdes das minorias LGBTQIA+ eram submetidas a
limitagdes por meio de esteredtipos sustentadores da ordem heteronormativa. Tais
representacdes estereotipadas estdo presentes no campo publicitario desde a década de 1970,
quando o sujeito gay comegou a ter presenca mididtica. Leandro Colling (2007) relata a
vinculagdo nas primeiras apari¢des televisivas do personagem gay ao feminino, a afetagdo e a
criminalidade. Segundo o levantamento feito por André Iribure (2008), no campo publicitario,
a primeira representacdo consta no final da década de 1970 pela marca de perfumes Rastro, de
forma implicita. Posteriormente, a presenga do sujeito LGBTQIA+ - majoritariamente gays -
segue existindo de forma estereotipada e caricata nas décadas seguintes, enquanto o
movimento politico no Ocidente e no Brasil comega a se organizar. Tomaz Tadeu da Silva
(2000, p. 91), afirma que “¢ por meio da representagdo que, por assim dizer, a identidade e a
diferenga passam a existir’. Portanto, € possivel compreender como tais estereotipos
constroem a visdo heteronormativa sobre as identidades LGBTQIA+.

Ao passo que a representagdo caricata comegava a aparecer na televisdo, o
movimento comega a se organizar na década de 1970, iniciando como um grupo politico de
disputas com o objetivo de trazer reconhecimento e valorizagdo aos sujeitos das minorias. O
grupo € considerado contra-hegemonico a partir da definigdo de Williams (1979), pois o
movimento se localiza as margens da hegemonia estabelecida historicamente. Em vista disso,
questiona e oferece resisténcia ao dominante. A constitui¢do de lutas LGBTQIA+ ja provocou
e provoca mudangas sociais, culturais e politicas, culminando em direitos publicos
alcangados. Entre as demandas conquistadas no Brasil até 2020, podemos listar a realiza¢do
anual da Parada do Orgulho no més de junho, a permissdo do casamento civil entre pessoas do
mesmo género, a mudanga de nome social no registro civil, a retirada da transexualidade da
lista de doengas mentais da Classificacdo Internacional de Doengas (CID) e o recorde de
eleitos LGBTQIA+ para elei¢gdes municipais no ano de 2020, com mais de 70 candidatos

nomeados®®.

28 Fonte: https://revistahibrida.com.b1/2020/11/16/eleicoes-2020-brasil-bate-recorde-historico-com-mais-de-70-
Igbtis-eleitos/


https://revistahibrida.com.br/2020/11/16/eleicoes-2020-brasil-bate-recorde-historico-com-mais-de-70-
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Embora haja avangos importantes a partir dos anos 2000, a legisla¢do brasileira e a
cultura ainda sdo insuficientes em relacdo as demandas do movimento LGBTQIA+. O Brasil
lidera o ranking de crimes motivados por homofobia e transfobia, segundo o relatério
elaborado pelo Grupo Gay da Bahia. De acordo com o levantamento, a cada 26 horas uma
pessoa morre em decorréncia da discriminagdo, € mesmo assim, ndo hd uma lei que
especifique estes crimes para combaté-los com mais efetividade. Ademais, observa-se
afluéncia de politicos majoritariamente religiosos com posturas reacionarias contra avangos
das minorias, como o projeto de lei 504/2020, uma tentativa de proibi¢do de publicidades
infantis com referéncias a pessoas e familias pertencentes ao grupo LGBTQIA+* *. Tais
condutas sdo notadas tanto no Brasil, quanto em outros paises. Em 2020, a Poldnia
estabeleceu LGBT-free zones’ em mais de 80 vilarejos, onde sujeitos queer ndo sdo bem-
vindos; nos Estados Unidos, a indicacdo de uma juiza da extrema direita para a Suprema
Corte pode prejudicar o direito ao casamento civil aprovado em 2015; e a Russia continua
sendo um pais onde existe um banimento no que chamam de “gay propaganda” e, na Copa do
Mundo de futebol de 2018, os turistas brasileiros foram alertados pelo Governo Federal que ¢
perigoso manifestagdes publicas homoafetivas, assim como utilizar a bandeira do arco-iris.

O movimento LGBTQIA+, além de ac¢des politicas, torna-se um grupo sociocultural
e, assim sendo, discorreremos sobre a formacdo de identidades a partir das minorias. Hall
(1996) explica a correlagdo da construgo identitaria aos pontos de identificacdo que grupos
atribuem-se a si por meio de sua experiéncia vivida, sua histdria e seu sentimento de
pertencimento. Kathryn Woodward (2014) fundamenta a identidade como pautada pela
diferenga entre outras identidades conflitantes e, em certos grupos sociais, tais diferencas
podem ter uma relevancia mais forte, conduzindo a exclusdo de certo sujeito pelo outro. Com
base nestes conceitos, € possivel captar a heteronormatividade.

Segundo Leandro Colling (2015), o termo heteronormativo tem origem em Michael
Warner, em 1991, e compreende uma virada da heterossexualidade compulsoria, expressao

empregada por Adrienne Rich, no ano de 1986:

29 Apds a repercussdo nacional ¢ as mogdes de repudio de ativistas, movimentos e, inclusive, grupos
corporativos, o projeto teve a votagdo suspensa, a emenda alterada ¢ voltou a discussdo. Fontes:
https://bebe.abril.com br/familia/pl504-entenda-projeto-de-lei-que-proibe-1gbtgia-em-propagandas-infantis/;
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/Must-Share/noticia/2021/04/pl-504-emenda-de-erica-malunguinho-
suspende-votacao-e-discussao-e-retomada. html.

30 A tramitagio do projeto de lei pode ser conferida no site da Assembleia Legislativa do Estado de Sdo Paulo
(Alesp), disponivel em https://www.al.sp.gov.br/propositura/?id=1000331594.

31 Zonas livres de LGBT. Tradugdo nossa.


https://bebe.abril.com.br/familia/pl504-entenda-projeto-de-lei-que-proibe-lgbtqia-em-propagandas-infantis/
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/Must-Share/noticia/2021/04/pl-504-emenda-de-erica-malunguinho-
https://www.al.sp.gov.br/propositura/?id=1000331594
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Enquanto na heterossexualidade compulséria todas as pessoas devem ser
heterossexuais para serem consideradas normais, na heteronormatividade todas
devem organizar suas vidas conforme o modelo heterossexual, tenhas elas praticas
sexuais heterossexuais ou ndo. Com isso entendemos que a heterossexualidade ndo ¢é
apenas uma orientagdo sexual, mas um modelo politico que organiza nossas vidas.
Se na heterossexualidade compulséria todas as pessoas que ndo sdo heterossexuais
sdo consideradas doentes ¢ precisam ser explicadas, estudadas e tratadas, na
heteronormatividade elas se tornam coerentes desde que se identifiquem com a
heterossexualidade como modelo, isto ¢, mantenham a linearidade entre sexo ¢
género. (COLLING, 2015, p. 24-25).

O syjeito LGBTQIA+ € o estranho, o diferente na hegemonia heteronormativa. Tal
condi¢do define praticas de sentido nas rela¢des sociais enfrentadas pelo grupo minorizado, e
em consequéncia, a identidade dominante atua sob efeitos de vantagem sociais, materiais e
simbolicas, enquanto o “Outro” sofre desvantagens e, em casos de discordancia ou ndo
aceitacdo, tem demandas sociais suprimidas conforme as supracitadas (WOODWARD, 2014).

André Iribure (2008; 2019) desenvolve a pesquisa intitulada “FEstudos de Género e
da Sexualidade na Publicidade e Propaganda Brasileira: as representagdes das
homossexualidades em anuncios publicitarios televisivos”. O autor, além de quantificar,
também faz uma analise classificatoria das representagdes identitarias em pegas publicitarias
desde 1978. Tal categorizacdo € conceituada na tese de 2008, em que o pesquisador divide as
pecas em dois grupos: Estereotipadas e Desconstrucionistas.

O primeiro grupo assimila comerciais que reafirmam e mantém o modelo
heteronormativo. As pegas acionam a inser¢cdo de esteredtipos para inferioriza-las e
desvaloriza-las na relagdo de poder hegemonica. Tais personagens “sdo incorporados como
participantes da légica da norma heterossexual (...). O discurso reduz esses personagens a
elementos para chamar atengdo, muitas vezes de maneira risivel, a0 mesmo tempo que garante
as fronteiras da ‘normalidade’” (IRIBURE, 2018, p. 79-80).

O grupo Desconstrucionista incorpora campanhas que tensionam e desafiam o
padrdo existente, mostrando “novas vivéncias da sexualidade que ndo seguem
necessariamente enquadradas num modelo heteronormativo (...). Mesmo que regulada sobre o
que pode ser tornado publico das homossexualidades, hd um tensionamento dessas
representacdes, amparadas na alteridade do que escapa da norma” (IRIBURE, 2018, p. 80).

O pesquisador nota que o sujeito LGBTQIA+ foi representado de modo quase
homogéneo na publicidade - homens afeminados e estereotipados, com objetivo humoristico,
e homens regulados pela heteronormatividade em manifestagdes homoafetivas quando a

narrativa € sobria. Apesar da postura conservadora mantida no campo publicitario resultando
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em um numero maior de comerciais do tipo Estereotipado, percebe-se um aumento de pegas
Desconstrucionistas, “quando surgem novos discursos publicitarios que comegavam a incluir
as minorias sexuais através de representagdes alinhadas as reivindicagdes da populagido
LGBTQIA+” (IRIBURE, 2018, p. 80-81).

No entanto, falar de um sujeito LGBTQIA+ em unicidade, como um sujeito
absolutamente idéntico em si, € uma ag@o reducionista. Sodré (2005) ratifica o conceito de
minoria como um fluxo de mudangas que atravessa um grupo, ao contrario de um sujeito
coletivo tnico. Hall, em “A identidade cultural na pdés-modernidade”, afirma que “somos
confrontados por uma gama de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos, ou
melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nos), dentre as quais parece possivel fazer uma
escolha” (2006, p. 75). Dentro da comunidade, temos uma variagdo de construgdes
discursivas e identitarias com saberes proprios - a iniciar, por exemplo, pela prépria sigla, que
¢ um acronimo de sete perfis identitarios (Iésbica, gay, bissexual, trans, queer, intersexo e
assexual) e um sinal de adi¢do para mostrar uma existéncia de identidades além das citadas.
No Quadro 5, elaboramos uma explicagio dos termos para aqueles que ndo tenham
proximidade com a sigla, com base no Manual de Comunicacio LGBTI (2018). E importante
ressaltar: o quadro ndo ¢ uma forma de taxonomia, de classificagdo e também ndo abrange a
totalidade das identidades. E uma tentativa de evitar a ambiguidade de termos utilizados nesta

dissertacdo e visibilizar sujeitos sobre os quais discorremos ao longo do texto.

Quadro 5 - Breve conceituagio de termos relacionados a sexualidade e género.

Termo Conceito

Sexualidade Constituigdes socioculturais sobre os prazeres, o desejo, o
afeto e o emocional.

Género Construgéo sociocultural que determina expectativas e
papéis de homens e mulheres.

Expressdo de género Forma como a pessoa se expressa em relagdo ao género.

Identidade de género Forma como a pessoa se identifica em relagdo ao género.

Orientacdo sexual Relacionado a atragdo afetiva-sexual. Nao ha linearidade
com a identidade, expressdo ou genitalia.

Genitalia Relacionado ao 6rgdo genital. Também conhecido como
sexo biologico, porém € um termo menos agressivo para
identidades trans.

Heterossexual Pessoa com atracdo afetiva-sexual pelo género oposto.

Homossexual Pessoa com atracdo afetiva-sexual pelo mesmo género.

Lésbica Mulher com atragdo afetiva-sexual por mulheres (cis/trans).

Gay Homem com atragdo afetiva-sexual por homens (cis/trans).
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Bissexual Pessoas com atragdo afetiva-sexual por homens e mulheres
(cis/trans).

Transgénero Pessoa que ndo se reconhece com o género atribuido ao
nascimento.

Cisgénero Pessoa que se identifica com o género atribuido ao
nascimento.

Queer Termo utilizado por pessoas que ndo se sentem identificadas
em outras siglas.

Intersexo Pessoas que nasceram com caracteristicas biologicas
femininas e masculinas, em diferentes gradacdes.

Assexual Pessoas que ndo sentem atragdo sexual, mas podem
desenvolver relagdes afetivas e emocionais.

Pansexual Pessoas que desenvolvem atragdo afetiva-sexual por outras
pessoas, independente de identidade ou expressdo de género.

Agénero Pessoa que ndo se sente pertencente a nenhum género.

Nao-binario Pessoa que ndo se identifica com nenhum dos géneros
binarios e refutam o binarismo.

Andrégino Identifica pessoas que expressam posturas e codigos sociais
relacionados aos géneros binarios simultaneamente.

Genderfluid Pessoa que se identifica com o género masculino e
feminino, transitando entre ambos.

Drag Queen/King Pessoa que se transveste de outro género, porém com
objetivo artistico.

Fonte: Manual de Comunicagdo LGBTI (2018) ¢ Ricardo Sales (2017).

Judith Butler (2003), contudo, observa que existem conveng¢des heterossexuais nos
contextos homossexuais de identificacdo - a heteronormatividade. A autora destaca exemplos
como as diferenciagdes entre ativo e passivo, butch e femme, afeminado e discreto. Tais
comportamentos heteronormativos, dentro das minorias LGBTQIA+, agem como
diferenciadores do “normal” e “anormal”, culminando no silenciamento e invisibiliza¢do de
identidades ndo normativas. Colling (2013, p. 419) relata que, com o objetivo das minorias
serem aceitas e conquistarem diretos basicos, ha um enaltecimento apenas daquele sujeito que
“deseja constituir familia, casar e ter filhos, os gays masculinizados e ativos, as lésbicas
femininas, e criticamos as pessoas que consideramos promiscuas, os gays afeminados, as
passivas, as 1ésbicas masculinizadas, as trans trabalhadoras do sexo”.

A barreira heternormativa pode ser observada na representacdo das identidades
LGBTQIA+ nas produc¢des midiaticas, especialmente no campo publicitario. Ha uma
desigualdade de representacdo das pluralidades existentes dentro da sigla nas narrativas. De

acordo com a pesquisa de Iribure (2018, p. 79), a qual tem como objeto publicidades
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veiculadas na TV aberta entre 1978 e 2018, de 122 pecas publicitarias, “22 sdo da sigla L
(Iésbicas), 85 da sigla G (gays), 01 da sigla B (bissexuais), 14 da sigla T**” e nenhum de
demais possibilidades identitarias.

Logo, o homem cisgénero gay que se comporta nos valores da heteronormatividade ¢
o perfil identitario dominante nesta relacdo. Lésbicas e mulheres trans tém uma representacio
menor, enquanto que 0s outros sujeitos identitarios - bissexuais, queer, ndo-binario,
pansexual, homem trans, etc. - sdo praticamente invisiveis na comunica¢do publicitaria -
sujeitos estes que denominaremos ao longo da dissertacdo de minoria invisibilizada.

Tal representacdo também reflete discussdes dentro do movimento, onde ha
conhecimento empirico geral sobre como o grupo é, na verdade, GGGG — como se as
demandas exigidas estivessem apenas com foco nos problemas dos homens cisgéneros
homossexuais e ndo agindo em relagdo as outras identidades. Analisamos a SD 04 a seguir,

identificando os sentidos evocados sobre minorias invisibilizadas na comunicagio:

SD 04 - Entdo, a publicidade, durante muito tempo, recorreu a esteredtipos porque ela
precisava também contar histérias muito rapidamente e de maneira que as pessoas
compreendessem. Fez muita coisa errada fazendo isso, mas esse eram os argumentos.
Agora, isso se intensifica porque a atengdo das pessoas € ainda mais desviante. A
publicidade classica tem sido vista como invasiva. Se vocé ndo tem uma publicidade que
nem parece publicidade ou que traga algum diferencial para conversa, provavelmente a
pessoa vai pular, ela vai ficar p da vida, ela ndo quer saber disso. A gente se irrita com
publicidade, a ndo ser que ela seja divertida, que ela me traga alguma informagdo ou que
ela mude alguma coisa na minha vida. Eu t6 tendo esse prélogo pra dizer que algumas
identidades sio mais desafiadoras para serem colocadas na comunicag¢io. Eu fico
pensando quais sdo os elementos simbolicos, 0s signos, as imagens a que eu posso recorrer
pra dar uma representatividade para uma pessoa intersexual, por exemplo. E uma
inquietacdo minha mesmo. Nao que nio haja, mas é mais desafiador.

Quadro 6 - Sequéncia Discursiva 04 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Destarte, notamos o discurso de aceitacdo da utilizacdo de esteredtipos na
publicidade. E, novamente, uma resignacio a relacio de poder entre a publicidade, o
mercantil e a diversidade. O ndo-dito € quase um entendimento da necessidade em favor dos
resultados econdmicos, do saber mercantil que exige uma comunicagdo massiva. Seria, ento,

uma quase (re)tomada da PS1 - Publicitario Tradicional, logo contestada na frase seguinte que

32 A letra T compreende transgéneros ¢ travestis. E importante destacar que o texto de Iribure (2018) cita
intersexuais, Drag Queen/Kings como pertencentes a letra T e sfo consideradas nas 14 publicidades recortadas.
No entanto, 0 Manual de Comunicagdo LGBTI (2018) esclarece que os sujeitos intersexuais sdo identificados
pela letra I e Drag Queens/Kings sdo representacdes artisticas ligadas a caracteristicas de género. Para garantir a
representacdo identitaria mais correta possivel, nesta dissertagdo, contemplamos as/os Drags no sinal +.
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simula um julgamento de valor, “fez muita coisa errada fazendo isso”. Aqui, ha
questionamento, um desacordo com o processo de produgdo publicitaria, iniciando um
deslocamento de sentido.

No trecho discursivo “Eu 10 tendo esse prologo pra dizer que algumas identidades
sdio mais desafiadoras para serem colocadas na comunicagdo”, observamos um retorno a
PS1 - Publicitario Tradicional ao conflitar com os saberes de reversibilidade estabelecidos na
PS2 - Publicitario Contemporaneo. “Fu t6 tendo esse prologo pra dizer” permite a
interpretacdo de justificativa, um pedido de desculpas nas entrelinhas. O sujeito ocupa,
transitoriamente, a posicio de identificacio, mesmo em desacordo parcial com ela. E uma
rendi¢do ao discurso heteronormativo da publicidade. Diferente da busca por solucgdo
percebida na PS2.1 - Publicitario Contemporaneo Resignado, esta posi¢do ndo se distancia da
publicidade. Inclusive, manifesta o saber do publico como massa, ao enunciar que “algumas
identidades sdo mais desafiadoras para serem colocadas na comunicag¢do”.

Rizzardo (2018, p. 190) aponta a contradi¢do existente no campo publicitério - fala-
se e incorpora-se o discurso de mudanga, mas ndo se leva ao fazer. Tal paradoxo € refletido na
“desvalorizagdo da atividade publicitaria pelo sujeito inconscientemente fragmentado, na
insatisfacdo e “migracdo” dos profissionais para outras areas” e, do mesmo modo, ¢
contemplado no final da SD 04. Versa-se sobre a necessidade de representar a diversidade,
porém ha obstaculos no processo de produgdo advindos de um publico inconstante. Os
entraves causam desafios ndo solucionados e, consequentemente, uma invisibilizagdo das
minorias que ndo possuem representagdo imagética habitual. O enunciado “ndo que ndo haja,
mas é mais desafiador” ilustra este sentido. E um reconhecimento da invisibilidade das
minorias no discurso e uma acomodacdo devido a barreira imagética - se eu ndo sei como
representar, vou representar o que sei. A interpretacio de “eu fico pensando”, frase emitida
no gerundio, demonstra uma continuidade sem previsdo de fim. E o sujeito publicitario com a
mudanga em vista, mas rendido ao saber mercantil, a universalidade e ao convencional.

A despeito disso, evidenciamos a emergéncia de um hiperconsumidor praticante de
atos de contestagdo a publicidade. A polifonia de vozes no dialogo manifestada através das
redes sociais e da internet mostram que o sujeito publicitario ndo deve esperar um publico
idealizado e silencioso. O espaco de contestagdo € maior e ha uma constante apropriagdo do
discurso publicitario por parte dos consumidores. A repercussdo ndo esta sob o controle das

empresas e ¢ acometida pela imprevisibilidade, com possibilidade de instaurar a exposi¢do
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negativa das marcas caso sua narrativa gere indignacdo. Nao ha controle sobre os sentidos
assimilados pelo sujeito consumidor, mas hé retorno rapido quando ele ndo esta satisfeito com
o que apreende (SOUZA; MARCHESI, 2014; HANSEN, 2018).

O conceito de resisténcia auxilia na compreensdo do atravessamento do enunciado
pela contestacdo do publico em redes digitais. Tomamos a logica da inversdao e dos efeitos
discursivos de deslocamento de Pécheux e sua conceituacdo tedrica sobre o discurso

revolucionario:

A existéncia de um germe revoluciondrio independente, presente no estado pratico
como uma esséncia certamente entravada, reprimida, dominada, mas no entanto
prestes a fazer irromper (...) o estatuto de contra-ideologias revolucionarias: essa
concepglo s¢ encontra, em suma, sob a garantia da existéncia das ideologias
dominadas concebidas como germes reprimidos ¢ abafados pela ideologia
dominante. (1990, p. 16).

O autor francés associa movimentos contra-hegemdnicos raciais, religiosos e de
género ao eclodir revolucionario, manifestando-se sob a¢des de “ndo entender ou entender
errado; ndo “escutar” as ordens; (...) falar quando se exige siléncio; (...); mudar, desviar,
alterar o sentido das palavras e das frases; tomar os enunciados ao pé da letra; deslocar as
regras na sintaxe e desestruturar o 1éxico jogando com as palavras” (PECHEUX, 1990, p. 17).
E possivel relacionar com a identificacio de Sodré (2005) sobre uma das caracteristicas
basicas das minorias: a luta contra-hegemonica sem tomada do poder pelas armas, tornando a
midia uma das principais areas de acdo.

A apropriacdo e deslocamento do discurso publicitario por parte do consumidor, as
criticas negativas, retaliagdes e repercussdes imprevistas estdo compreendidas no conceito
acima. A logica tecnologica e sociocultural contemporanea apregoa uma circulagio intensa do
movimento discursivo e estabelece uma relagdo de alianga quando o consumidor curte e faz
comentarios positivos, ou de adversarios quando denuncia uma narrativa, fortalecendo “o
espaco de (re)negociagdes e (re)formulagdes de sentidos” (HANSEN, 2018, p. 17).

As manifestagdes dissonantes do sentido projetado pelo publicitario estabelecem uma
forma de resisténcia ao discurso hegemonico no campo discursivo, tornando-o um espago de
conflitos. Pela Teoria do Discurso, Hansen (2018, p. 17) observa como esse territorio
“escancara a incompatibilidade ideoldgica entre sujeitos em situacdo de interagdo publicitaria,
deslocando o sentido em certa dire¢do conforme a sua tomada de posi¢do, alinhando-se ou

desalinhando-se a uma dada formagio discursiva (FD)”.
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Desta forma, pode-se compreender que os contratos comunicativos da publicidade se
transformaram. As redes sociais sdo acompanhadas de uma “aura mitica de comunidade
planetaria, de plataforma de transformagdes sociais e comunicacdo de sujeitos” (CASAQUI,
2014, p. 35) e permitem o didlogo entre marcas e consumidores acontecendo de forma rapida,
intensa, repleta de respostas afetivas positivas, neutras e contestadoras - e obtenha retornos
imediatos das marcas. O caso da Skol relatado nas cita¢des de Maria Guimardes (2019) ao
longo desta dissertacdo ¢ um exemplo de como a marca emitiu uma mensagem; o publico, a
partir de sua caracteristica de género, contestou, debateu e levou ao julgamento de tal
publicidade; e exigiu a réplica da empresa.

Hansen (2016, p. 67) analisa a controversa campanha da Skol e evidencia que a
marca “n3o apenas acatou o discurso dissonante do publico, aceitando a presenca deste
interlocutor, como se apropriou do discurso dissidente para se explicar e justificar”. Ha a
desestabiliza¢do do processo tradicional de autoria, pois o consumidor infere mudangas na
campanha mesmo com ela no ar. Tal pratica insurge do “conflito entre o discurso pretendido
pelos publicitarios e o discurso efetivo no consumidor real” (HANSEN, 2016, p. 68). Com
isso, compreendemos a alteracdo de saberes no fluxo do publicitario relacionada as
reconfiguragdes contemporaneas. No modelo tradicional, o profissional de publicidade
recebia as respostas as campanhas apenas apds sua finalizagdo e fazia mudangas na peca
publicitaria vindoura. Agora, o processo € acelerado, exigindo mudangas no discurso
instantaneamente.

E valido salientar que a marca de cervejas teve uma mudanga em sua comunicacio
publicitaria apds este caso, trazendo mais diversidade e evitando clichés do mercado,

conforme observado em entrevista realizada®:

Enfim, esse era o trabalho com Skol. Era um trabalho que inicialmente duraria uma
semana porque era um trabalho pra uma acgdo na Parada LGBT. Depois ¢le foi
renovado por mais seis meses, depois ele foi um trabalho que acabou durando quase
trés anos (Consultoria 01, 2020).

Tal espaco sofre o efeito de forcas antagOnicas entre si: a transformacgdo e a
conservagdo. Lucas Schuch (2019b, p. 55) expde como a relagdo € densa ja que “um
publicitario, com vontade de fransformar o campo, pode precisar se submeter a logicas de

empresas que estio em um momento de conservar o mesmo campo’. Ha uma intersegdo de

33 A Entrevista 01 - Consultoria 01 pode ser verificada na integra no Apéndice B.
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poderes travando constantes disputas entre os dois lados. O campo econOmico exige a
maximiza¢do de vendas e lucros pela publicidade. No entanto, o consumidor demanda um
papel social por parte do campo. A responsabilidade ¢ cobrada pelo sujeito contestador, mas
enfrenta barreiras quando confrontada ao modelo heteronormativo.

A internet, inclusive, ndo facilita apenas o didlogo entre os polos empresas-clientes.
Covaleski aponta que a internet “propicia a integracdo de diferentes vozes, sem que
necessariamente uma prevaleca sobre as demais, tornando ativo cada participante”
(COVALESKI, 2014, p. 158). H4 um aumento de interagdo entre hiperconsumidores a partir
de “comunidades virtuais (que) se configuram como palcos democraticos para discursos de
toda ordem — sejam eles espontidneos ou estimulados” (COVALESKI, 2014, p. 157). Ato
continuo, novas vozes ingressam no didlogo e possuem a capacidade de discursar e serem
ouvidas.

O campo publicitario, ao se deparar com o publico contestador, adapta suas praticas
para evitar a disputa antagdnica entre marcas e consumidores. Sdo desenvolvidas estratégias
de engajamento, envolvimento e monitoramento das respostas aos conteudos publicados. O
mote ndo ¢ mais “alcangar e seduzir’, e sim “interagir ¢ compartilhar”, de forma a fazer do
cliente um aliado, um promotor de mensagens sobre a marca. A necessidade de atencdo
constante requer um publicitario sempre em comunicagdo com o publico e pronto para agir. A
area de Criacdo, antes soberana e incontestada, agora precisa estar atenta a “deixa” dos
consumidores para continuar, modificar ou mesmo cancelar uma ideia (ATEM et al., 2014).

<

As praticas de contestacdo por parte do publico ndo significam “uma recusa em

relacdo a publicidade, pois o sujeito contestador pode, em outro momento, ser agradado com
uma campanha publicitaria” (WOTTRICH, 2017, p. 274). Além disso, as praticas de consumo
estdo imbricadas na sociedade de forma que a contestagdo ndo vem em forma de

silenciamento do discurso publicitario, mas em formato de mudanga na narrativa:

Isso se evidencia nas caracteristicas das praticas de contestagdo: ao mesmo tempo
em que criticam incisivamente a publicidade, os receptores desejam ser
reconhecidos por ela; embora entendam as logicas comerciais que regem o0s
anuncios, batalham por um reconhecimento através deles, pois isso pode significar,
de alguma forma, o reconhecimento de sua existéncia no mundo (...) A sociedade
entende essa eficdcia econdmica ¢ simbdlica da publicidade e, a partir dai, cobra do
campo uma responsabilidade para com as implicagdes sociais de suas praticas.
(WOTTRICH, 2017, p. 274).
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A publicidade, entdo, comega - ou € pressionada - a tentar representar a diversidade e
com o objetivo de trazer novos consumidores para o didlogo e para as praticas de consumo
(IRIBURE, 2018). H4, entretanto, dois desafios enfrentados pelo campo em tal situagéo.

O primeiro € a inclusdo de minorias e novas identidades sem entrar em conflito com
os setores mais conservadores e heteronormativos da sociedade (IRIBURE, 2019b). Como
solugdo para se comunicar com todos os publicos, as marcas usufruem da segmentacdo
publicitaria permitida pelo contexto digital e produzem discursos de diversidade nas
plataformas online, em que o publico jovem e menos conservador se encontra na maior parte
do tempo. Esta inser¢do das minorias € menos observada em meios publicitarios tradicionais,
como a TV aberta, e de acordo com o estudo TodXS, realizado pela agéncia Heads desde
2016, os estereodtipos diminuiram, porém seguem existentes em ambas as midias.

Além disso, o segundo obstaculo enfrentado pelo campo ¢ a falta dos saberes
necessarios para construir uma narrativa de responsabilidade social pelo sujeito publicitario
que se encontra na Formag@o Discursiva Publicitaria. Primeiro, porque o saber central do
campo ¢ o comércio de produtos e servigos. Tanto a PS1 - Publicitario Tradicional e a PS2 -
Publicitario Contemporaneo ndo estdo aptos a abordar a diversidade sem o auxilio de um
comunicador que tenha vivéncia historica e conhecimento. Tentativas da industria publicitaria
de produzir sentido a partir de si mesmo pode levar a contestagdes negativas que alcangardo o
resultado oposto do esperado. Ademais, uma produgdo sem a visdo das identidades
representadas acarreta na recorréncia de estereotipos.

E neste contexto de busca por saberes culturais interdisciplinares, um consumidor
exigente da representag@o de si e o cuidado para evitar um discurso contestado que os novos
modelos de trabalho como as iniciativas de diversidade encontram um ambiente propicio para
atuar.

Para compreender como tais projetos produzem sentido na Formag@o Discursiva

Publicitaria, analisaremos as seguintes Sequéncias Discursivas:

SD 05 - ...alguém que me conhecia no Twitter me indicou pra alguém que trabalhava
numa agéncia publicitdria, e ai um dia eu recebi ligacdo dessa agéncia e me ligou numa
perspectiva de tirar duvidas, "a gente vai fazer campanha pra uma marca, a gente quer
tirar davidas sobre tal e tal assunto'.

SD 06 - ...tive que ler muito pro pouco que eu sei hoje, vou ficar dando conhecimento de
graca? Ai eu lembro que eu falei assim nessa conversa, "olha, pessoal, eu entendi que
vocés estdo querendo uma consultoria. Uma consultoria é um trabalho. Eu n3o posso
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ficar nessa conversa se ndo tiver perspectiva de ter uma consultoria". Logo que eu falei
isso, eu me lembro que falei, "ai, cacete, que que eu fiz?".

Quadro 7 - Sequéncias Discursivas 05 ¢ 06 extraidas da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice
B.

Um dos saberes historicos listados na Formagao Discursiva Publicitaria € a busca por
parceiros interdisciplinares. Na SD 05, a partir do trecho “me indicou para alguém que
trabalhava numa agéncia publicitaria” percebemos o sujeito publicitario em ambos os lados
da conversa nas gradagdes PS2 - Publicitario Contemporaneo e PS3 - Publicitario Consultor.
Aquele dentro da agéncia tem a tomada de posi¢do da PS2 - Publicitario Contemporaneo - ha
um interesse em trazer conhecimentos externos para dentro do processo de criagdo. Nao ¢
possivel depreender em qual fase de produgdo da campanha tal retirada de davidas acontece.
E relevante também destacar o uso “alguém me indicou para alguém”. A frase demonstra
como ¢ a rede de conexdo adotada pelo campo, baseado em indicagdes que podem surgir,
inclusive, por meio das redes digitais.

Na segunda frase destacada da SD 05, relatada pelo entrevistade como um enunciado
dito pela agéncia, “‘a gente vai fazer campanha pra uma marca, a gente quer tirar dirvidas

sobre tal e tal assunto’”, verificamos uma tomada de posi¢do da PS2 - Publicitario

»
Contemporaneo em didlogo com a PS3 - Publicitario Consultor solicitando algo mais no
sentido de auxilio que uma proposta de trabalho. A agéncia publicitaria ja estd desenvolvendo
uma campanha com a diversidade em tdpico ou com objetivo de coloca-la em visibilidade.
Porém, para evitar uma apropriagdo errada em relagdo ao discurso que produzirdo, o sujeito
busca por alguém entendido do assunto para garantir a eficiéncia da mensagem. Infere-se que
a realizacdo da publicidade com esta tematica ja existia. Ou seja, ndo advém da sugestdo do
especialista em diversidade. E uma acdo ja planejada na qual, a partir dos enunciados, ndo é
possivel saber se a iniciativa foi da marca ou da agéncia. Contudo, observamos que ndo ha
conhecimento sobre diversidade em ambas empresas. Assim sendo, buscam alguém para
confirmar o que sera dito e o que ndo deve ser dito na campanha existente. Em uma
observagdo isolada, o ato ocorre em sentido de reafirmag@o, de garantia daquilo ja produzido.
Ao ampliar a analise para a SD 06, percebemos a necessidade maior do sujeito
publicitario sobre o especialista em diversidade. No trecho “vou ficar dando conhecimento de
graga?” entende-se que a agéncia esta a procura de uma no¢do maior do que afirmado

inicialmente. Ha a contestacdo do sujeito vinculado ao modelo econémico de sociedade, na
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qual o tempo investido profissionalmente deve ser recompensado financeiramente. O
questionamento formulado através de pergunta mostra indignagdo com a empresa publicitaria.
Também identificamos uma apreensdo em relagdo aos processos existentes. O sujeito
na SD 06 questiona-se sobre sua propria agdo contestadora, demonstrando incerteza e receio
quanto a validade de sua tomada de posi¢do. Infere-se tal sequéncia como enunciada pelo
saber histérico da posicdo de poder da agéncia publicitaria acima do publicitario e o
questionamento geraria atrito na hierarquia, causando efeitos indesejaveis para o contestante.
Além do mais, nota-se o sentido de “estar dando conhecimento” enunciado pelo
especialista. Por mais que o sujeito seja publicitario e esteja inserido na Formagdo Discursiva
Publicitaria, hd a tomada de saberes ndo contemplados pela forma-sujeito. “Dar
conhecimento” ¢ um ato de ensino, de compartilhamento de vivéncias e estudos. Este saber €
relacionado com sentidos do Ensino e da Pedagogia e, ao atrela-lo a seu ganho econdémico,
percebemos um distanciamento da PS2 - Publicitario Contemporaneo, principalmente no
trecho “Uma consultoria é um trabalho”, e a aproximag@o da PS3 - Publicitario Consultor.
As transformag¢des no campo acontecem gradualmente. Apesar de observarmos uma
agéncia em busca de apoio de consultorias, o numero total de empresas comprometidas com
as mudancgas ndo € expressivo e o conhecimento sobre diversidades ¢ raso (SCHUCH, 2019b).
A falta de espaco para grupos minorizados e a necessidade de compartilhar conhecimento
resulta em novos modelos de negdcios. Este ciclo € ilustrado por Schuch (2019b) e, em

seguida, apresentamos a Sequéncia Discursiva 07 para tensiona-las:
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Figura 8 - Ciclo da representatividade em agéncias e geracdo de novos formatos de trabalho.
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Fonte: SCHUCH, 2019b p. 100.

SD 07 - ...como a maioria de nos era da comunicac¢io, a gente comegou muito pensando
nisso. O que que hoje a gente vé de gaps que existem na comunicacio que, enquanto
projeto, enquanto viabilidade, a gente conseguiria fazer algo?

Quadro 8 - Sequéncia Discursiva 07 extraida da entrevista em profundidade 02, disponivel no Apéndice C.

Schuch (2019b) expde como os grupos minorizados evadem do ambiente de agéncias
por ndo se sentirem representados. Apesar de ndo ser possivel depreender esta linha de
pensamento nos enunciados selecionados, € latente a discordancia entre o sujeito da SD 07 e o
processo de producdo publicitaria. A palavra gap vem do inglés e significa um espago entre

coisas™. Sua utilizagdo no discurso produz o sentido de reconhecimento de lacunas a serem

34 Fonte: Collins Dictionary. Disponivel em https:/www.collinsdictionary .com/pt/dictionary/english/gap, acesso
em 12 out. 2020.


https://www.collinsdictionary.com/pt/dictionary/english/gap
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preenchidas no campo da comunicagdo. A partir disto, o sujeito elabora agdes para solucionar
tais lacunas, inicialmente de forma questionadora e investigativa, buscando possibilidades
factiveis de serem realizadas. O ndo-dito no enunciado manifesta obstaculos do campo
publicitario nos quais certos formatos de projeto ndo seriam viaveis. Ainda assim, € o pontapé
inicial para o surgimento da Consultoria 2, que se torna um novo modelo de negocios: um
projeto de banco de imagens.

As novas configura¢des de trabalho tensionam e, ao mesmo tempo, trabalham junto
as agéncias de publicidade. S3o sujeitos publicitarios que ndo sentiram seu objetivo
profissional preenchido nos modelos de negocio existentes e, com isso, decidem abrir
empresas ou projetos proprios. A transformacio a partir destes novos players pode ocorrer no
processo como um todo e entregando, ao final, 0 mesmo produto de comunicagdo entregue
por agéncias, conforme o caso da MESA e da Anomaly, ou fazendo parte de um setor
especifico, tal qual o banco de imagens Tem Que Ter (SCHUCH, 2019a). Analisamos a SD

08 para distinguir os objetivos dos novos projetos daqueles das organizagdes tradicionais:

SD 08 - E enfim, e logo vem a necessidade de adequar isso pra uma linguagem
corporativa. Tudo bem, a gente ta conversando com a comunidade, mas a realidade ¢ que
a gente sobrevivia de doagdes, a gente ndo tinha uma entidade juridica na época, hoje é um
instituto, [Projeto da Consultoria 3] ¢ um Instituto, mas na época ndo tinha. E ai a gente
abre um brago que é a empresa [Consultoria 3], entdo por que nio ensinar as empresas
com a linguagem corporativa e conseguir, na realidade, financiar os proprios
projetos, a conferéncia internacional e a Marcha do Orgulho Trans de Sdo Paulo.

Quadro 9 - Sequéncia Discursiva 08 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

Na Consultoria 3, temos a compreensdo do novo modelo de negocios operante na
comunicagdo, sem entregar o produto final publicitario e, ao mesmo tempo, agindo sobre o
mercado e o setor social. E uma via dupla favorecendo a representatividade do grupo
minorizado em ambos os campos. No trecho “vem a necessidade de adequar isso pra uma
linguagem corporativa”, constata-se um desafio declarado pelo grupo minorizado a
linguagem heteronormativa dominante. Com o avango de novas vozes de identificacio,
facilidade de contestacdo e a busca da publicidade para manter dialogo com todas as formas
de consumidores (COVALESKI, 2014; WOTTRICH, 2017), depreende-se que a necessidade
de adequagdo da diversidade para uma linguagem corporativa tem intengdes mercadologicas
por parte do campo publicitario. Este € o gap identificado pela Consultoria 3. Porém, o

projeto ndo tem a inten¢do de desenvolver lucro em si mesmo, causando uma ruptura parcial
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com o saber cerne da Formacgao Discursiva Publicitaria - a relagdo primordial mercadologica
-, revelando um grau elevado de distanciamento na contra-identificag@o.

E relevante destacar o uso da expressdo “emsinar as empresas”’ pois remete
novamente a saberes da Pedagogia. Enquanto a forma-sujeito da FD Publicitaria objetiva
aprender novos conhecimentos, informagdes e dados para transformé-los em campanhas
criativas, o suyjeito da SD quer compartilhar o conhecimento ja possuido. Com os sentidos
percebidos nas SDs 05, 06, 07 e 08, identificamos a tomada de posi¢cdo destes sujeitos — a
partir de agora, referenciados como sujeito-consultor - no tipo de Contra-identificagdo,

configurando a Posi¢do-Sujeito 3 - Publicitario Consultor, exposta na Figura 9.

Figura 9 - Saberes ¢ caracteristicas constitutivas da Posigdo-Sujeito 3 inscrita na Formagdo Discursiva
Publicitaria (PS3), chamada de Publicitario Consultor. Aqueles saberes conflitantes com a forma-sujeito estdo

ressaltados em negrito.
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representatividade

Fonte: elaboragdo propria.

A inser¢do da diversidade no campo publicitario acarreta disputas. Ha o
enfrentamento entre as Posi¢des-Sujeito desempenhadas pelos publicitarios - especialmente
entre a PS1 e a PS3 por ocuparem gradac¢des distantes. A PS1 - Publicitario Tradicional se

encontra no aspecto da Identificacdio, refor¢gando saberes da FD Publicitaria, enquanto a PS3
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estd no sentido oposto, desguarnecendo de caracteristicas base da FD, mas preservando o
entendimento da necessidade mercadologica e a compreensdo da comunicag¢do publicitaria

como constru¢do sociocultural. Verificamos tais conflitos nas SD 09 e 10:

SD 09 - E ai, eu acho que vale a gente recorrer aos argumentos que vao associar a
diversidade e inclusio a indicadores de resultado e desempenho. S30 as pesquisas que
vao associar a diversidade a melhoras de termos de inovacio, engajamento, reputacio,
imagem, entre outros. Criatividade, entre varios outros atributos.

Quadro 10 - Sequéncia Discursiva 09 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

SD 10 - ...a gente entender como é que a marca se aproxima, como ¢ que ela dialoga com
as questdes de diversidade e inclusdo, de acordo ali com os territérios da marca, com os
valores da marca, como ¢ que diversidade e inclusdo se associam (...) acima de tudo,
entender que a marca deve se aproximar dessas tematicas de uma forma que tenha
compromisso e que tenha ética. (...) eu nao t6 dizendo que eu sou autoritario, nio é
isso. Mas se ta indo pra um caminho que eu ndo acho que ¢ um caminho ético, que nédo ¢
um caminho de respeito a essa discussdo, eu caio fora. Vai ter muita gente ai que vai topar
fazer, mas pra mim, nio € dinheiro que vai ser o principal guia.

Quadro 11 - Sequéncia Discursiva 10 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Nota-se um deslocamento de sentido na SD 09. O sujeito publicitario se adapta a
relagio de forcas onde se encontra. E uma moc¢io de gradagio na contra-identificacio entre a
PS3 - Publicitario Consultor e a PS2 - Publicitario Contemporaneo. O movimento de
“recorrer aos argumentos” demonstra a ultima cartada no jogo de desafiar a norma historica
heteronormativa para inclusdo da diversidade na publicidade. Contudo, é uma armadilha
discursiva - o sujeito associa o conhecimento da diversidade ao saber mercantil, em termos
léxicos do sentido dominante da atividade publicitaria. E o retorno em favor da identificaco.
Um deslizamento de sentido rumo ao “bom sujeito”, na ideia de Pécheux (1988).

Os termos inovagdo, reputacdo, imagem e criatividade estdo dentro dos saberes
tradicionais constitutivos™ da FD Publicitaria. Outros saberes da ciberpublicidade, como
interagdo e publico segmentado, ndo s@o mencionados. Percebemos uma contradi¢do: para
convencer marcas a terem uma comunica¢do mais diversa e inclusiva, torna-se necessario
recorrer ao discurso tradicional da publicidade. E a coexisténcia que se apresenta nas relagdes
entre forcas de transformagdo e conservagdo do setor publicitario, entre os novos e 0s

convencionais modelos de negocios (SCHUCH, 2019b). Articulamos o termo “coexisténcia”

35 Os saberes tradicionais constitutivos da FD Publicitaria, divididos em institucionais ¢ processuais, estdo
ilustrados na Figura 2.
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ao invés de “dualismo” porque permite a interpretagdo da complexidade existente na relacao.
Nédo ¢ a oposicdo entre novos sentidos versus tradicionais, mas sim a aceitacdo da
ambiguidade presente no fazer (MARTIN-BARBERO, 2009; HANSEN; PETERMANN;
CORREA, 2020).

A SD10 marca outra cinesia de posi¢des. Ha o reconhecimento da relagdo de poder
entre a empresa € o grupo minorizado. Em todo o enunciado, é dito “como a marca se
aproxima, como ela dialoga, os territorios da marca, os valores da marca”. Interpretamos a
partir do ndo-dito: se a marca ndo estiver posicionada no discurso das minorias
invisibilizadas, ndo havera uma agfo para tal representatividade - ou seja, o protagonismo nao
estd na diversidade, e sim no anunciante. E uma ocupagio da PS2 - Publicitario
Contemporaneo, visto que o saber mercantil ¢ sempre dominante na comparagdo a
diversidade.

A relagdo controversa do protagonismo das marcas e as minorias LGBTQIA+ ¢
observada na campanha Marcas Aliadas, realizada pela Skol em conjunto com 4 empresas em
2018. Apesar da proposi¢do de doar parte do nome da marca para a sigla como forma de
representacdo e fomentar doagles para organizagdes LGBTQIA+, os anuncios focam nas
empresas participantes € ndo ha visibilidade imagética, nem descritiva das minorias
(SPIERING, 2019).

Ao final da SD 10, todavia, ha uma exigéncia. “A marca deve” e “tenha
compromisso e tenha ética” sdo duas frases que evocam a condigdo posta do sujeito-consultor
a empresa. E uma - breve - troca de poder, de forma que quem impde ¢é a consultoria. O
compromisso com a diversidade e a ética devera existir para assegurar a parceria. Infere-se
que, nesta negocia¢do, o anunciante tem a prerrogativa durante todo o processo, mas deve se
atentar aos requisitos de valores morais. O movimento de cobranga por parte da consultoria
demonstra como a PS3 - Publicitario Consultor exige espaco na mesa de decisdes.

Tal cobranca ¢ associada ao autoritarismo, negada duplamente. Pela Teoria do
Discurso, a negagdo dupla se torna uma “confissdo” inconsciente da sujei¢do a formagdo
ideologica (“eu ndo t6 dizendo que eu sou autoritdrio, ndo é isso”). Como ja visto com
Indursky (2008) e Hansen (2013), o sujeito ndo ¢ dono de seus dizeres, mas (sobre)vive na
ilusdo de que sdo. A liberdade, no entanto, € uma sensacdo falsa, pois pelo assujeitamento
ideologico e inconsciente, o sujeito ¢ interpelado pela ideologia. Ou seja, o sujeito-consultor

assume aspectos de autoridade na disputa de poder no discurso publicitario, porém ha uma
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ilusdo de ser um “novo” profissional ndo autoritario - mesmo que diga “eu caio fora” para
situacdes fora de seus valores sociais. E o “tipico caso do assujeitado que aceita a sujei¢do”, ja
que o sujeito de dizeres falsamente livres tem “o desejo fantasioso de que um dia isso venha a
ser verdade, pois precisa disso para se legitimar e prosseguir” (HANSEN, 2013, p. 174).

A PS3 - Publicitario Consultor entra em conflito com o saber da hierarquia, presente
na atividade publicitaria desde sua profissionalizagdo. Enquanto tradicionalmente havia uma
estrutura hierarquica vertical no campo, com agentes legitimadores e lideres isolados em salas
inacessiveis - autoritarios -, a “nova’” geragdo de publicitarios desafia esse ambiente top-down
e promove a horizontalizagio (SCHUCH, 2019b). E o conflito posto pela PS3, consistente no
afastamento do estigma de ser ditatorial e fomentando um espago de possibilidades.

Nao obstante, o sujeito da o caminho ao qual a empresa deve seguir. Constatamos
mais a frente, no capitulo 5, sobre como a velocidade das transformag¢des ndo € contestada,
porém o rumo sempre esta pleiteado nas negociagdes. O sujeito-consultor ocupa um espago de
regramento. Por isso, identificamos a ocupagdo da PS3.1 - Publicitario Consultor Autoridade.
Na constru¢do do discurso sobre diversidade, o sujeito-consultor ¢ a autoridade. E mesmo
neste lugar, ndo ha um retorno a identificagdo porque o sujeito ndo incorpora a norma
heternormativa e o saber mercantil como saberes dominantes (“ndo é dinheiro que vai ser o
principal guia”). Nota-se nas entrelinhas que ha, sim, a incorporagdo do capital no enunciado,

uma necessidade econdmica, mas ndo serd a principal interpelagdo nas negociagdes.
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Figura 10 - Saberes constitutivos da Posi¢do-Sujeito 3.1 inscrita na Formacgio Discursiva Publicitdria (PS3.1),
chamada de Publicitirio Consultor Autoridade. Destacamos os saberes fundamentais da gradagio ¢ os saberes
mantidos fundamentais da PS3 - Publicitario Consultor.
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Entende a operacdo firmada na
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Fonte: claboragdo prépria.

Indagamos a partir do ndo-dito: quem ¢, entdo, este principal guia? Qual ¢ o sentido
dominante? Seria a ética e o compromisso com a diversidade? Para caminhar as respostas,

analisamos a SD 11;

SD 11 - Na comunicagdo, quando a gente pensa nesse trabalho com marcas, isso envolve
também um trabalho muito grande de capacitacdo de equipes porque tanto os times de
Marketing das grandes empresas como as equipes das agéncias de publicidade, via de
regra, nio tem profundidade nessa discussio e nio tem representatividade, entdo acho
que capacitar essas pessoas ¢ um trabalho pedagogico que eu sempre faco.

Quadro 12 - Sequéncia Discursiva 11 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Como verificamos na PS3 - Publicitario Consultor, os saberes da pedagogia sdo
incorporados na FD Publicitaria. A analise da SD 11 demonstra a consolidagdo e a conexdo

dos saberes tradicionais publicitarios com a necessidade de um projeto pedagogico. O



98

enunciado situa o trabalho de comunicagdo com marcas atrelado a capacitagdo de equipes. Tal
trabalho ndo tem a pretensdo de ensinar sobre os saberes tradicionais, mas ambiciona
transformé-los ou modifica-los por meio do aprofundamento de saberes contemporaneos
advindos de outras FDs - no caso, a diversidade.

A PS3 - Publicitario Consultor € observada novamente, evidenciada pela separagdo
entre “nos” e “eles”: “os times de Marketing das grandes empresas como as equipes das
agéncias de publicidade”, enunciado na terceira pessoa. E significativo a demarcagio da
contra-identificacdo com a forma-sujeito, a PS1 - Publicitario Tradicional. A utilizagdo da
expressao “via de regra” também emite um sentido de norma, de tradicionalidade da falta de
entendimento sobre representatividade no sujeito publicitario, sendo um deslocamento
relevante na compreensdo dos conflitos entre a PS3 e a PS2 - Publicitario Contemporaneo.

Comegamos a notar a ocupagdo da PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas. No final do
enunciado, a frase “capacitar essas pessoas é um trabalho pedagdgico que eu sempre faco”
permite interpretacdes conflitantes com saberes fundamentais da FD Publicitaria. A
capacitagdo de pessoas em si ndo ¢ relacionada ao campo para saberes além da
profissionalizagdo do processo. Na PS4, ha um foco no desenvolvimento pessoal ao invés do
trabalho publicitario. Tal oficio, inclusive, comega a se distanciar da comunicagdo e ¢

sinalizado como uma atividade pedagogica ou de gestdo de recursos humanos.

SD 12 - Esse projeto foi muito interessante porque a gente trabalhou uma comunicagio
muito auténtica e real porque, a0 mesmo tempo, a gente tava fazendo todo o processo
de analise do RH, um censo da empresa como um todo, entender como a empresa
funciona, quantas pessoas trans trabalham, quantas pessoas negras, como ¢ que a gente
pode avangar porque nés, do [Consultoria 3], com o termo Diversity Brand Care, o que a
gente quer é que empresas trabalhem com diversidade. Niao da pra fazer so fachada.
Nao da pra ser s6 diversity washing, né, ou rainbow washing. Vocé nao pode pintar sé
sua garrafa de arco-iris. Vocé precisa fazer um trabalho interno, ndo pode ser da boca pra
fora, s6 da porta pra dentro. Com todos os clientes que a gente trabalha, a gente tem esse
olhar. Nao pode ser s6 pra fazer uma campanha publicitiria ou alguma coisa assim
que nio tenha um trabalho mais sério internamente.

Quadro 13 - Sequéncia Discursiva 12 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

Hé uma vinculagdo da comunicagdo “auténtica e real” com o trabalho realizado em
RH, como se existisse interdependéncia. A autenticidade sé seria alcangada com o saber de
recursos humanos. E notavel como ag¢des publicitarias ndo sdo citadas como trabalhos

essenciais para a comunicacdo auténtica. Logo, a PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas absorve
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o saber contemporaneo da interacdo, da participacdo e o desloca, pensando ndo apenas no
consumidor interativo, mas também na verdadeira cocriagdo com os integrantes da empresa.

O sentido apreendido que se torna caracteristica da PS4 ¢ a critica ao posicionamento
raso. Ocorre o estabelecimento de expectativas do sujeito-consultor sobre as marcas, onde
elas devem cumprir o compromisso com a diversidade de forma que ndo fique restrito apenas
a comunicacgdo. Ou seja, amplia-se o olhar do comunicador no processo de produgdo. A frase
“Vocé ndo pode pintar so sua garrafa de arco-iris” enuncia tal leitura, pois pode ser
interpretada como uma alusdo a marcas ditas aliadas, porém com protagonismo e
autopromog¢do nas a¢des comunicacionais relacionadas as minorias LGBTQIA+ - situagdo
recorrente atestada por Lucas Spiering (2019).

Observamos a contra-identificagdo ao saber mercantil novamente. O objetivo do
sujeito publicitario consultor € a representagdo da diversidade. Recusa-se o trabalho apenas
publicitario e exige-se a avaliagdo interna de seus processos (“Ndo pode ser so pra fazer uma
campanha publicitdria ou alguma coisa assim que ndo tenha um trabalho mais sério
internamente”). O olhar do PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas ¢ interno em primeiro lugar,
e depois como isso reflete na comunicagdo externa. Constata-se o conflito com a PS1 -
Publicitario Tradicional em virtude da mudanga de foco no processo e da reinterpretacdo de
saberes tradicionais. A persuasdo ¢ deslocada dos consumidores para ser incorporada no

convencimento dos anunciantes, como demonstrado na SD 09,

SD 13 - ...a gente foi mudando de foco e comunicacio, nesse sentido mais lato, de marca,
ndo ¢ o nosso maior foco hoje até porque a gente foi percebendo as limitacées desse
trabalho. A gente foi entendendo que fazia mais sentido pra nos, invés de revisar a
comunicacdo, mudar a estrutura e dar aquelas pessoas autonomia pra que elas
fizessem uma comunicacéo inclusiva.

Quadro 14 - Sequéncia Discursiva 13 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Aqui inferimos a principal caracteristica da PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas. O
sujeito percebe a limitagdo do processo de produgdo publicitaria para alcangar o objetivo de
tornar comunicagdes mais diversas e, a partir dai, entende a necessidade de absorver o saber
de gestdo interna. Tal mudanca de foco € significativa, posicionando a PS4 (Figura 11) em

gradagdo extrema de contra-identificagéo.

36 Frase destaque da SD 09: “recorrer aos argumentos que vio associar a diversidade e inclusdo a indicadores
de resultado e desempenho”™.
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Figura 11 - Saberes ¢ caracteristicas constitutivas da Posiclo-Sujeito 4 inscrita na Formagdo Discursiva
Publicitaria (PS4), chamada de Publicitario Gestor de Pessoas. Aqueles saberes conflitantes com a forma-sujeito

estdo ressaltados em negrito.
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Fonte: elaboragdo préopria.

Porém, nd3o seria este um possivel acontecimento discursivo, gerado por uma
desidentificacdo? Seria a gera¢do de uma nova FD que ndo a publicitaria? Indursky (2008, p.
9) compreende o acontecimento discursivo a partir de Pé€cheux (1990) como sendo o “exato
momento em que o syjeito do discurso rompe com um dominio do saber ja instituido e com o
qual estava identificado até entio para identificar-se com um novo dominio do saber”. E o
surgimento exato de uma nova Formagao Discursiva e um novo sujeito histérico e ideologico.
A autora constata, no entanto, que nem todo deslizamento de sentidos gera uma
desidentificagdo tdo oposta, plena e definitiva. Ela contempla como movimentagdes tdo
rompedoras, da ordem do antagonismo e da ruptura, sdo raras, pois demandam que o sujeito
se retire da FD na qual estava inscrito. Nao € o que ocorre no sujeito publicitario em questao.

E uma espécie de comunicag@o interna.
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Portanto, ndo ha um acontecimento discursivo, mas um enunciativo. O
acontecimento, baseado no afrontamento que resulta em fragmentacdo da forma-sujeito, € a
instauragdo de uma nova PS na FD. Constitui um conflito interno, causado pelo
estranhamento entre as Posi¢des-Sujeito (INDURSKY, 2008). No caso do fragmentado
sujeito publicitario, a PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas altera seu foco e busca a mudanga
do processo, porém se mantém aliada ao saber do capital. O sujeito objetiva trazer
transformagdes a estrutura comunicacional (“mudar a estrutura’), no entanto o resultado das
acdes publicitarias seguirdo os mesmos: campanhas e a¢des comerciais enunciando um
discurso persuasivo com consumidores. Com a diversidade incorporada, a comunicagdo
publicitaria pode incluir uma gama de identidades novas no dialogo (“elas fizessem uma
comunicagdo inclusiva’™).

Entdo, qual ¢ a mudanga proposta nos processos publicitarios a partir da visdo de
gestor interno? Como elas influenciam a comunicag@o? Para encerrar o capitulo, analisaremos

duas Sequéncias Discursivas com intengdo de responder as perguntas:

SD 14 - Ai tem outro viés que as vezes €, por exemplo, “a gente foi 1a e tentou fazer uma
campanha, mas a campanha acabou ficando um pouco estereotipada”. Ai vem a questio
que eu ja tinha conversado um pouquinho contigo de, por exemplo, "ta, € vocés tém essa
representatividade dentro das agéncias pra que esse publico possa olhar também o
anuncio ou a propaganda antes que ele saia para o grande publico?". Pra que tenha
essa visdo de um LGBT, por exemplo, olhando e ver se ele se sente incluido naquilo ali e
tal. E ai, muita gente, ""realmente, as vezes nio"'.

Quadro 15 - Sequéncia Discursiva 14 extraida da entrevista em profundidade 02, disponivel no Apéndice C.

SD 15 - ..as vezes a gente v€ uma campanha, aquelas campanhas que deram uma merda
gigantesca. £ comum que as pessoas digam assim, '"ndo é possivel, niio tinha ninguém
na agéncia pra falar". Eu sempre digo, "a pergunta ndo € essa. A pergunta ndo ¢ se nio
tinha ninguém pra falar. A pergunta €, ndo tinha ninguém na agéncia pra ser ouvido?".
Porque, provavelmente, tinha alguém pra falar. Mas talvez essa voz nio era ouvida
porque ela ndo era de uma posi¢do sénior ou ela ndo tava num espaco de decisdo maior.

Quadro 16 - Sequéncia Discursiva 15 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Na SD 14, contemplamos a Consultoria 2 reproduzindo enunciados emitidos por
agéncias de publicidade durante seus encontros. Existe o embate discursivo entre a PS2 -
Publicitario Contemporaneo tomada pela agéncia, configurada pela tentativa de fazer uma

campanha com inclusdo da diversidade (“fentou fazer uma campanha™), e a PS4 - Publicitario



102

Gestor de Pessoas adotada pela consultoria, constatada pela indagacdo sobre a equipe da
empresa, € ndo sobre o anuncio em si (“vocés tém essa representatividade dentro das
ageéncias”). Observamos a interagdo da triade processos-institui¢des-sujeitos materializada
nos enunciados. A SD 14 permite a interpretagdo da relacdo continua e coexistente, com
interlocugdes entre as trés perspectivas. O processo, constituido pelo fazer institucionalizado,
¢ questionado pelas instituigdes sobre sua validade. Contudo, o segundo questionamento
coloca o sujeito em pauta, buscando a reflexdo a respeito da falta de representatividade
presente em cada parte da triade.

A organizag@o publicitaria, inclusive, desloca o sentido de questionamento sobre sua
propria producdo, evidenciando um grau de contra-identificagdo na heteronormatividade (“a
campanha acabou ficando um pouco estereotipada™). A publicidade tradicionalmente adota
esteredtipos dominantes como forma de generalizar seu discurso e ampliar seu alcance
(SOUZA; MARCHESI, 2014), mas tal saber ¢ refutado. Ainda assim, ¢ uma tomada de
posi¢do da PS2 - Publicitario Contemporaneo, ja que o objetivo de desestereotipar a
campanha ¢ atenuar contestacdes da ordem de género (WOTTRICH, 2017).

Identificamos um obstaculo para a inclusdo da diversidade na publicidade: a falta de
representatividade nas equipes internas de comunicacdo (“realmente, as vezes ndo”). No
entanto, a auséncia ndo se caracteriza pela inexisténcia das minorias LGBTQIA+ no corpo
publicitario das empresas. A heteronormatividade, como modelo politico e sociocultural
(COLLING, 2015), impde regras nas relagdes profissionais, imbuindo que o sujeito deve
manter sua identidade escondida caso seja representativa de minorias. Os publicitarios nio
querem - ou ndo podem - sofrer as consequéncias trazidas pela ocupagdo do lugar de “Outro”

(WOODWARD, 2014). A Consultoria 1 alude vislumbres nesta questdo:

Sempre estiveram 14. Ndo necessariamente em boas condigdes porque ndo
necessariamente havia ali possibilidade de falar abertamente sobre sua orientagdo
sexual e, de fato, de ser respeitado. Claro, muitas pessoas, inclusive, vivendo no
armario. Inclusive em ambientes de agéncia de publicidade. (Consultoria 01, 2020).

A SD 15 ilustra as consultorias desafiando este status. Na primeira frase, notamos a
contestagdo do hiperconsumidor (“E comum que as pessoas digam assim™) sobre a atividade
publicitaria. Apesar de validar o questionamento, ha um deslocamento de qual deveria ser a

perspectiva sobre o processo. O enunciado (“a pergunta ndo é essa’’) elucida a autoridade do
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sujeito sobre a diversidade, caracteristica recorrente das gradagcdes mais distantes de contra-
identificagdo, PS3 - Publicitario Consultor e PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas.

No final da Sequéncia Discursiva (“Porque, provavelmente, tinha alguém pra falar.
Mas talvez essa voz ndo era ouvida’), evidenciamos nao-ditos relevantes para a correlagio da
PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas com a comunicagdo. A despeito de ndo ser pronunciado,
interpretamos a agdo de “fazer a voz ser ouvida” como um dos objetivos das consultorias. Nao
¢ uma questdo de avaliar pegas publicitarias que mudardo a publicidade, mas sim uma
avaliagdo das “vozes ouvidas” dentro do processo de produgdo.

A contestacdo que surge a partir de equipes internas com identidades dissidentes,
porém ndo ocultadas pela heteronormatividade, caso fosse contemplada na atividade
publicitaria, traria uma mudang¢a na comunicac¢do. Constatariamos campanhas publicitarias
mais auténticas e legitimas, mais proximas do hiperconsumidor, evitando questionamentos e
trazendo a identificacdo. Este ¢ um dos saberes da ciberpublicidade atendidos pela Posi¢ao-
Sujeito 4. Ou seja, a inclusdo € fator necessario e incontestavel, porém o sucesso publicitario
segue como meta final.

A mudanga de perspectiva se torna saber fundamental absorvido pelas posi¢des de
contra-identificagdo. Ha a percepc¢do sobre a comunicagdo ndo ser transformada no final da
esteira de produgdo, junto aos consumidores, mas sim pelos sujeitos que estdo dentro do fazer
publicitario. Outrossim, ressalta-se a importancia da diversidade ndo ser apenas de fachada,
mas a participagdo da representatividade com voz ativa no processo de produgio.

Nos proximos dois capitulos, desenvolvemos reflexdes sobre os sujeitos e os
discursos institucionalizados no campo publicitario. A relagdo de poder, as resisténcias
discursivas e a ac¢do da hierarquia vertical enraizada existentes entre agéncias, anunciantes,

consultorias e minorias, compreendidas como institui¢des, sdo aprofundadas a seguir.



104

5 CONSULTORIAS E RELACOES DE PODER - As Instituicées

O economista Douglass North (1991) compreende institui¢des em estruturas
construidas pela sociedade humana reguladoras das interagdes politicas, econdmicas e sociais.
Tais normas podem ser formais - como as leis - e informais - como os costumes e tradi¢des. A
institucionalizagdo ocorre para estabelecer formagdes previsiveis - ndo necessariamente
eficientes ou incontestaveis - com o objetivo de manter a ordem e reduzir incertezas. Os
pesquisadores Alketa Peci, Marcelo Vieira e Stewart Clegg (2006, p. 57) atualizam e
enfatizam a padronizacdo decorrente deste conceito, ou seja, hda um modelo de praticas e
relagdes a ser seguido pelo grupo ou comunidade. Sdo “um tipo de convengdo que assume o
status de regra”. Apesar de modeladoras de regras, as institui¢des podem mudar ao longo da
histéria através da agdo social.

Nesta dissertacdo, partimos da no¢do de institui¢do acima para assimilar a a¢do da
institucionalizagdo dos discursos heteronormativos e hierdrquicos sobre o processo da
publicidade, fundamentado na formulagdo da Teoria da Institucionalizagdo de Berger e
Luckmann (2008) e na institucionaliza¢do da publicidade por Carrozza (2012) e Petermann e
Moreira (2009). Apoiado nas Sequéncias Discursivas e na dindmica de Formagdes
Imaginarias (PECHEUX, 1997, ORLANDI, 2005), analisamos como as consultorias e o
publicitario pertencente as minorias LGBTQIA+ entram em conflito com a hierarquia
estabelecida no campo. Acionaremos constantemente os estudos de Schuch (2019b) para
debater as transformagdes do mercado publicitario. Com base nos conceitos de relagdes de
poder de Orlandi (2005), aprofundaremos o funcionamento do discurso de resisténcia
(PECHEUX, 1990; HANSEN, 2016) para apreender a a¢do dos sujeitos-consultores sobre a
hierarquia institucionalizada no setor; os obstaculos enfrentados pelas consultorias nas
relagdes instituidas; como as agdes para mudar o campo as impele a assumir Posi¢des-Sujeito
contraidentificadas com a Formag&o Discursiva Publicitaria; e uma analise sobre os conflitos
existentes entre as consultorias de diversidade antecessoras e as recém-fundadas.

Conforme Berger e Luckmann (2008, p. 79) afirmam sobre a Teoria da
Institucionalizag@o, tal processo “ocorre sempre que ha uma tipificacdo reciproca de agdes
habituais”. E o estabelecimento de modelos de acdes e relacdes entre todos os membros
pertencentes a um grupo social com origem na constru¢do de habitos recorrentes e repetitivos.

Por isso, ndo sdo determinadas instantaneamente, e sim decorrentes de uma construgéo



105

historica compartilhada. “E impossivel compreender adequadamente uma institui¢io sem
entender o processo historico em que foi produzida” (2008, p. 79-80).

Portanto, faz-se significativo retomar a formagdo do campo publicitario no Brasil
tendo em vista a perspectiva de sua institucionalizagdo. Como mencionamos anteriormente, a
lei do Publicitario, de 1965, estabeleceu as atividades através das quais se organiza(va) a
profissdo. Também durante a mesma década, os cursos de graduacgdo referentes a Publicidade
e Propaganda comecaram a ser implantados nas universidades do pais e foram
regulamentados em 1969°7. A constitui¢io de normas formais - leis e pareceres - para
regimentar a atividade indica que o setor foi institucionalizado, isto é, submetido ao controle
social (BERGER; LUCKMANN, 2008, p. 80).

Guilherme Carrozza destaca o processo controverso da estruturagdo da publicidade
como instituigdo, pois sua organizagdo enquanto pratica “parece ter se formado num
intrincado jogo de sentidos que veio configurando um espago hibrido, num emaranhado que,
se ndo apaga, ao menos a coloca num limiar t€nue entre arte, técnica, teoria e atividade (ou
pratica) profissional” (2012, p. 131). Nesta hibridizagdo, os atores sociais do campo
desenvolvem papéis diferentes dentro do limiar, o que os coloca em um jogo de forgas no qual
as normas sdo ditadas pelo liame cliente-agéncia-publico e pela hierarquia. A normatizac¢do de

habitos ¢ partilhada entre todos do grupo e determina fung¢des para cada um:

As tipificagdes das agdes habituais que constituem as instituigdes sdo sempre
partilhadas. Sdo acessiveis a todos os membros do grupo social particular em
questdo, ¢ a propria instituicdo tipifica os atores individuais assim como as agdes
individuais. A instituigdo pressupde que acdes do tipo X serdo executadas por atores
do tipo X. (BERGER; LUCKMANN, 2008, p. 79).

Ao mesmo tempo em que a tipificacdo se apresenta como economia de energia,
evitando a criagdo continua e repetitiva de modelos e habitos, hé a instauracio de restrigdes ao
processo publicitario, criando obstaculos para a introducdo de novos habitos, tradigdes e
meios de fazer - proprio da institucionalizagdo - e acomodando o processo criativo
(PETERMANN, MOREIRA, 2009, p. 15).

Ainda que Carrozza (2012) debata a institui¢ao pelo angulo do ensino de publicidade
e ndo seja o foco desta pesquisa discutir tal questdo, € pertinente evidenciar que a formagao
académica de publicitarios também age e emite sentidos sobre o campo, assim como a sua

dispensabilidade para exercer o oficio da publicidade. Tal raciocinio auxilia na analise das

37 Os cursos de graduagio de Publicidade e Propaganda foram regulamentados através do parecer n° 631/69.
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Posi¢des-Sujeito com maior grau de reversibilidade, pois permite compreender a absor¢do de
saberes de outras FDs como primordiais - entre eles, o foco pela responsabilidade social e o
estimulo a transformagdes - por parte das PS mais distantes da forma-sujeito, ainda que
permanegam considerados sujeitos-publicitarios-consultores.

O campo publicitario manifesta, pelo menos, trés grupos institucionalizados na
producdo das campanhas: a triplice autoria entre as marcas, as agéncias e o publico
(HANSEN, 2013). Dentro de cada, temos atores sociais desempenhando papéis pré-
estabelecidos e emitindo sentidos de acordo com os saberes da formacdo discursiva. Ha uma
historica relagdo de forgas entre as empresas anunciantes e as agéncias publicitarias, enquanto
o publico, antes contido, ingressa “com crescente poder na arena da comunicagdo
publicitaria” (HANSEN, 2016, p. 59).

As empresas anunciantes recorrem a agéncias de publicidade para tornar seu produto
conhecido, expandir suas atividades e conquistar mais consumidores através de planejamentos
estratégicos de comunicagdo e campanhas sob a dimensdo do campo midiatico
(CARVALHO, CHRISTOFOLIL 2015b). E institucionalizada a relacio de cliente e
contratado. O primeiro tem algo a comunicar ao publico-consumidor e a mediac¢do do trabalho
¢ realizada pela prestadora de servigos publicitarios.

As empresas se encontram em um novo momento de configuragdo dos contratos
comunicativos. No século XX, a falta de interlocu¢do com o consumidor permitia uma
veiculagdo menos contestada. A expansdo dos dialogos entre publico-marcas a partir das
plataformas digitais reestrutura as possibilidades e expectativas sobre o discurso emitido pelas
organizagdes. Por isso, € institucionalizada a apreensdo e moderac¢do constante das criticas e
pondera¢des do consumidor - que, por sua vez, agrupa conjuntos de vozes dissonantes e
discordantes entre si. Ha uma espécie de balanca de poder entre a instituigdo “anunciante” e o
publico consumidor, resultando em posicionamentos neutros e segmentacdo de discursos,

como podemos observar pelos trechos seguintes:

Acontece que as marcas, por temerem criticas negativas de seu publico ¢ do restante
de espectadores, podem tender ao siléncio, optando por posicionamentos mais
neutros ¢ nfo engajados. (SILVA et al., 2019, p. 128).

Mas as marcas tém ainda um posicionamento que cu acho que tende a um
conservadorismo ¢ tende também a um comportamento de muitas vezes querer
nichar essa conversa. (Consultoria 01, 2020).%®

38 A Entrevista 01 - Consultoria 01 pode ser verificada na integra no Apéndice B.
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Logo, o discurso heteronormativo absorvido como padrdo ao longo da historia da
publicidade ¢ contestado, porém se mantém institucionalizado pelas praticas publicitarias.

O papel pré-estabelecido desempenhado pelas agéncias de publicidade também passa
por transformagdes. Schuch (2019a) apregoa que ha uma perda da posi¢cdo decisoria das
agéncias na produgdo da comunica¢do. Embora a autoria nunca estivesse focada em somente
uma das partes envolvidas da triplice, as relagdes existentes entre tais sdo afetadas. Hansen
(2016, p. 63) cita que héa a “impressdo precipitada da terceirizagdo do departamento de criagdo
por parte das agéncias” devido aos processos de intercriatividade (SANTAELLA, 2013 apud
HANSEN, 2016) resultantes de uma construgio coletiva dos diversos sujeitos - consumidor,
anunciante, consultorias, agéncias - em busca de solugdes e ideias publicitarias. No entanto,
apesar da participacdo dos consumidores, o pesquisador apresenta a atuagdo dos publicitarios
como “curadores de ideias nas iniciativas de cocriagdo, responsaveis por dirigir o trabalho
criativo, organizando-o e mantendo seu funcionamento” (2016, p. 63) ja que eles sdo
indispensaveis para determinar a versdo final de acordo com os objetivos dos anunciantes.

Schuch (2019b) aponta a disputa entre dois tipos de agentes no campo publicitario -
aqueles que transformam e os que conservam o campo. As agéncias de publicidade agem pela
conservagdo da estrutura tradicional - pela Teoria do Discurso, o sujeito-profissional-de-
agéncia ocupa a Posi¢ao-Sujeito 1 - Publicitario Tradicional, com maior grau de identificagdo
com a forma-sujeito da FD. Observamos a perspectiva do sujeito-consultor sobre agéncias na

Sequéncia Discursiva 16.

SD 16 - A publicidade, sobretudo, ela traz pra si uma aura de ser muito cool, de ser muito
descolada. Nao ¢€ isso. Isso é muito mais uma camada. O ambiente publicitario ainda ¢
um ambiente profundamente classista (...) Porque o ambiente de agéncia traz um mérito,
que € ser um ambiente mais informal. Mas essa informalidade tem um custo muito grande
porque as coisas que acontecem em agéncia nio acontecem numa empresa tradicional.

Quadro 17 - Sequéncia Discursiva 16 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Novamente, temos o afastamento do sujeito-consultor do campo publicitario. Ha,
inclusive, uma personificacdo da publicidade como se fosse outro sujeito, com caracteristicas
humanizadas - utilizando “ela” ao se referir a publicidade - como se tivesse tragos de ser cool,
descolada, popular e divertida. Todavia, em seguida, notamos a mudanga de género e

substantivo ao tratar de agéncias publicitarias: “o ambiente publicitdrio”, “o ambiente de
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agéncia”. Percebemos a desumanizagdo, a critica as institui¢des e, mais uma vez, O
distanciamento do sujeito do meio publicitario. E um jogo de formagdes imaginarias sobre o
ambiente de agéncias onde o sujeito-consultor antecipa interpretacdes acerca da Publicidade
enquanto campo publicitario - pela no¢do de Petermann (2011) descrita no capitulo 4 - e do
sujeito-profissional-de-agéncia.

Para analisarmos as rela¢des entre formagdes imaginarias e o sujeito do discurso,
precisamos compreender a no¢do sobre o sujeito das formagdes imaginarias, conforme

Orlandi:

Nao sdo os sujeitos fisicos nem os seus lugares empiricos como tal, isto €, como
estdo inscritos na sociedade, ¢ que poderiam ser sociologicamente descritos, que
funcionam no discurso, mas suas imagens que resultam de projegdes. Sdo essas
projecdes que permitem passar das situagdes empiricas - os lugares dos sujeitos -
para as posicdes dos sujeitos no discurso. Essa ¢ a distingdo entre lugar e posicio.
(ORLANDI, 2005, p. 40).

Trabalhamos a no¢do de antecipacdo e formagdes imaginarias com a base
estabelecida em Pécheux (1997) e os tensionamentos realizados por Orlandi (2005) e Hansen
(2013). Segundo o autor francés, os processos discursivos em jogo sdo compostos por “uma
série de formagdes imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si e ao
outro” (PECHEUX, 1997, p. 82). O jogo da interpretacdo dos discursos parte das condi¢des
de produgdo do discurso, da imagem construida pelo locutor de seu proprio lugar e do lugar

do outro, conforme designado no quadro abaixo:

Questao implicita cuja

Expressiao que designa
p q g “resposta” subentende a

as formacoes Significacio da expressio - & APy
SmAiATAS formacio imaginaria
correspondente
Ii(4) Imagem do lugar de A para o | “Quem sou eu para lhe falar
sujeito colocado em A assim?”
Li(B) Imagem do lugar de A para o | “Quem é ele para que eu lhe
4 4 sujeito colocado em B fale assim?”
Li(C) “Ponto de vista” de A sobre | “De que lhe falo assim?”
C
Is(B) Imagem do lugar de B para o | “Quem sou eu para que ele me

syjeito colocado em B Jale assim?”
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Imagem do lugar de B para o | “Quem é ele para que me fale

B sujeito colocado em A assim?”
(14 b 2 X3 2 ? »”
B I+(C) CPonto de vista” de B sobre De que ele me fala assim:

Quadro 18 - Quadro sobre Formagdes Imaginarias adaptado a partir de Pécheux (1997).

Temos uma relagdo de sentidos estabelecida entre o locutor (A), o interlocutor (B) e
o objeto referente (C). Tal imaginario € construido junto ao mecanismo da antecipacio.
Orlandi (2005, p. 39) explica que “esse mecanismo regula a argumentacdo, de tal forma que o
sujeito dirda de um modo ou de outro, segundo o efeito que pensa produzir em seu ouvinte”,
em um espectro de sentidos amplo e variado. Deste modo, o dito pode variar se o interlocutor
prever um ouvinte camplice ou antagonista, culminando na nog@o de que “o lugar a partir do
qual fala o sujeito é constitutivo do que ele diz” (ORLANDI, 2005, p. 39). Institui-se, entdo,
as relagdes de forcas, onde palavras significam sentidos diferentes de acordo com o lugar em
que o sujeito se encontra e as imagens antecipadas no discurso. Observamos, entdo, como ¢

complexo o jogo de sentidos no discurso:

As condigdes de producio implicam o que ¢ material (a lingua sujeita a equivoco ¢ a
historicidade), o que ¢ institucional (a formagdo social, em sua ordem) ¢ o
mecanismo imagindrio. Esse mecanismo produz imagens dos sujeitos, assim como
do objeto do discurso, dentro de uma conjuntura sécio-histérica. Temos assim a
imagem da posi¢do sujeito locutor (quem sou eu para lhe falar assim?) mas também
da posicdo sujeito interlocutor (quem ¢ ele para me falar assim, ou para que eu lhe
fale assim?), ¢ também a do objeto do discurso (do que estou lhe falando, do que ¢le
me fala?). E pois todo um jogo imaginario que preside a troca de palavras. E se
fazermos intervir a antecipagio, este jogo fica ainda mais complexo pois incluira: a
imagem que o locutor faz da imagem que seu interlocutor faz dele, a imagem que o
interlocutor faz da imagem que ele faz do objeto do discurso ¢ assim por diante.
(ORLANDI, 2005, p. 40).

Nesta dissertacdo, adotamos a reflexdo de Hansen (2013) ao jogo de formagdes
imaginarias, adicionando o terceiro elemento C. E o objeto referente do que se fala. Com base
nisso, faremos a transposi¢do das relagdes derivadas de nosso objeto de estudo, explorando as
formagdes imaginarias em jogo entre o sujeito-consultor, os interlocutores e os objetos
referentes. Como critério para estabelecer as distingdes entre locutor (A), interlocutor (B) e
referente (C), determinamos as instituigdes como pertencentes ao elemento C, enquanto os

profissionais - sujeitos do processo do fazer publicitario - estdo representados em B e A.
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A partir de tais fundamentos, investigamos as aplicagdes do quadro de Pécheux
(1997) a nosso corpus. Em uma primeira aplicagdo, notamos o sujeito-consultor como Al -
produtor do discurso e sujeito analisado nas entrevistas - projetando uma imagem sobre os
profissionais das agéncias de publicidade, retratados em B1l. O que enfatizamos ¢ o

imaginario que A1 constroi de B1 (“Quem é ele para que eu lhe fale assim?”).

Figura 12 - Adaptagdo 01 do quadro das formagées imagindrias ao processo de produgio publicitiria com
envolvimento das consultorias ¢ objetivando comunicar com a minoria LGBTQIA+: locutor ¢
interlocutor.

Al Sujeito-consultor Fgencias ce P““liﬁ'maae Bl
: (profissionais)

Fonte: claboragio préopria.

Também compreendemos a imagem formada pelo sujeito-consultor (A1) sobre os
representantes de marcas/anunciantes (B2) e os profissionais LGBTQIA+ dentro de empresas

tradicionais (B3).

Figura 13 - Adaptacio 02 ¢ 03 do quadro das formagdes imaginarias ao processo de produgio publicitaria
com envolvimento das consultorias ¢ objetivando comunicar com a minoria LGBTQIA+: locutor ¢
interlocutor.

Al T ——— - hIafr;:,aa e anunciantes B2
E (representantes)
Profissionais
Al Sujeito-consultor . - LGBTQIA+ em B3

empresas tradicionais

Fonte: claboragdo prépria.

Delineamos, entdo, as relagdes formuladas pela pergunta “De que lhe falo assim?”
entre o sujeito-consultor (A1) como locutor e os objetos referentes (C1, C2, C3, C4 e C5).
Tais elementos sdo as minorias LGBTQIA+ (C1) e as minorias invisibilizadas (C2) - cujos
objetos o sujeito-consultor traz para a discussdo de diversidade com os interlocutores; o
campo da Publicidade (C3), as marcas e anunciantes como instituicdes (C4) e as agéncias

publicitarias enquanto empresas (C5).
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Figura 14 - Adaptagdo 04, 05, 06, 07 ¢ 08 do quadro das formagdes imagindrias ao processo de producio
publicitdria com envolvimento das consultorias € objetivando comunicar com a minoria LGBTQIA+:
locutor ¢ objeto referente.

Al Sujeito-conzultor - - Minoria LGETQIA- o |
Al Sujeito-consultor - - hlinoria invisibilizada C2
Al Sujeito-consultor = - Campo da Publicidade C3
Al Sujeito-consultor p . Marcaz e anunciantes C4

(instituigio)

Al Sujeito-consultor = - Agpaees de prblssidade C

th

I G oaiy
{emprezas)

Fonte: elaboragdo prépria.

De outro lado, observamos o sujeito-anunciante como locutor no discurso, indicado
por A2. Constatamos a imagem formada pelo sujeito-anunciante sobre o sujeito representante

da consultoria de diversidade, identificada por B4 (“Quem é ele para que eu lhe fale assim?”).

Figura 15 - Adaptacio 09 do quadro das formagdes imaginarias ao processo de produgio
publicitdria com envolvimento das consultorias e objetivando comunicar com a minoria
LGBTQIA+: locutor ¢ interlocutor.

C:}ni_:u]'*.:_rja de ;:‘Ii:'e:aiﬁ:’la:’le B4
(=ujeito-conzulter)

A2 Sujerto-anunciante
Fonte: elaboragdo prépria.

Visualizamos também o jogo imaginario entre o sujeito-anunciante (A2) e os
profissionais LGBTQIA+ dentro das empresas (B3) - em alguns momentos, inclusive, em

suas proprias equipes.

Figura 16 - Adaptagdo 10 do quadro das formag6es imagindrias ao processo de produgio publicitiria com
envolvimento das consultorias ¢ objetivando comunicar com a minoria LGBTQIA+: locutor ¢
interlocutor.

Profiszionais
A2 Sujeito-anunciante  * * LGETQIA+ em B3
empresas tradicionaiz

Fonte: elaboragdo préopria.



112

E numa continuidade das leituras sobre o sujeito-anunciante (A2) e os objetos

referentes, a partir da pergunta “De que lhe falo assim?”, averiguamos a imagem formada

entre o anunciante e as minorias LGBTQIA (C1), o campo da Publicidade (C3) e as

consultorias da diversidade como empresas (C6). Indiretamente, observamos uma imagem -

ou um apagamento - sobre as minorias invisibilizada (C2).

Figura 17 - Adaptagdo 11, 12, 13 ¢ 14 do quadro das formagGes imaginarias ao processo de producdo
publicitidria com envolvimento das consultorias e objetivando comunicar com a minoria LGBTQIA+:
locutor ¢ objeto referente.

A2

A2

Sujeito-anunciants

Sujeito-anunciante

Sujeito-anvnciants

Sujeito-anunciante

. Minoria LGETQILA+ C1
= Minoria invisibilizada C2
- Campo da Publicidade C3

Consultoria de diversidade Cé

(empreza)

Fonte: elaboragdo propria.

Aportamos todas as leituras acima em dois quadros resumo:

Lugar de A (Locutor)

Lugar de B (Interlocutor)

Sujeito-consultor (A1)

Agéncias de publicidade (profissionais) (B1)

Sujeito-consultor (A1)

Marcas e anunciantes (representantes) (B2)

Sujeito-consultor (A1)

Profissionais LGBTQIA+ em empresas
tradicionais (B3)

Sujeito-anunciante (A2)

Profissionais LGBTQIA+ em empresas
tradicionais (B3)

Sujeito-anunciante (A2)

Consultoria de diversidade (sujeito-consultor)
(B4)

Quadro 19 - Quadro resumo das formagdes imagindrias no processo de produgdo publicitaria com envolvimento
das consultorias de diversidade ¢ objetivando comunicar com as minorias LGBTQIA+: locutor ¢ interlocutor.
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Lugar de A (Locutor)

Lugar de C (Objeto Referente)

Sujeito-consultor (A1)

Minoria LGBTQIA+ (C1)

Sujeito-consultor (A1)

Minoria invisibilizada (C2)

Sujeito-consultor (A1)

Campo da Publicidade (C3)

Sujeito-consultor (A1)

Marcas e anunciantes (instituigdes) (C4)

Sujeito-consultor (A1)

Agéncias de publicidade (empresas) (C5)

Sujeito-anunciante (A2)

Minoria LGBTQIA+ (C1)

Sujeito-anunciante (A2)

Minoria invisibilizada (C2)

Sujeito-anunciante (A2)

Campo da Publicidade (C3)

Sujeito-anunciante (A2)

Consultoria de diversidade (empresa) (C6)

Quadro 20 - Quadro resumo das formagdes imagindrias no processo de produgdo publicitaria com envolvimento
das consultorias de diversidade ¢ objetivando comunicar com as minorias LGBTQIA+: locutor ¢ objeto

referente.

De acordo com a SD 16, temos uma imagem de Al (sujeito-consultor) sobre C3

(campo da Publicidade) (“Quem é ele para que eu lhe fale assim?”):

Al - Sujeito-consultor —

— C3 - Campo da Publicidade

“A publicidade, sobretudo, ela traz pra si
uma aura de ser muito cool, de ser muito
descolada. Ndo é isso. Isso é muito mais
uma camada”

Interpretacdo de um espago classista,
fechado e “sanguinario” apesar de mostrar
uma camada falsa de abertura.

Quadro 21 - Adaptacio do Quadro 18 e aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario: locutor ¢ objeto referente.

O saber da PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas de cobranga com a ética em relagdo

a diversidade ¢ notado na critica aos comportamentos institucionalizados do campo: ser um

ambiente descolado por cima e classista por baixo. No entanto, constatamos também a tomada

da PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico. A PS4.1 se diferencia da PS4 por ter as

caracteristicas constitutivas de autodistanciamento das institui¢des publicitarias, criticas as
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relagdes entre os integrantes do processo, generalizagdo dos agentes do campo e criticas a

outros trabalhos de diversidade considerados insuficientes em relagdo as invisibilidades.

Figura 18 - Saberes constitutivos da Posi¢do-Sujeito 4.1 inscrita na Formagdo Discursiva Publicitaria (PS4.1),
chamada de Publicitario Gestor de Pessoas Critico. Destacamos os saberes fundamentais da gradagdo ¢ os
saberes mantidos fundamentais da PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas.

Publicitario Gestor de Pessoas Critico

Distanciamento Critica o campo Ci;'é;i?;;ggalzoesndéz
o - e generalizacao publicitario e b f
Saberes fundamentais das instituicdes sua relagdo com . aDAreal
publicitarias dissidéncias intefsez':clﬁolr]aladades
e invisibilidades

Mantém saberes da PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas

E voltado as responsabilidades sociais

Compreende a necessidade mercadologica da

£ o parceiro interdisciplinar comunicagdo publicitaria por parte das marcas

Critica posicionamentos publicitarios sem Cobra compromisso e ética com a diversidade. E a
trabalhos internos autoridade no assunto
-~
Opera com base na gest&o de recursos humanos, Relacdo forte com a identidade e a representatividade

com foco em desenvolvimento de pessoal, pois
entende a limita¢ao do processo publicitario

Fonte: claboragio préopria.

A andlise do movimento entre as posi¢des tomadas pelo sujeito-consultor no
enunciado da SD 16 nos traz uma percep¢do da area da publicidade vista como restrita as
agéncias. Constatamos tal sentido pela negacdo de “Ndo é isso. Isso é muito mais uma
camada”. O sujeito-consultor compreende a camada cool como sendo uma fachada que cerca
os ambientes publicitarios, e logo depois o conecta diretamente com as instituigdes agéncias.
E feita uma generalizagio do campo, baseada no entendimento empirico de termos apenas
agéncias como empresas do setor de publicidade. Ha uma nao-percepg¢do, desvelando até uma
ignorancia em relagdo aos novos negocios e as proprias consultorias de diversidade, também

participantes e integrantes do processo publicitario.
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Outra questdo institucionalizada ponderada ¢ o historico classista do setor. O sujeito
utiliza os termos “ainda” e “profundamente” ao conectar o ambiente publicitario a um
ambiente elitista. No enunciado, o teor de critica ilustra a apreensdo do sujeito-consultor sobre
o campo como institucionalmente favorecedor de determinados grupos de sujeitos. Berger e
Luckmann (2008, p. 79) apontam a necessidade de uma histéria compartilhada no grupo
social para a constru¢do de padrdes de comportamento, pois “as institui¢des tém sempre uma
historia, da qual s@o produtos”. O ndo-reconhecimento de outros modelos de negocio no
campo da Publicidade sinaliza que o sujeito ndo enxerga uma mudanga em curso.

Hé4 duas tipificacdes ressaltadas pela SD 16: a informalidade de agéncias
publicitarias e a separacdo deste ambiente de outras “empresas tradicionais”, abarcando
inclusive os anunciantes. Constatamos as formag¢des imaginarias entre Al - sujeito-consultor
(locutor), C4 - Marcas e anunciantes (institui¢des) e C5 - Agéncias de publicidade (empresas)
(objetos referentes), através das indagagdes “Quem sou eu para lhe falar assim?” e “De que

lhe falo assim?” .

“as coisas que acontecem em agéncia ndo acontecem numa empresa tradicional”

Al - Sujeito-consultor —« ——— - C4 - Marcas e anunciantes (institui¢des)

Fago parte de uma empresa séria, apesar de | Sdo empresas tradicionais. Nao abarcam
ndo sermos tradicionais. uma camada falsa de informalidade. Sdo
negocios serios.

Al - Sujeito-consultor — —— . CS5 - Agéncias de publicidade (empresas)

Fago parte de uma empresa séria, apesar de | Sdo empresas informais. A camada de
ndo sermos tradicionais. informalidade esconde comportamentos
inadequados a uma empresa séria.

Quadro 22 - Adaptacio do Quadro 18 e aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgido
publicitario - locutor ¢ objeto referente- com base no enunciado ao topo.

O syjeito considera um “mérito” o ambiente da publicidade ser diferente e informal,
porém reconhece a existéncia de um custo - ndo econdmico, mas social - que separa agéncias
de empresas tradicionais - corporagdes com relagdes internas formais, como bancos e
industrias. Observamos mais um movimento em dire¢do a PS4.1 - Publicitario Gestor de
Pessoas Critico, percebida pelo autodistanciamento do sujeito-consultor da institui¢do

Agéncias e o juizo feito ao comparar comportamentos institucionalizados das empresas -
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como se agéncias fossem outro tipo de organizagdo. Tal analise gera questionamentos: esse
afastamento das agéncias de ambientes tradicionais impele o sujeito-consultor a empreender
novos negocios mais proximos de comportamentos institucionais formais? Ou seria um novo
padrdo de tipificagdes distante tanto de agéncias, quanto de empresas tradicionais? Os
modelos de negocios novos e as consultorias ainda sdo empresas?

Schuch (2019b), a partir de Berger e Luckmann (2008), contempla a ocorréncia de
transformagdes das estruturas em um setor. O autor atesta um periodo intenso de mudangas no
campo da publicidade e a coexisténcia de novos e historicos modelos de negocios. Porém,
apesar do tensionamentos de tais estruturas tradicionais, “dificilmente conseguiremos ver, por
exemplo, a total substitui¢do destas por outras. Um momento de transformacgdo implica em
um momento de coexisténcia e, portanto, de desestabilizagdes nas instituigdes mais
tradicionais, mas dificilmente o seu desaparecimento” (2019b, p. 67). Scherer (2019) também
aponta um processo em vigor de reavaliagdo das praticas do mercado publicitario, permitindo
o surgimento de novas propostas de negocios. O pesquisador assinala a perda de relevancia e
o descrédito de agéncias como propulsoras das transformag¢des. Abaixo, analisamos a SD 17
para interpretar com maior profundidade a relagdo entre agéncias publicitarias e novos

modelos de negocio como as consultorias de diversidade:

SD 17 - E péssimo lidar com agéncia de publicidade. E o capitalismo selvagem se
apropriando do discurso da diversidade. E um pouco nojento as vezes o trabalho. A
gente evita as vezes até pegar porque pouquissimas conhecem o que tdo fazendo e sabem
fazer. Pouquissimas tem pessoas la dentro que pensam um pouco mais. A maioria €
sanguinaria, fica pechinchando. Primeiro, a questio financeira. Quer te pegar mil reais
pra fazer uma consultoria de um projeto que custa 5 milhdes. E coisa nesse tipo, "vocés ndo
podem fazer de graca?". Todo mundo acha que falar de diversidade tem que ser
gratuito. As pessoas que falam disso ndo tem que cobrar porque é uma coisa da
comunidade, veja bem. (...) E muito dificil trabalhar com as agéncias porque elas nio
sairam do modelo antigo, do paradigma antigo. Elas querem falar do novo paradigma
agindo com uma equipe do paradigma antigo e pensando com paradigma antigo. Entdo,
niio vai funcionar. E um colapso.

Quadro 23 - Sequéncia Discursiva 17 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

O syjeito-consultor enunciador da SD 17 traz posicionamentos de distanciamento.
Primeiro, ha o sentido de separacdo profunda das consultorias ( “o discurso da diversidade”,
“o novo paradigma”) em comparagdo com agéncias de publicidade (“o capitalismo
selvagem”, “o paradigma antigo”). E a tomada da PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas

Critico apontada pelo afastamento das instituicdes publicitarias. E o distanciamento de maior
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grau da forma-sujeito. Ainda que exista a reversibilidade intensa, podendo aludir uma tomada
de posic¢do de desidentificacdo, ndo ha a ocorréncia de um acontecimento discursivo. Como
Indursky (2008) observa, a movimentagdo de sentidos deveria romper com a FD na qual o
sujeito estava inscrito - e percebemos que tal movimento ndo € da ordem de ruptura ao tratar
do saber econdmico logo em seguida (“Primeiro, a questdo financeira’).

Hé a tomada da PS3 - Publicitario Consultor quando o sujeito versa sobre a questdo
financeira. Notamos o saber mercantil adquirindo espago de importincia no discurso do
sujeito publicitario. Ao iniciar as criticas em relagdo ao campo publicitério, a frase “Primeiro,
a questdo financeira” nos emite um sentido de importancia para o topico, principalmente pela
utilizagdo do termo “Primeiro”, como se em meio a todas as dificuldades no trabalho com
agéncias publicitarias, tal questdo € aquela mais emergente.

No movimento entre a PS3 e a PS4.1, observamos a institucionaliza¢do do discurso
da diversidade no campo publicitario. A relagdo entre as instituigdes da area apresenta a
desvalorizagdo das minorias, em que os players do topo da hierarquia consideram falar de
diversidade como uma espécie de caridade ( “As pessoas que falam disso ndo tem que cobrar
porque é uma coisa da comunidade’"). Transpomos no Quadro 24 a imagem projetada pelo

sujeito-anunciante (A2) sobre as consultorias como servigo (C6):

A2 - Sujeito-anunciante — ——— C6 - Consultoria de diversidade (empresa)
"vocés ndio podem fazer de graca?” Um servigo pro bono por ter um objetivo
social.

Todo mundo acha que falar de diversidade | Interpretado como um servigo facil, de
tem que ser gratuito. As pessoas que falam | representagdo, que ndo deve exigir do
disso ndo tem que cobrar porque é uma financeiro.

coisa da comunidade. E um extra, e ndo uma necessidade.

Quadro 24 - Adaptacio do Quadro 18 ¢ aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario: locutor ¢ interlocutor.

O campo publicitario tem tipificagdes sobre a constru¢do de campanhas pro bono™ e
ha o entendimento das institui¢des Marcas e Agéncias de que a institui¢do Consultorias seja -
ou deveria ser - neste modelo de negocio sem lucro. Percebe-se na SD 17 o sujeito-consultor
tomando a posi¢do de PS3 - Publicitario Consultor e imprimindo uma visdo sobre o PS1 -

Publicitario Tradicional, ilustrando um conflito de valor do discurso de grupos minorizados.

39 Campanhas pro bono sdo uma forma de trabalho voluntario publicitario, em que o oficio performado ndo ¢
remunerado, ainda que exija um conhecimento profissional em comunicagio.



118

O inicio da SD 17 apresenta metaforas do saber mercantil. Na frase “é o capitalismo
selvagem se apropriando do discurso da diversidade”, ha a emissdo de sentido da publicidade
ser o capitalismo mais primitivo - capitalismo animalesco, classificado como sanguinario e
selvagem. Entende-se a ag¢do das agéncias - envolvidas pelo capitalismo - como predadoras
sem raciocinio légico em busca de sua presa - o ganho financeiro - independente do que esta
no caminho. Também apreendemos o discurso da diversidade como representante da
civilizacdo desenvolvida, distante da selvageria das agéncias de publicidade. E importante
notar que tais palavras so6 sdo utilizadas ao se referir a institui¢do Agéncias. Ou seja, € o
movimento em direcdo a PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico, separando as
agéncias de empresas consideradas tradicionais € nos mostra a relagdo conflituosa entre novos
e antigos modelos de negocio publicitarios.

Entdo, por mais que detenham poder sobre a comunicagdo publicitaria desde a
formagdo do campo, as agéncias sdo consideradas selvagens na hierarquia estabelecida pelo
sujeito-consultor. As consultorias ndo tém vontade de trabalhar com agéncias de publicidade,
mas apenas diretamente com as empresas - o que ¢ exemplificado por ambas as entrevistas
das Consultorias 01 e 03 e pelas respectivas carteiras de clientes. Na SD 17, observamos
novamente a descrenca na transformacdo da instituigdo Agéncias, o que aponta um
movimento sutil em dire¢do a PS2.1 - Publicitario Contemporaneo Resignado - o sujeito se
distancia do tradicional, mas ¢ conformado ao emitir sentidos sobre a mudang¢a do campo
existir apenas no discurso, € ndo na ac¢ao - um dos saberes constitutivos da FD Publicitaria. Ha
o refor¢o no enunciado da publicidade ter habitos institucionalizados que ndo estdo em
movimento de mudanga. Embora exista um “querer falar do novo paradigma”, os grupos no
topo da hierarquia beneficiados pela instituicio em vigor agem pelo paradigma antigo,
mantendo saberes ja estabelecidos em agio. E o esforco para manter os habitos construidos.
Berger e Luckmann (2008, p. 104) discorrem acerca da tipificagdo dos papéis, em que suas
origens sdo do mesmo processo de formagdo de habitos da institucionalizacdo e que sua
existéncia e atuagdo “tornam possivel a existéncia das instituigdes continuamente”.

A relacdo de forgas contrarias de transformacgdo e conservagdo do campo publicitario
¢ densa e complexa, como observado hipoteticamente por Schuch (2019b, p. 69): “um
publicitario, com vontade de transformar o campo, pode precisar se submeter a logicas de
empresas que estdo em um momento de conservar o mesmo campo”’. No entanto, € pela

institucionalizagdo - transformag@o de habito, transmiss@o e tipificagdo pelo grupo - que se
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possibilita a promog¢do de mudangas no campo. Nas SD 16 e 17, notamos como as agéncias de
publicidade sdo menos flexiveis a modificagdes de saberes da FD Publicitaria. Serda que as
outras corporagdes, mencionadas como “empresas tradicionais” nas entrevistas - bancos,
industrias, em geral empresas na qual as relagdes profissionais sdo formais - tém maior
capacidade de mudangas internas e, por isso, efetivam melhor relagdo com as consultorias? O

trecho da entrevista com a Consultoria 01 ratifica:

(...) eu parto de um lugar muito privilegiado porque cu s6 trabalho com quem me
contrata. E quem contrata consultoria, vocé ja pressupde que a pessoa tem interesse
em avangar com o tema. (Consultoria 01, 2020)*.

De acordo com a Figura 1 (p. 11), o primeiro elemento constitutivo dos enunciados
das marcas s3o os proprios anunciantes que contratam as consultorias com o objetivo de se
comunicar com as minorias LGBTQIA+. Em seguida, os negécios de diversidade entram em
um segundo momento com o suporte e planejamento das campanhas de publicidade, como
observamos nos servigos oferecidos por cada consultoria analisada™. As agéncias publicitarias
ingressam na qualidade de produtoras, o terceiro integrante no processo criativo. E entdo, a
presenca real do publico consumidor na intera¢do da ciberpublicidade se torna um quarto
componente dos discursos publicitarios das marcas.

Conforme investigado na Figura 6%, Schuch (2019b, p. 100) aponta a tentativa de
regulamentacdo exercida pelas agéncias por meio de “atitudes de defesa e manutengdo das
praticas como vimos anteriormente: ‘€ preciso definir os papéis destes novos modelos’, ‘agora

293

vai tentar roubar meu cliente’”. Desponta uma reflexdo: as agéncias publicitarias estdo mais
distantes do planejamento e, consequentemente, do protagonismo da geragdo de campanhas?
Carvalho e Christofoli (2015) j4 demonstraram como os modelos tradicionais de
funcionamento de agéncias de publicidade estdo em debate por perderem concorréncias de
faturamento, agora investidas em agéncias com foco em cria¢do de conteudo digital. Hansen
(2016) expde que a producio criativa da espago a cocriagdo, em que o publicitario tem o papel
de curador e lider do projeto publicitario, mas ndo € o Unico criador. Com isso entrelagado as

nossas percepcdes sobre uma redugdo da autoridade em relagdo ao publico-alvo quando sdo

minorias, surgem questionamentos que ndo serdo aprofundados nesta pesquisa, mas abrem

40 A Entrevista 01 - Consultoria 01 pode ser verificada na integra no Apéndice B.
41 No capitulo 3, apresentamos os servicos oferecidos pelas trés consultorias entrevistadas.
42 A Figura 6 esta localizada na pagina 80.
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caminhos para novas investigagdes: a entrada das consultorias no processo de producdo
provoca a atuacdo das agéncias mais como executoras € menos estrategistas?
Considerando tal dinamica, como as minorias - possivel quinto elemento - se

encontram nesta relacdo de forgas? Analisamos a SD 18 para compreender a questdo:

SD 18 - O que as empresas recebem ¢ uma agua com acucar do processo. E ai, porque
que acontece, ¢ porque elas nio querem provocar. Ninguém ficar desconfortavel. E é
engracado porque algumas empresas inclusive pedem isso. “Vocé pode vir aqui falar?”
Niao vou dar o nome de cliente, mas eu vou te dizer o que foi me dito. Um banco muito
grande multinacional me pede pra fazer uma palestra sobre diversidade, “mas a gente
pode ndo falar sobre”... um homem gay, cis, branco, pergunta, "a gente pode ndo falar
dessa questdo das pessoas trans, que morrem, esses nimeros, coisa de vitimizagdo, porque
assim, vamos falar de coisa boa, ndo queria deixar ninguém constrangido". E ai eu parei
ali na hora. Perai, vocé ndo quer deixar ninguém constrangido pra falar disso? Isso ¢
importante. Minha palestra eu falo disso. A gente tem que entender isso.

Quadro 25 - Sequéncia Discursiva 18 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

Inicialmente, um aspecto de interpretagdo possivel observado na SD 18 ¢ a ética de
trabalho como respeito a hierarquia institucional ndo-dita (“Ndo vou dar o nome de cliente”).
Tal comportamento € notado nas trés entrevistas com consultorias, configurando uma
potencial sutil movimenta¢do em dire¢do a PS1 - Publicitario Tradicional. Segundo Orlandi
(2005), a relagdo de forgas € a no¢do de que o lugar de inser¢do do sujeito € constitutivo
daquilo que se diz. Ou seja, se o syjeito fala do lugar de diretor de marketing ou criativo em
uma agéncia de publicidade, suas palavras trazem sentidos diferentes do que se fosse dito do
lugar de consultor de diversidade. “Como nossa sociedade ¢ constituida por relagdes
hierarquizadas, sdo rela¢des de forga, sustentadas no poder desses diferentes lugares, que se
fazem valer na ‘comunica¢do’” (ORLANDI, 2005, p. 39-40). A fala de um vale mais que o
outro - € no caso da dinamica analisada, o discurso de quem estd no topo da hierarquia - as
corporagdes - significa mais que os discursos minorizados.

E a partir disso que interpretamos a expressdo “dgua com agiicar” enunciada na SD
18. As empresas anunciantes contratam as consultorias, porém objetivam conversar com uma
parcela do publico minorizado reduzida, que converse com sua marca sem causar desconforto
ao publico majoritario heteronormativo. A expressdo utilizada pela Consultoria 03 sinaliza um
sentido de ser algo facil de digerir; que ndo traz desafios para a compreensdo. Em seguida, ha

uma constatagdo que parte da imagem que o consultor (locutor) tem das marcas (interlocutor):
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Al - Sujeito-consultor — ——— - B2 - Marcas e anunciantes (representantes)
Ninguém ficar desconfortavel. I é Empresas ndo querem provocar o terceiro
engracado porque algumas empresas interlocutor: o publico consumidor.

inclusive pedem isso.
As empresas querem um processo de

"a gente pode ndo falar dessa questdo das inclusdo confortavel, dentro de seus habitos
pessoas trans, que morrem, esses nimeros, institucionalizados, seguindo os valores
coisa de vitimizagdo, porque assim, vamos | heteronormativos predominantes.

falar de coisa boa, ndo queria deixar
ninguém constrangido". Os representantes de tais marcas ndo fazem
parte de minorias - ou entdo, adotam valores
heterocentrados mesmo sendo LGBTQIA+.

Quadro 26 - Adaptacio do Quadro 18 e aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario: locutor ¢ interlocutor.

Casaqui atesta que, nos novos contratos comunicativos, “ndo se busca rupturas, mas
sim confirmag¢des, concordancias, auséncia de dissonadncias” (CASAQUI, 2014, p. 35). E
como as marcas podem e pretendem falar com as minorias LGBTQIA+ sem provocar? A
resposta ¢ direta: abordando o movimento de forma reduzida em uma linguagem
heteronormativa de facil “digestdo” pelo publico. Isto nos remete ao escrito por Hansen,
Petermann e Correa (2020, p. 40) sobre as minorias serem utilizadas como estratégias de
impacto e relevancia, mas sem o interesse no debate, “mantendo-as em estado de repressdo e
em situacdo de silenciamento”.

Observamos as caracteristicas da Formacdo Discursiva Publicitaria ao longo da SD
18, quando ¢ mencionada a solicitacdo de empresas para abarcar a diversidade reduzida aos
interesses do mercantil e da heteronormatividade ao consultor. Porém, durante o enunciado da
SD 18, notamos o sujeito-consultor em posi¢do de inconformidade com tal
institucionalizagdo. A utilizacdo da expressdo “e é engracado” costuma ser associada a um
sentido contrario, uma descrenca, uma sensacdo de absurdo. E a reversibilidade da forma-
sujeito, pois temos a resisténcia ao discurso heteronormativo comum pretendido pelas
empresas e a imposi¢do de autoridade sobre o assunto diversidade, caracteristica constitutiva
da PS3.1 - Publicitario Consultor Autoridade.

A SD 18 nos permite analisar uma passagem da imagem formada pelo sujeito-
consultor sobre um representante de comunica¢ido de uma empresa anunciante tradicional. Tal
representante em questdo ¢ descrito enquanto “um homem gay, cis, branco” e nota-se a

invisibilizag¢@o das minorias pela propria minoria ( “‘a gente pode ndo falar dessa questio das
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pessoas trans, que morrem’”). O sujeito do movimento LGBTQIA+ com as caracteristicas
heteronormativas e atuante no papel institucionalizado da hierarquia na empresa contratante
fala do lugar da empresa, e ndo do movimento.

Ressaltamos como este ponto na analise deve ser compreendido com cautela, pois €
um discurso reproduzido e interpretado através de outro discurso - logo, € absorto nas
respectivas condi¢gdes de producdo. Os enunciados compdem um jogo discursivo do ponto de
vista do sujeito-consultor e de acordo com suas formac¢des imaginarias (ORLANDI, 2005).
Com isso em vista, o trecho “vamos falar de coisa boa” ¢ citado como enunciado por parte
das marcas e mostra-se relevante para o quadro de analises. O ndo-dito da frase nos revela um
sentido de exclusdo do que seria classificado pelo sujeito-representante de comunicagdo
retratado como parte ruim das minorias. Ou seja, os topicos que causam desconforto na
comunicacgdo e dentro das empresas podem ser evitados: assim, as minorias fora dos padrdes
heteronormativos sdo invisibilizadas.

Por parte do sujeito-consultor entrevistade, observamos a tomada de posi¢do PS3.1 -
Publicitario Consultor Autoridade. A consultoria emite a autoridade sobre o topico
diversidade e resiste aos dizeres da hierarquia de reduzir o discurso minorizado apenas aquilo
agradante ao publico heteronormativo ( “E ai eu parei ali na hora”). E a investida autoritaria
contra a autoridade vigente na relagdo de forgas, pois emite questionamentos que, numa
hierarquia vertical, nfio seriam permitidos. A importancia da retratagio de minorias
invisibilizadas ¢ refor¢ada nas ltimas frases da SD 18, em que “isso” é repetido trés vezes em
um dizer de importancia, exprimindo um sentido de valorizag@o e um discurso de resisténcia a
heteronormatividade.

Conceituamos resisténcia no capitulo 4 a partir de Pé€cheux (1990) e Hansen (2016).
O autor francés entende a existécia de um eclodir revolucionario associado a movimentos de
resisténcia manifestado em ac¢des contrarias ao discurso dominante. Hansen observa que tais
dissonancias de sentido no espago publicitario o tornam um campo de conflitos discursivos. A
partir disso, como podemos entender que as empresas atuantes no campo absorvem as

demandas de resisténcia? Analisamos a SD 19 para compreender tal fato:

SD 19 - A palavra que eu acho que ¢ mais comum no meu dia a dia € receio. Receio de
trazer algumas tematicas que acabam se aliando a debates que tdo no centro da
sociedade.

Quadro 27 - Sequéncia Discursiva 19 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.
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Apesar da tematica da diversidade ter se tornado mais relevante na comunicagdo das

marcas nos ultimos anos, conforme reportagem da Meio & Mensagem de 2017%, a SD 19

apresenta a recorréncia da palavra “receio” proferida pelas empresas Anunciantes e Agéncias
ao tratar do assunto. Os players sdo apreensivos ao tratarem sobre minorias por se conectarem
a debates publicos no centro da sociedade que pode desagradar setores mais conservadores. E
a dicotomia afirmada por Iribure (2018, p. 81), “os anunciantes e as agéncias de publicidade
enfrentam o desafio de falar para todos os publicos”. A utilizagdo do termo “sociedade”
remete ideologicamente ao padrdo normativo - esfera com a qual as marcas querem conversar
em sua publicidade e ndo tem a finalidade de desagradar, mesmo durante a incorporagdo de
narrativas de resisténcia.

Hansen, ao falar da construgdo da narrativa publicitaria, acrescenta a acomodagdo do
sistema aos velhos procedimentos nas instituigdes envolvidas. “A interagdo, estrategicamente
maquiada de horizontal, ¢ absolutamente vertical” (2016, p. 65), ainda que haja uma
simulagdo de abertura a sociedade por parte da cultura corporativa (CASAQUI, 2014). Existe
o receio de transformagdes nas instituicdes do campo da publicidade, pois como Rizzardo
(2018) aponta, ainda que se fale de mudanga, ndo ha ac¢des reformadoras empreendidas como
processo. Schuch também colabora ao afirmar que os modelos de negdcios novos levam
“agéncias tradicionais a tomarem atitudes de defesa e manutengdo das praticas” (2019b, p.

100). O papel da mudanga se destaca nas novas instituigdes surgidas, como as consultorias,

pois tomam posi¢des de reversibilidade aos saberes da FD, como observamos na SD 20:

SD 20 - (...) o nosso trabalho de diversidade tem um carater que ¢ um carater que, pra
mim, ¢ duplo. E um carater revolucionario e um carater civilizatério porque, com muita
frequéncia, eu ja levei travestis, amigas minhas, pra palestrarem nas empresas.

Quadro 28 - Sequéncia Discursiva 20 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Sodré (2005, p. 1) afirma que “o que move uma minoria ¢ o impulso de
transformacdo”. E o devir minorizado, posicionando o movimento como um “fluxo de
mudanga que atravessa um grupo, na direcdo de uma subjetividade ndo capitalista”.
Constatamos tal sentido na SD 20. Por meio da expressdo “nosso trabalho de diversidade”,

compreendemos um sentido de dever do sujeito para as minorias. Também notamos como o

43 Marcas ¢ diversidade: como ir além? Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home
/marketing/2017/06/17/marcas-e-diversidade-como-ir-alem.html. Acesso em 28 mar. 2021.
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trabalho ndo ¢ dito como comunicag@o, nem publicidade especificamente - e sim diversidade.
Logo, ainda que haja a¢do dentro do setor, ndo € exercida uma atividade publicitaria pelo
sujeito-consultor. E a tomada da posi¢do de alta reversibilidade, a PS4 - Publicitario Gestor de
Pessoas, pois constatamos a caracteristica constitutiva de entender a limitagdo do processo
publicitario em relagdo ao desenvolvimento da diversidade.

Em seguida, ¢ trazido o termo “cardfer” vinculado a dois posicionamentos
institucionalizados das minorias ja mencionados anteriormente: o aspecto revolucionario e o
civilizatério. O primeiro € a resisténcia ao comportamento institucional e aos padrdes
normativos, conforme Sodré (2005) e Pécheux (1990) defendem. O segundo ¢ relacionado ao
imaginario do sujeito-consultor (Al) sobre as agéncias publicitarias como selvagens e

constituidas de camadas falsas (C5):

Al - Sujeito-consultor - ——— . C5 - Agéncias de publicidade (empresas)
Somos revolucionarios. Fingem ndo ser, mas sdo tradicionais.
Civilizados. Pechinchadores.

Nao-tradicionais. Selvagens.
Pensamos no social. Sanguinarios.
Pensam no lucro.

Quadro 29 - Adaptacio do Quadro 18 e aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario: locutor ¢ objeto referente.

A palavra “civilizatorio” utilizada como objetivo final da transformag¢do nos permite
interpretar que, a partir do ndo-dito, as agéncias sdo primitivas e necessitam ser domadas pelo
senso de progresso social. E interessante observar como a acdo de civilizagdo tem uma origem
historica polémica - enquanto anteriormente sujeitos relacionados a religido "civilizavam" por
meio da evangelizagdo, a estratégia da conversa e do debate agora ¢ utilizada para
institucionalizar as minorias na sociedade.

Os posicionamentos podem ser interpretados por vieses diferentes: pela visdo de
sociedade e pela visdo do setor publicitario. As consultorias, enquanto minoria, sdo “um
dispositivo simbolico com uma intencionalidade ético-politica dentro da luta contra-
hegeménica” (SODRE, 2005, p. 2). Sdo revolucionarias por irem contra a
heteronormatividade e sdo civilizatorias por ocuparem espagos enquanto ativam fluxos de
transformagdo das relagdes em prol dos grupos minorizados na sociedade. Todavia, as

consultorias, enquanto instituicdes no campo da publicidade, também revolucionam os
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modelos de negocios do campo, aplicando novas formas de relacionamento institucional
(SCHUCH, 2019b); e se consideram como civilizatérias do campo selvagem que € a relagdo
entre marcas, agéncias publicitarias e a representatividade das minorias.
Sodré sustenta que uma das caracteristicas de uma minoria € o grupo nao ser
institucionalizado pelas regras do ordenamento juridico-social vigente. Por isso, pode ser
considerado ‘vulneravel’, diante da legitimidade institucional e diante das politicas publicas”
(2005, p. 3). Isto posto, podemos compreender o ato civilizatdrio das consultorias como agdes

de institucionaliza¢do das minorias no campo:

Af a gente langou de fato o banco (de imagens, adicdo do autor) e, a partir dali, a
gente comegou a fazer essas parcerias, de tentar expandir 0 maximo possivel, de nio
ser s6 um banco, mas a gente também tem uma ideia de conversar com o publico ¢
tentar levar essa ideia da diversidade pros meios de comunicagio. Porque também
no adianta nada o banco t4 ali ¢, daqui a pouco, sé6 LGBTs estarem baixando fotos ¢
usufruindo delas. Entdo, como a gente fura bolhas? O que a gente poderia fazer pra
alcangar mais pessoas? (Consultoria 02, 2020)*.

O desafio civilizatorio, entdo, ¢ “furar bolhas” do campo publicitario para alcangar e
transformar institui¢des. Como Gustavo Nogueira, publicitario, comenta na reportagem na
Meio e Mensagem de 2017%, faz-se necessario um processo de “aprender a desaprender e
reaprender”. A seguir, a analise da SD 21 ilustra como ocorre tais conversas entre instituigdes
e individuos com papéis estabelecidos, mostrando o movimento na tomada de posi¢des entre a
PS3 - Publicitario Consultor, por meio dos saberes educacionais, e a PS4 - Publicitario Gestor

de Pessoas, pela operagdo com base no desenvolvimento de pessoas:

SD 21 - E dai uma das nossas, que tava dentro das nossas possibilidades ¢ isso, € muito
trazer essa conversa, levar em palestras. Levar pra dentro das agéncias e conversar com o
publico de agéncias. Conversar com marcas, conversar nas universidades que ¢ onde tdo
se criando novos designers e publicitarios.

Quadro 30 - Sequéncia Discursiva 21 extraida da entrevista em profundidade 02, disponivel no Apéndice C.

A acdo civilizatéria praticada € levar a conversa sobre diversidade para dentro das
institui¢des com o objetivo de tornd-las comuns: ndo apenas em agéncias € marcas, mas
também em universidades, pois sdo o local de formacdo dos futuros agentes do campo.

Entretanto, podemos destacar o inicio da SD para analisar o sentido emitido pelo enunciado

44 A Entrevista 02 - Consultoria 02 pode ser verificada na integra no Apéndice C.
45 Marcas ¢ diversidade: como ir além? Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home /marketing/
2017/06/17/marcas-e-diversidade-como-ir-alem.html. Acesso em 28 mar. 2021.
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em relagdo as possibilidades de mudang¢a. H4 uma reafirmagio sobre existirem diversas a¢des
possiveis de serem efetuadas pelas consultorias em prol de uma transformagdo no meio
publicitario, porém a decisdo é pelo aspecto pedagdgico - uma tomada da posi¢do PS4 -
Publicitario Gestor de Pessoas, ao operar com base no desenvolvimento de pessoas.

Como Hansen expde, “o desafio € lidar com a subversdo de modelos enraizados no
mercado publicitario; com sujeitos comprometidos com a preservacdo do sistema vigente,
com novidades que violam concep¢des previamente estabelecidas” (2018, p. 24). Em
consonancia com as descobertas de Rizzardo (2018), Hansen nos questiona: “a induastria da
propaganda quer mudar? Ou qualquer movimento de mudanga s6 vem quando as vendas sdo
abaladas?” (2018, p. 24). A analise da SD 22 nos revela obstaculos enfrentados pelas

consultorias no esfor¢o de transformagio do campo:

SD 22 - Se a empresa vai pelo caminho da dissoluciio das diferencas, ela quer trazer uma
pessoa trans e que tenha a sua identidade completamente suprimida. Ou seja, eu até
contratei voc€ por ser trans, mas aqui dentro, manera. Aqui dentro tem uma cultura.
Aqui dentro, a gente tem um jeito de ser. E ai isso ¢ uma contradi¢do em termos porque
eu trago os tais diversos, mas eu coloco dentro da empresa pra todo mundo ficar igual.
Ai eu ndo vou ter diversidade mais.

Quadro 31 - Sequéncia Discursiva 22 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Para tratar sobre diferengas, recorremos aos estudos de Woodward (2014) e Silva
(2000) para relacionar como elas sdo definidas em relagdo as identidades. Segundo os autores,
as identidades sociais sdo dependentes da diferenca, marcadas por representacdes simbolicas
que atribuem significados as relagdes sociais. Elas sdo configuradas relativamente a outras
pela divisdo da populagdo em, ao menos, dois grupos opostos - “Nos” e “Eles”. Com isso
estabelecido, o raciocinio das identidades percorre uma dindmica de algo que € e algo que ndo
¢. Ou seja, um enunciado “sou homossexual” abriga uma série de dizeres subjetivos sobre o
que ndo é: “ndo sou heterossexual”, “ndo sou bissexual”, “ndo sou panssexual”.

Por mais que paregam elementos naturais, a identidade e a diferenga sdo construgdes
historicas, sociais e culturais. Silva (2000) descreve ambos como resultados de atos de criagdo
linguistica - isto ¢, sdo estabelecidas e tornadas reais por meio do discurso e dos sentidos
enunciados. Por isso, ndo sdo compreendidas fora do sistema na qual foram geradas. Em uma
sociedade heteronormativa, o modelo instituido ¢ o relacionamento entre duas pessoas de

géneros opostos com papéis pré-estabelecidos na constru¢do de uma familia. As identidades
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LGBTQIA+ sdo estabelecidas como o “Outro” - no entanto, todas as dissidéncias de género e
sexualidade sdo traduzidas somente no “gay” e na “lésbica”, perfis identitarios ja
reconhecidos na linguagem e apontados como diferentes ao casal institucionalizado. Quando
temos dissidéncias ndo enunciadas, observamos uma invisibilizagdo de identidades.

Woodward também apresenta dois lados sobre a diferenca:

A diferenga pode ser construida negativamente - por meio da exclusdo ou da
marginalizagdo daquelas pessoas que sdo definidas como “outros” ou forasteiros.
Por outro lado, ela pode ser celebrada como fonte de diversidade, heterogencidade ¢
hibridismo, sendo vista como enriquecedora: € o caso dos movimentos sociais que
buscam resgatar as identidades sexuais dos constrangimentos da norma ¢ celebrar a
diferenca (WOODWARD, 2014, p. 50).

O caminho da dissolugdo das diferencas, citado pela Consultoria 01, tem um sentido
de tipifica¢io e normatizacio dos comportamentos das minorias. E um movimento capcioso,
j& que parece incluir as minorias, porém induz o apagamento das diferencas e conflita com a
segunda perspectiva considerada enriquecedora proposta por Woodward (2014). As frases
“Aqui dentro tem uma cultura. Aqui dentro, a gente tem um jeito de ser” sdo a interpretacio
do sujeito-consultor sobre o discurso enraizado tanto nas empresas tradicionais quanto nas
agéncias de publicidade que promovem o apagamento das diferengas e, consequentemente,
das identidades (SILVA, 2000). Novamente, ¢ o esfor¢o para encaixar e agradar o publico
conservador e o publico revolucionario. Gustavo Otto comenta que “as agéncias precisam se
abrir mais. E uma area muito machista e ndo temos LGBTQIA+ e mulheres em posicdes de
destaque” (MEIO & MENSAGEM, 2017). Verificamos as relagdes imaginarias identificadas
entre locutor (A1 - sujeito-consultor) e os objetos referentes (C1 - Minoria LGBTQIA+, C2 -

Minoria invisibilizada e C4 - Marcas e anunciantes (institui¢ao):

“Se a empresa vai pelo caminho da dissolugdo das diferencas, ela quer trazer uma
pessoa trans e que tenha a sua identidade completamente suprimida”

Al - Sujeito-consultor — —— . C4 - Marcas e anunciantes (instituicio)

Valorizamos as identidades diferentes. Querem trazer a diversidade para o interior,
porém tem uma cultura e uma produtividade
que ndo pode ser alterada, nem prejudicada.
Nao entendem a diferenca, nem necessidades
das minorias invisibilizadas (C2).

Al - Sujeito-consultor — —— C1 - Minoria LGBTQIA+, C2 - Minoria invisibilizada
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Valorizamos as identidades diferentes. Conhecemos as diferencas e as necessidades
entre C1 (minorias com valores
heterocentrados) e C2 (minorias
invisibilizadas).

Quadro 32 - Adaptacio do Quadro 18 e aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario - locutor e objeto referente - com base no enunciado ao topo.

Mesmo que a dissolugdo pareca incluir as minorias economicamente, o sujeito-
consultor enxerga a contradi¢do neste discurso, visto que a inclusdo social e a diversidade
pelo paradigma da valorizagdo das diferengas ndo sdo atingidas (“eu coloco dentro da
empresa pra todo mundo ficar igual”). Segundo Hanashiro e Pereira (2007), que reinem em
um ensaio tedrico os principios e modelos de gestdo de diversidade, existem ao menos dois
paradigmas da gestdo da diversidade: para alguns autores, como Kandola e Fulerton (1994
apud HANASHIRO; PEREIRA, 2007) e Konrad e Linnehan (1995 apud HANASHIRO;
PEREIRA, 2007) a dissolucdo das diferencas € mais efetiva nas organizag¢des, onde ndo sdo
consideradas as diferengas de identidade social do sujeito, mas apenas o mérito e a
competéncia do individuo. Ha o desenvolvimento de politicas organizacionais chamadas de
“identity-blind” baseadas na crenga da existéncia de oportunidades igualitarias nas
organizagdes para todos os sujeitos.

Para outros autores, como Liff (1997; 1999 apud HANASHIRO; PEREIRA, 2007) e
Cox (1991 apud HANASHIRO; PEREIRA, 2007), a gestdo baseada na dissolugdo ndo
reconhece a necessidade de treinamentos e agdes especificas para grupos minorizados. Logo,
propdem uma gestdo com foco na valorizagdo das diferencas. Ha a consideragcdo das
identidades e do pertencimento a grupos sociais dentro das empresas, partindo do principio de
que as oportunidades dentro das empresas ndo sdo iguais para todos os sujeitos e, por isso,
devem ser incentivadas a partir de praticas de inclusdo de minorias.

Apesar de ndo definirem qual dos modelos t€ém mais impacto nas organizac¢des, as
autoras ressaltam que a valorizag¢do da diversidade “proporciona a preservagdo da identidade
social dos individuos” (HANASHIRO; PEREIRA, 2007, p. 11), ainda que possa gerar
protestos por parte do sujeito normativo. O modelo de dissolu¢do, no entanto, “nega a
identidade social dos individuos, mas privilegia a meritocracia como quesito para avaliagdo
do desempenho dos mesmos” (HANASHIRO; PEREIRA, 2007, p. 11). A SD 22 nos mostra

que ambos os modelos sdo encontrados pelas consultorias e a gestdo pela dissolugdo das
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diferencas ¢ um obstaculo justamente por tipificar e apagar a identidade das minorias, ponto
criticado pelo sujeito-consultor (“A7 eu ndo vou ter diversidade mais™).

A construgdo das identidades e a nogdo de pertencimento estdo estritamente ligadas a
nog¢do de Consumo. Enquanto anteriormente visto como um local de troca de mercadorias, os
autores dos chamados estudos culturais (GARCIA-CANCLINI, 2010; HALL, 2003;
MARTIN-BARBERO, 2009) passam a vé-lo como “um territorio de interacdes, com espagos
de escolha e de diadlogo entre sujeitos, de satisfacdo de necessidades materiais e culturais, de
construgdo de identidades e de grupos de pertencimento” (BACCEGA, 2012, p. 259). A
gestdo de dissolugdo das diferengas interna refletida na publicidade e a invisibilizagdo de
certos grupos minorizados nas narrativas publicitarias agem como barreiras as minorias,
sendo um freio a sua participagdo no consumo, € provoca a normatizacdo e inibi¢do das
dissidéncias através de representagdes ancoradas em valores heterocentrados.

Como Minuzzi (2019, p. 60) retrata, “o sistema j& esta formatado, e de uma forma
masculina, que mesmo quando diferentes pessoas entram nesse sistema, elas acabam sendo
moldadas frente as praticas masculinizadas”. N&o ha ruptura plena com a heteronormatividade
e tal questdo ndo ¢é resolvida apenas com a contratagdo de pessoas pertencentes aos grupos
minorizados sem a valorizagdo das dissidéncias. Se as condigdes de produgdo da narrativa
estdo absortas na dissolu¢do e nos valores tradicionais, teremos campanhas imediatamente
conectadas ao publico heteronormativo e, consequentemente, sem comunicar com as minorias
invisibilizadas. A producdo e o consumo estdo inteiramente ligados, logo um produto
realizado em tais condigdes fomenta uma construg@o social distante dos grupos minorizados
(BACCEGA, 2012). Assim como Hansen (2018) escreve sobre a resisténcia na narrativa
publicitaria, percebe-se a desconstrucio gradual do setor ao longo dos anos, acompanhando o
processo de contestagdes e debates na sociedade. Entretanto, ndo sdo estabelecidos novos
comportamentos institucionais sociais no campo da publicidade de forma a transforma-lo
estruturalmente.

A pesquisa de campo também revelou outros dois obstaculos dos novos modelos de
negocios: a falta de valorizagdo econdmica das consultorias e, consequentemente, as disputas

internas entre os negocios. A SD 23 e a SD 24 nos apresentam tais situagdes:

SD 23 - As consultorias, elas tém a tendéncia de nio provocar o cliente sobre os
processos dele, at¢ desde a contratagdo, desde o pedido que eu possa fazer uma palestra
gratuita, ou diminuimos o pre¢o a 50%. Perai, vocé€ t4 chamando pessoas minorizadas,
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uma super corporagdo, € vocé quer que nos entregamos o nosso conteudo? O nosso
conhecimento sem remuneracio? Como ¢ que ¢ isso? Como é que isso existe? Mas
existe.

SD 24 - E tava tudo indo muito bem até que, no comego do ano passado, faz um boom
de consultorias, aparecem mais de 15 ou 20 no mercado de uma vez, com conteudos
completamente distorcidos, com informagdes incorretas e cobrando um pre¢o muito
abaixo do mercado.

Quadro 33 - Sequéncia Discursiva 23 e 24 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

A SD 23 nos ilustra a diferenga existente na gestdo das consultorias. H4 um desacordo
sobre a forma como a diversidade deve ser levada para as empresas: em um lado, a hierarquia
e 0s processos institucionalizados, em sua maioria, ndo sdo desafiados pelo sujeito-consultor
(“elas tém a tendéncia de ndo provocar o cliente sobre os processos dele”), em contrapartida,
o outro grupo de sujeitos-consultores se comporta de forma contraria, questionando as
corporagdes sobre suas proprias normas institucionalizadas, tanto faladas, quanto ndo faladas,
consolidando diferentes tomadas de posi¢do entre o sujeito-consultor.

Portanto, gera-se um conflito entre sujeitos, mesmo ambos estando em posi¢des de
graus elevados de reversibilidade. Primeiramente, identificamos a tomada da PS2.1 -
Publicitario Contemporaneo Resignado por parte das consultorias que ndo provocam o campo
publicitario de forma incisiva. O sujeito-consultor age pela mudanca do campo, entende a
importancia da gestdo da diversidade, porém ¢ indulgente com a cultura institucionalizada das
empresas por ndo ter a inteng@o de se indispor com a hierarquia previamente estabelecida. Os
projetos de mudanga empenhados pela consultoria complacente ndo sdo guiados pela visdo do
sujeito-minoria, mas sim pela aspiragdo das corporagdes em relacdo a diversidade. Ao ser
diligenciado pelas marcas, tal pretensdo torna-se pautada pelas normas heteronormativas.

Notamos também a tomada da PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico. Ainda
que distante dos saberes tradicionais da FD Publicitaria, sendo mais preocupado com as
responsabilidades sociais em seu devir, o sujeito € critico na questdo mercadologica e
economica de seu proprio trabalho (“vocé ta chamando pessoas minorizadas, uma super
corporagdo, e vocé quer que nos entregamos o nosso contetido? O nosso conhecimento sem
remuneracdo?”). O saber mercantil, sempre relevante na FD Publicitaria, ¢ questionado e
criticado pelo sujeito-consultor quando as empresas pressupdem que, por ser uma consultoria
de diversidade e tratar de minorias sociais, se assemelha a um trabalho voluntario e nao

deveria ser cobrado:
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Todo mundo acha que falar de diversidade tem que ser gratuito. As pessoas que
falam disso nfo tem que cobrar porque ¢ uma coisa da comunidade, veja bem. E ai
de novo, a branquitude se apropriando ¢ consumindo ¢ ndo valorizando as historias ¢
os conteudos de pessoas minorizadas. Ou seja, a cadeia sé continua. (Consultoria 03,
2020)*°.

Verifica-se uma disputa entre os diferentes modelos de consultorias. Analisamos a SD
24 para identificar o sentido projetado na tomada de posi¢do PS4.1. Conforme os dados
coletados na entrevista em profundidade, o cendrio das consultorias de diversidade desponta
na primeira metade da década de 2010. Com o debate sobre os direitos LGBTQIA+ em
aquecimento na sociedade, as agdes de transformacdo em prol das minorias na comunicagio
publicitaria comecam a despontar com maior frequéncia em iniciativas de representacdo no
viés contraintuitivo - como o anuncio Casais, d’O Boticério, em 2015 (IRIBURE, 2018).

A publicidade contraintuitiva ¢ compreendida como um esfor¢o de reposicionamento
discursivo dos sujeitos de grupos minorizados na narrativa das campanhas, ocupando espagos
anteriormente destinados somente a perfis hegemonicos. Diferentemente das representacdes
estereotipadas, hd uma proposi¢@o de outro olhar sobre as minorias sociais, estimulando uma
ressignificagdo de tais sentidos na publicidade (LEITE, 2009). De acordo com Mozdzenski
(2019, p. 274), os profissionais do setor se atentaram as mudangas sociais em vigor e
lancaram testes para “comprovar a aceitagdo dos consumidores pelas marcas que se
posicionam expressamente diante de uma causa social relevante”.

Até a metade da década, a quantidade de consultorias ainda € pequena, sendo também
um modelo de negdcio em experimentagdo. Entrevistade 03 aponta tal periodo como o
momento em que “estava tudo indo muito bem”, ainda que houvesse poucas acdes de
diversidade e oposi¢do maior em relagdo a minoria na publicidade por parte do publico
consumidor e das marcas anunciantes. Contudo, entre 2018 e 2020, ocorre um “boom de
consultorias”. Pri Bertucci, em entrevista ao Meio & Mensagem, comenta a sucessdo de “um
certo sucateamento desse mercado de quem trabalha com consultoria de Diversidade e
Inclusdo” (MEIO & MENSAGEM, 2020). Os negécios fundados no final da década de 2010
tém um modelo de gestdo e precificagdo diferente das consultorias que ja estavam no campo,
causando um conflito de interesses. Observamos na SD 24 a posi¢do PS4.1 - Publicitario

Gestor de Pessoas Critico, pois o sujeito questiona o preco cobrado pelas consultorias de

46 A Entrevista 03 - Consultoria 03 pode ser verificada na integra no Apéndice D.
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baixo custo e a veracidade de seus trabalhos, assim como a motivagdo e a vivéncia de quem

estd por tras destes negocios:

SD 25 - E uma coisa que ¢ mais business e menos heart. Menos coracio e tentar
transformar realmente alguma coisa. Ndo vou dizer que niio tem pessoas que queiram e tal,
mas o problema € que a maioria das consultorias sdo feitas e criadas por pessoas
brancas e cisgéneras.

Quadro 34 - Sequéncia Discursiva 25 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

A tomada da posi¢do PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico € questionadora
sobre o valor econdémico e social dos modelos de consultoria existentes. Ao falar das
consultorias do final da década de 2010, ha a utilizagdo da expressdo “mais business e menos
hear?’. Percebemos um sentido de divisdo, separando as consultorias de diversidade entre si
como se fossem negocios com objetivos diferentes. Abordar certas organizagdes como “mais
business” suscita um sentido ndo-dito de classificacdo destes modelos mais proximo do que o
sujeito entende como empresa tradicional - ou seja, um modelo de negdcio com o saber
mercantil como viés mais forte, ao invés do saber da responsabilidade social. As rela¢des
tensas apreendidas no discurso de consultorias sobre consultorias mostra-se prejudicial a
inclusdo da diversidade no campo.

A SD 25 nos apresenta o sujeito colocando um juizo de valor sobre o cenario do setor
de diversidade. Contudo, quando questionade sobre solu¢des para a situagdo atual do mercado
de consultorias no Brasil, ha uma busca pela institucionalizagdo oficial dos modelos. Berger e
Luckmann (2008, p. 81) expdem que “a institucionalizagdo € incipiente em toda situagio
social que prossegue no tempo”. Logo, uma conduta institucionalizada dos negdcios de
consultorias pode torna-las mais preparadas e legitimadas perante o campo publicitario.
Observamos como o processo de tornar institucional ndo € somente discriminatério - € um
movimento essencial para trazer uma voz em unidade para os grupos minorizados e diminuir

a incidéncia de projetos desvalorizados economicamente (SODRE, 2005):

A gente precisava criar o qué? Um sindicato de consultoria de diversidade pra ter
um teto minimo porque essas pessoas ndo vao trabalhar de graga ¢ ter um teto
minimo pra essas questdes de comercial. (Consultoria 03, 2020)".

Ha uma dificuldade comentada por Schuch (2019b) sobre como novos modelos de

negocios atuam. Os profissionais com a motiva¢do de transformar o campo se encontram em

47 A Entrevista 03 - Consultoria 03 pode ser verificada na integra no Apéndice D.
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relagdes profissionais orientadas a conservar o campo - inclusive questdes institucionais ainda
ndo formalizadas sobre a prépria ligagdo interna entre os novos modelos de negdcios, pois
enfrentam obstaculos econdmicos e sociais por ndo serem uma unidade institucionalmente
formada e, assim, sdo vulneraveis juridica e socialmente (SODRE, 2005).

Por fim, analisamos o ultimo trecho da SD 25. Ainda tomando a posi¢do PS4.1 -
Publicitario Gestor de Pessoas Critico, ha uma dupla nega¢do novamente - uma confissio pela
Anadlise de Discurso (“Ndo vou dizer que ndo tem pessoas que queiram’). Podemos apreender
um sentido de desconfianga com o cenario das consultorias. O sujeito ndo acredita em todos
os modelos como transformadores do campo e atrela isto ao perfil identitario dos fundadores
de negocios (“pessoas brancas e cisgéneras”). No proximo capitulo, exploramos a relagdo
entre as empresas, agéncias e o perfil identitario dos profissionais LGBTQIA+ com apoio dos
conceitos de identidade e minoria. Além disso, investigamos como a representatividade nas
equipes internas das empresas demonstra (ou ndo) resisténcia nas relagdes sociais dentro das

instituigdes.
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6 O PUBLICITARIO, AS IDENTIDADES E A INVISIBILIZACAO - O Sujeito

SD 26 - Eu acho que a area de comunica¢io e as agéncias de publicidade sempre
tiveram LGBs. Eu vou quebrar aqui. Sempre estiveram 4. Ndo necessariamente em boas
condi¢des porque ndo necessariamente havia ali possibilidade de falar abertamente sobre
sua orientacdo sexual e, de fato, de ser respeitado. Claro, muitas pessoas, inclusive,
vivendo no armario. Inclusive em ambientes de agéncia de publicidade.

Quadro 35 - Sequéncia Discursiva 26 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

A Sequéncia Discursiva 26 inaugura este capitulo pois o enunciado expressa alicerces
com os quais daremos continuidade a analise. Comec¢amos discutindo a relagdo construida
historicamente entre as minorias LGBTQIA+ e o campo da publicidade, desta vez com o
olhar focado nos integrantes do interior do processo de criagdo: os publicitarios e a equipe de
anunciantes, a partir de Soares (2017) e Siqueira e Zauli-Fellows (2006). Analisamos quem ¢
o sujeito LGB, presente na constituigdo das campanhas publicitarias, porém com sua
identidade social no armario, adotando estratégias de passabilidade da heteronormatividade,
nogao explorada ao longo do capitulo (SEDGWICK, 2007; OLIVEIRA, 2019). Apoiados nos
conceitos de identidades, diferenga (HALL, 2006; WOODWARD, 2014; SILVA, 2000) e
minoria (SODRE, 2005), conceituamos quem faz parte da dissidéncia invisibilizada dentro do
grupo LGBTQIA+. Investigamos as Posi¢des-sujeito assumidas pelo sujeito-publicitario no
processo de produgdo para se encaixar no padrdo institucionalizado e como os vieses
inconscientes acabam formando profissionais de diversidade com voz segmentada, agindo
como invisibilizadores de certos grupos. Entdo, observamos como a publicidade ndo
representa minorizados no seu produto final devido a falta de representatividade interna no
processo criativo (SCHUCH, 2019b) e de que forma o sujeito-consultor age no cenario,
tomando posi¢do pela resisténcia em prol dos grupos invisibilizados dentro da dissidéncia.

Os conceitos de identidade e diferenca sdo articulados extensamente nos estudos
culturais da pos-modernidade. Hall (2006) expde que o sujeito moderno ndo € mais encaixado
nas velhas identidades estabilizadoras do mundo social e agora faz parte da dindmica
complexa de novas identidades deslocadas, fragmentadas e atravessadas por divisdes e
antagonismos em relacdo a outras identidades. As sociedades da modernidade “produzem
uma variedade de diferentes "posi¢des de sujeito” - isto €, identidades para os individuos. Se

tais sociedades ndo se desintegram totalmente ndo € porque sdo unificadas, mas porque seus
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diferentes elementos e identidades podem, sob certas circunstdncias, ser conjuntamente
articulados” (HALL, 2006, p. 17).

A formagdo identitaria do sujeito pés-moderno ndo € definida fixamente pela biologia,
mas sim pela construg¢@o social, histérica e ¢ marcada pela diferenca de si em relagdo aos
outros (WOODWARD, 2014). Logo, ndo ¢ permanente e essencializada, mas continuamente

em movimento e formag&o. A autora adiciona:

Os sistemas classificatorios sdo, assim, construidos, sempre, em torno da diferenga ¢
das formas pelas quais as diferencas sdo marcadas. Nossa discussdo procurou
teorizar as formas pelas quais os sistemas simbolicos e sociais atuam para produzir
identidades, isto &, para produzir posigdes que podem ser assumidas, enfatizando as
dimensdes sociais ¢ simbolicas da identidade. Esta secfo buscou demonstrar que a
diferenca ¢ marcada em relagdo a identidade. Analisamos também o pensamento que
se bascia em oposigdes bindrias tais como natureza/cultura ¢ sexo/género.
Mostramos que os termos que formam esses dualismos recebem, na verdade, pesos
desiguais, estando estreitamente vinculados a relagdes de poder (WOODWARD,
2014, p. 55).

De acordo com Hall (2006, p. 71), “a identidade estd profundamente envolvida no
processo de representagdo”’. Historicamente, durante o desenvolvimento e evolugdo das
agéncias de publicidade e das relagdes publicitarias, os produtores do campo eram
majoritariamente homens com caracteristicas hegemdnicas - brancos e heterocentrados
(SOARES, 2017). O processo de dominacgdo social hegemodnico, de acordo com Martin-
Barbero (1997), € caracterizado pela imposi¢cdo de uma classe superior e o reconhecimento
das classes subalternas como suas, limitando a representacdo dos interesses de sujeitos
minorizados. Nao ¢ um processo de existéncia, mas de constante articulagdo e refagdo no
processo de vivéncia por meio da for¢a e da apropriacdo de sentidos.

Os estudos do feminismo impactaram na originac¢do da politica da identidade, na qual
tais movimentos recorrem aos varios aspectos identitarios e, assim, assumindo que 0s sujeitos
pudessem se identificar com multiplas identidades (HALL, 2006). A presenca de grupos
minorizados comega a figurar a partir dos anos 1960, como consequéncia dos levantes dos
movimentos raciais, feministas e LGBTQIA+ - naquele momento, ainda sem um acrénimo de
representacdo. O histérico do movimento no Brasil data do final da década de 1960 e toma
forca durante a década de 70. Ainda que as repressdes da ditadura militar do periodo
tornassem o ambiente dificil para a organizagdo de um movimento social e politico da
minoria, em 1978 ¢ montada a primeira organiza¢do politica, a MHB, Movimento

homossexual brasileiro, e o primeiro grupo ativista denominado Somos. Ainda ndo havia um
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agrupamento de identidades dissidentes além da homossexual - inclusive, os grupos
mencionados eram compostos majoritariamente por homens gays, com baixa presenga e
representatividade de mulheres lésbicas (GREEN et al., 2018, TRINDADE, 2018). No
ambiente profissional, a inser¢do do profissional homossexual parte de uma gestdo
organizacional baseada na dissolu¢do das diferencas (HANASHIRO, PEREIRA, 2007) e
mantém profissionais “iguais e impessoais, sua sexualidade, género, raga, aparentemente nao
importaria” (SOARES, 2017, p. 46). Para as empresas, era favoravel que os trabalhadores
fossem tratados como se fossem idénticos, independente de perfil social.

A partir dos anos 2000, hd uma emergéncia do movimento como GLS - gays, 1ésbicas
e simpatizantes - possibilitado pela visibilidade trazida ao longo dos anos anteriores, pela
aproximacdo entre o Estado e o movimento politico, pela institucionalizagdo do movimento e
pela implementagdo de politicas publicas sociais e sanitarias apos a epidemia de AIDS da
década de 80. Nao obstante, ha também uma mobilizagdo do mercado para a transformagao
do grupo minorizado em um publico alvo, rendendo ac¢des mididticas e econdmicas
(FACCHINI, 2018). Todavia, com a intensificacdo de ac¢des e projetos relacionados ao
movimento, vé-se a necessidade da visibilizacdo de dissidéncias ndo comportadas pela sigla
GLS. Em 2008, na I Conferéncia Nacional de Politicas para LGBT, foi estabelecido um
acrénimo que, naquele momento, parece ser capaz de incluir a complexidade de identidades

dos sujeitos minorizados:

Tal complexificagdo do sujeito do movimento dd conta do encaminhamento, por
vias politicas, das demandas de travestis e, depois, de transexuais, mas também
expressa novas formas de gerir conflitos que s¢ estendem desde os primeiros
momentos do movimento, com relagdo a reivindicacio de visibilidade das 1ésbicas,
mas também com relagio a bissexuais. (FACCHINI, 2018, p. 320).

Ao longo da década de 2010, manifesta-se a importancia de continuar adicionando
elementos ao acronimo para reconhecer a inclusdo de identidades anteriormente
invisibilizadas dentro do movimento. Consequentemente, surgem variantes como LGBTQ,
LGBTI, LGBT+, entre outras. Também sdo manifestadas duas criticas controversas a
constru¢do e utilizacdo da sigla: uma confusio de compreensdo ao estender a sigla
continuamente e a implica¢do de que todas as identidades possam ser absorvidas em um unico
movimento. Ainda que existam esfor¢os para substituir o acrénimo por um termo mais geral e
genérico, como queer, rainbow ou MSGI (minority sexual and gender identities), ndo ha uma

adog@o mais ampla mundialmente que o termo LGBT.
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Embora possa parecer que as identidades de sexualidade e género se referem a
aspectos pessoais e podem ser deslocados do ambiente organizacional, Woodward (2014, p.
33) afirma que “a forma como vivemos nossas identidades sexuais € mediada pelos
significados culturais sobre a sexualidade que sdo produzidos por meio de sistemas
dominantes de representagdo”. Portanto, a igualdade de tratamento aos profissionais do final
do século XX trazida pela gestdo da dissolugdo das diferengas ndo manifestava respeito as
diferentes identidades LGBTQIA+.

Louro (2004, p. 29) observa a operacdo da homofobia e a transfobia - o medo e
preconceito praticado contra as identidades dissidentes de género e sexualidade - a partir da
atribui¢do de uma “falha” de género dos sujeitos diferentes, produzindo um “terror de ndo ser
mais considerado como um homem ou uma mulher ‘reais’ ou ‘auténticos/as’”. Irigaray (2010)
traz uma série de autores e estudos que demonstram os obstaculos corporativos enfrentados
pela minoria LGBTQIA+ ao abordarem sua orientacdo sexual ou identidade de género no
espaco de trabalho, pois a¢des ndo-heterossexuais sdo estigmatizadas e desqualificadas a
partir da crenga da superioridade da orientagdo heterossexual e comportamentos
heteronormativos (GUTKOSKI, 2006 apud IRIGARAY et al, 2010). Ha uma
institucionaliza¢do da masculinidade perpassada no mercado de trabalho, em que a imposi¢do
da superioridade do homem hetero e branco € posta por comportamentos inadequados
(IRIBURE, 2018). Os homens gays, por exemplo, sdo associados a fragilidade e ao medo e
sua demonstragdo ou declaracdo explicita sobre o assunto ¢ mal vista no campo profissional,
tornando-os mais propensos a serem demitidos, ndo serem escolhidos em momentos de
promocdo e ficam sujeitos a agressdes e insultos no préprio ambiente de trabalho
(SIQUEIRA; ZAULI-FELLOWS, 2006). De acordo com Guimardes (2007 apud SOARES,
2017), 60% dos homossexuais em sua pesquisa ja foram vitimas deste tipo de intolerancia.

Uma das formas de discriminagdo nas organizagdes, escreve Irigaray (2010), decorre
através do humor, utilizado como instrumento de controle social dos valores
heteronormativos. Ademais, a discrimina¢do em forma humoristica permite a diminui¢do do
sujeito minorizado, disfarcando agressdes em formato de piada, “negando-lhes direitos civis e
politicos, bem como limitando sua participagdo na vida corporativa, o que resulta em
obstaculo para a trajetoria profissional destes individuos” (IRIGARAY, 2010, p. 902).

Além dos medos das intolerancias, as pressdes sociais no mundo corporativo

dificultavam a ascensdo e desenvolvimento profissional do sujeito ndo-heterocentrado, pois
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teriam entraves para participar de eventos coletivos da empresa e compartilhar aspectos de sua
vida pessoal. O sujeito LGBTQIA+, em uma tomada de identidade corporativa, estaria em
estado permanente de atencgdo e sobressalto, com receio de que a descoberta de sua identidade
ndo-heteronormativa trouxesse consequéncias para seu lado profissional. Diante disso, os
sujeitos permaneciam no armario - ou seja, omitindo e disfarcando seus tragos relacionados as
identidades LGBTQIA+. Sedgwick (2007, p. 19) trabalha a reflexdo da no¢do do armario
“como um dispositivo de regulacdo da vida de gays e lésbicas que concerne, também, aos
heterossexuais e seus privilégios de visibilidade e hegemonia de valores”.

A pesquisadora evidencia o regime do armario como limitante e formador de valores
concebidos na sociedade ocidental, sendo fundamental na constru¢do das identidades
LGBTQIA+. Sendo assim, existe um impasse da diversidade nas organiza¢des profissionais.
Soares (2017, p. 50) revela, “de um lado, as organiza¢des fomentando um imaginario de
valorizagdo da diversidade. E, do outro, uma naturaliza¢do da heteronormatividade, que
impele aos sujeitos homossexuais a duvida pela sua aceitacdo nas organiza¢des”. Como
sujeitos com identidades fragmentadas e cambiantes tomadas ao longo de sua atuag@o na
sociedade, manifestam-se tensdes entre as diferentes identidades adotadas pelo sujeito
profissional LGBTQIA+ - o in closeted e a vivéncia out closeted - pois elas sdo contraditorias
e exigem comportamentos conflituosos entre si (HALL, 2006; WOODWARD, 2014;
SIQUEIRA; ZAULI-FELLOWS, 2006). Siqueira e Zauli-Fellows (2006, p. 75) exemplificam
a contenda como o “executivo gay bem-sucedido, que, devido a normas sociais e imposi¢des
colocadas por ele proprio, vive em tensdo constante, tendo em vista, de um lado, a propria
identidade homossexual e, de outro, as exigéncias sociais”.

A epistemologia do armario de Sedgwick (2007) ¢ observada na SD 26 (“Claro,
muitas pessoas, inclusive, vivendo no armdrio. Inclusive em ambientes de agéncia de
publicidade™) e ¢ associada ao ambiente de produgdo publicitdria. Os termos “claro” e
“inclusive” demonstram sentidos contraditorios - uma afirmac¢do de clareza e uma expressio
de surpresa. O sujeito-consultor reconhece o stafus quo do profissional LGBTQIA+ in
closeted, mas mostra certo grau de surpresa a ocorréncia nas agéncias de publicidade. Ou seja,
mesmo que os ambientes sejam mais informais, os valores heteronormativos sdo majoritarios,
forcando o sujeito LGBTQIA+ a permanecer no armario para evitar consequéncias na

trajetoria profissional.
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O enunciado compreende a existéncia dos sujeitos LGBs nas organizagdes de
comunicagdo - e o corte feito pelo sujeito ¢ importante dado que € uma enunciagdo de
separacdo dentro da dissidéncia (“eu vou quebrar aqui’). A presenga de LGBs dentro das
empresas ¢ relacionada a possibilidade de omissdo da orientagdo sexual e ao conceito de
passabilidade - ou seja, quando o individuo € reconhecido por outras pessoas como um sujeito
dentro dos padrdes da heteronormatividade - cisgénero e heterossexual (OLIVEIRA, 2019). A
nog¢do de passabilidade € mais conflituosa para os sujeitos trans e ndo-bindrios, visto que a
performatividade e a expressdo de género sdo potenciais para a leitura de outras pessoas sobre
estar ou ndo dentro dos valores heterocentrados.

De acordo com a subjetividade presente na SD 26, a participacdo constante de sujeitos
LGBs (“sempre estiveram Ild”) € devido a ocultagdo das identidades dissidentes. Contudo,
justamente pelo conflito entre os valores da identidade heteronormativa corporativa e as
identidades LGB, o profissional agia sutilmente - ou nf3o agia - pelo avango das pautas
minoritarias no ambiente corporativo com receio de ser ostracizado e sofrer episodios de
intolerancia (“ndo necessariamente havia ali possibilidade de falar abertamente sobre sua
orientagdo sexual e, de fato, de ser respeitado™).

Ao adotar a identidade corporativa, o sujeito-profissional compartilha os simbolos e
significados do sistema cultural em vigor. Logo, apesar do conflito em sua subjetividade,
observamos continuidade e ndo-resisténcia do sujeito LGB no meio profissional de forma a
atestar seu pertencimento a cultura empresarial (HALL, 1996; WOODWARD, 2014). No
campo publicitario, tal falta de voz para as questdes dos grupos minorizados ocasiona uma
condescéncia a utilizacdo de esteredtipos para a representagdo dos LGBTQIA+ e a
invisibilizag@o de dissidéncias que desafiam os valores heteronormativos.

Em seguida, constatamos como ainda nota-se a politica de uma invisibilizagdo das
identidades dissidentes como profissionais de publicidade, a despeito da evolugdo da gestdo

da diversidade nas empresas ao longo dos anos 2000:

SD 27 - Primeiro, que € um viés inconsciente, que as pessoas falam "ah, a gente tem aqui
na equipe um homem LGBT. A gente vai convidar uma mulher LGBT, pessoas LGBT".
Quando eu falo de pessoas LGBT, geralmente, elas s6 tio pensando em LG. Assim, o
L muito menos, mas muito mais o0 G. O G granddo, o L pequeninho, o B invisivel, o T, a
gente sabe como € que €, 0 Q e 0 A, nem existe na cabega de muitas pessoas. Entdo, é um
viés inconsciente de pensar que vamos incluir homens gays brancos e a gente vai ta
fazendo um bom trabalho.

Quadro 36 - Sequéncia Discursiva 27 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.
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Na Teoria do Discurso, o sujeito ndo ¢ dono de seu dizer, mas ¢ sempre interpelado
pela ideologia e pela historicidade (HANSEN, 2013). Em fung¢@o disso, € relevante observar a
utilizagdo do termo “viés inconsciente” pelo sujeito-consultor, uma vez que nos demonstra
uma formagdo imaginaria de Al (sujeito-consultor) sobre B2 (representantes de marcas e
anunciantes) em que o empregador ja possui uma no¢io ideoldgica formada sobre as minorias

LGBTQIA+, como um grupo uniforme identitario.

Al - Sujeito-consultor — — B2 - Marcas e anunciantes (representantes)

“Quem é ele para que eu lhe fale assim?” Tem um viés inconsciente, uma ideologia
histérica e social sobre as minorias

“é um viés inconsciente, que as pessoas LGBTQIA+ representar uniformemente

Jalam "ah, a gente tem aqui na equipe um todos os sujeitos da comunidade, permitindo

homem LGBT” a existéncia do “sujeito LGBTQIA+”.

Quadro 37 - Adaptacio do Quadro 18 ¢ aplicagdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario: locutor ¢ interlocutor.

Silva (2000), a partir da conceituag@o de oposicdo binaria de Derrida (1991), escreve
sobre a perspectiva de classificagdo binaria - “nds” e “eles” - em que hd uma relagdo simétrica
e hierarquizada na identidade e na diferenga e a normaliza¢do de certas identidades em
detrimento das opostas. Por meio das contribui¢des da teoria feminista e da teoria queer, o
autor questiona o processo de fixagdo das identidades de género e sexualidade, demonstrando
uma possibilidade de identidades plurais € em movimento, ao contrario de identidades fixas.

O imaginario dos anunciantes ¢ formado a partir da simetria “/ocais” e “forasteiros”
(WOODWARD, 2014). Por consequéncia, ha falha na percep¢do das institui¢des sobre a
pluralidade de identidades dissidentes dentro da dissidéncia (“a gente tem aqui na equipe um
homem LGBT”). Falar que ha “um homem LGBT” na equipe direciona para a generalizagdo
das minorias através de uma identidade fixa e bindria, comumente normalizada (SILVA,
2000). A perspectiva das organizagdes invisibiliza a fragmentacdo de identidades existente
dentro do movimento LGBTQIA+. Como o “homem LGBT” ¢é observado dentro dos padrdes
heteronormativos e o sujeito-profissional reproduz tais valores de forma a praticar a¢des de
pertencimento ao meio corporativo, ndo ha avango pelas pautas identitarias.

Ao enunciar durante a SD 27 de que forma as institui¢des veem cada uma das letras, o

sujeito-consultor (A1) forma um imaginario sobre as minorias LGBTQIA+ e invisiblizadas



141

(C1 e C2), apresentando como cada uma das identidades tem representacdo em seu ambiente
social e percebemos que, separando cada letra em seu aspecto de identidade diferente, temos
uma invisibilizagdo de certas dissidéncias (“o B invisivel, o T, a gente sabe como é que é, o Q

e 0 A, nem existe na cabeca de muitas pessoas’).

Al - Sujeito-consultor —« — . C1 - Minoria LGBTQIA+
“De que lhe falo assim?” Tal se¢do das minorias compreende os
sujeitos homens gays e mulheres lésbicas. A
“Quando eu falo de pessoas LGBT, sociedade, em geral, pensa diretamente
geralmente, elas so tdo pensando em LG. nestes sujeitos quando enuncia “minoria
Assim, o L muito menos, mas muito mais o LGBTQIA+".
G. O G granddo, o L pequeninho”

Al - Sujeito-consultor -« ——— . C2 - Minoria invisibilizada

“De que lhe falo assim?” Inclui as identidades invisibilizadas na midia
e na luta por direitos das minorias

“o Binvistvel, o T, a gente sabe como é que | LGBTQIA+. A sociedade, em geral, ndo

é, 0 O e 0 A, nem existe na cabeca de muitas | pensa ou ndo sabe da existéncia de tais
pessoas” identidades.

Quadro 38 - Adaptacio do Quadro 18 e aplicacdo das formagdes imagindrias sobre o processo de produgdo
publicitario: locutor ¢ objeto referente.

A linguagem, o sentido e a representag@o sdo fundamentais nos estudos culturais e no
consumo (BACCEGA, 2012; HALL, 2006; WOODWARD, 2014). Pertencer a uma cultura ¢
pertencer e consumir um universo linguistico comum, onde letras, signos e simbolos
representam sentidos e sdo interpretados para fazer referéncia na sociedade. Tais codigos
estabilizam sentidos possiveis de serem lidos e indicam quais conceitos estdo presentes no
imaginario (HALL, 2006). Com isso, podemos inferir sobre a falta de referéncia as
identidades dissidentes invisibilizadas. O G, o L, os termos “gay” e “lésbica” estdo no
universo comum de conhecimento linguistico, ainda que representem identidades minorizadas
e socialmente vulneraveis - s3o o sujeito “forasteiro” (WOODWARD, 2014).

O T - que representa a identidade de pessoas trans - € mencionado como se houvesse
um tratamento histérico em relacdo a essa dissidéncia (“a gente sabe como é que é”).
Relacionamos ao conceito de passabilidade, uma nog8o cara a identidade trans em virtude do
conflito entre a omissdo da identidade para evitar consequéncias profissionais e a devida

performance de género, ocasionando um afastamento e ostracizagdo das pessoas trans do
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campo de trabalho formal. O B, 0 Q e 0 A - bissexual, queer e assexual - sio completamente
invisibilizados no imaginario produzido pelo enunciado. As relacdes de poder estdo
intrinsecamente ligadas aos sistemas de representacdo que, por sua vez, determinam a
existéncia das identidades e diferengas (SILVA, 2000). Portanto, quando ndo ha uma
representacdo das minorias BTQIA+ no campo publicitario, supde-se uma ndo existéncia de
tais identidades. Ndo ha uma dindmica de “ndés” e “eles”, “locais” e “forasteiros”
(WOODWARD, 2014). Quando n3o ha sentidos conhecidos sobre certa identidade, ha o
apagamento de grupos identitarios nos enunciados.

Portanto, as identidades LGBTQIA+ ndo podem ser generalizadas como uma
dissidéncia Unica. A sigla constitui um dispositivo discursivo que representa a diferenca em
uma unidade, porém ¢ atravessada por divisdes e disputas internas. Sua “unificagdo” ocorre
somente pelo exercicio do poder cultural da sociedade (HALL, 2006). O sentido produzido no
final do enunciado é notado como critica ao trabalho desempenhado por gestores de
diversidades que ndo agem pela inclusdo plena das dissidéncias. Apesar de o enunciado ser
afirmativo, observamos uma subjetividade negativa devido a utilizagdo do termo “viés
inconsciente” atrelado a um sentido de falta de visibilidade e um entendimento ilusorio sobre
a conquista dos objetivos de inclusdo (“é um viés inconsciente de pensar que vamos incluir
homens gays brancos e a gente vai td fazendo um bom trabalho”). Temos a tomada da PS4.1 -
Publicitario Gestor de Pessoas Critico por parte do sujeito-consultor ao criticar iniciativas de
diversidade que ndo compreendem o movimento plenamente, saber primordial da PS4.1.

Paralelamente, observamos a leitura do sujeito-consultor sobre a insuficiéncia de
profissionais de comunicacdo e diversidade ja dentro das empresas. O sujeito-profissional, por
sentir a necessidade e a demanda de cumprir os valores instituidos pelas corporacdes, traz a
existéncia de um sujeito-profissional de diversidade no meio dos objetivos das minorias e da

empresa. Na SD 28, o sujeito-consultor projeta sentidos sobre tal profissional em conflito:

SD 28 - As pessoas ndo ganham pra isso, elas t€ém que fazer o trabalho delas, mas dedicar
horas extras pra fazer o trabalho de diversidade e inclusido. (...) Elas querem mostrar
servico pro chefe. Entdo assim, se ela vai contratar pelo menor budget, um valor qualquer
e um conteudo qualquer. E no final, ela vai tirar uma foto com a bandeira e dizer que
fez aquilo. Ela vai tirar uma foto com a bandeira e com as pessoas la, vai mostrar pro chefe
que fez aquele trabalho. O chefe que nio entende nada também do assunto, vai falar
"que legal", manda pro CEO, o CEO aprova, manda pra matriz, fora do Brasil
geralmente. E a matriz v€ que o trabalho de diversidade e inclusdo ta sendo feito. Olha que
legal, estamos atingindo. E isso, nio hi uma preocupaciio real. E assim, eu ja tive
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pessoas me falando isso, eu t6 te falando porque eu ouvi das proprias pessoas trabalhando
nas empresas que, assim, ''gente, eu preciso mostrar o que eu fiz, a gente precisa de
report, porque eu quero ta bem no Linkedin, porque eu ta bem na minha carreira" .
No final das contas, esse lugar do humano ainda é egoista que quer dizer que fez pelo
menos preco. E se foi eficaz ou ndo, pouco importa, e € isso.

Quadro 39 - Sequéncia Discursiva 28 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

Um dos pesquisadores pioneiros sobre a diversidade, Taylor Cox (1994 apud SALES,
2017), apresenta trés objetivos alcangcados com a gestdo da diversidade nas organizagdes:
responsabilidade ética e social, obrigagdes legais; e melhoria de resultados através de um
ambiente mais criativo, inovador e comunicativo. No entanto, o ultimo aspecto ¢ tomado
como principal pelas empresas na politica da diversidade, aproximando-a de uma ferramenta
de geracdo de resultados. Conforme Sales (2017) e Coelho Jr. (2015, p. 81), “dizer que o
principal objetivo das empresas € obter lucros € dizer o 6bvio” e uma das caracteristicas da
cultura transnacional de negocios ¢é a transposi¢do de uma agenda sociopolitica
contemporanea em formatos com menos aberturas a contestacdes e com aproximagdo da
linguagem e das necessidades do campo corporativo.

O enunciado “mas dedicar horas extras pra fazer o trabalho de diversidade e
inclusdio” mostra entendimento das corporagdes sobre as a¢des de diversidade internas como
um trabalho supérfluo, fungdo possivel de ser realizada fora do expediente. Sales (2017)
escreve sobre o risco dos projetos de diversidade serem elementos retoricos, sem uma real
proposta de praticas e agdes que promovam mudangas estruturais. Isto apresenta uma
desvalorizagdo da gestdo da diversidade. Diante disso, podemos conectar com o saber
mercantil tradicional da FD, o foco na produ¢do e no lucro do mercado, haja vista que o
trabalho de inclus@o € mais subjetivo na aquisi¢do de resultados econdmicos para empresas.

Entretanto, ¢ esperado que estes profissionais fagam o trabalho de inclusdo e, para
evitar consequéncias na imagem profissional construida de si mesmo, o sujeito-profissional de
diversidade LGBTQIA+ toma a¢des em um sentido mais voltado ao economico (“contratar
pelo menor budget, um valor qualquer”) e menos contraintuitivas (LEITE, 2009), com menor
preocupacio pelo potencial de transformag@o ou a politica de gestdo de diversidade necessaria
na empresa (“elas querem mostrar servigo pro chefe”). No enunciado sobre o profissional de
diversidade observamos a tomada da posi¢do PS2.1 - Publicitario Contemporaneo Resignado
porque h4 uma corroborag@o do sujeito-profissional sobre a dificuldade de transformagdo do

campo publicitario e, assim, realiza atividades abarcadas dentro dos saberes tradicionais da
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FD. Os dizeres do sujeito-consultor apontam as consequéncias de uma agdo de diversidade
ndo eficaz e, nesse movimento, ocupa a PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico,
retratada pelo juizo de valor demonstrado no final do enunciado (“ndo hd uma preocupagdio
real”, “esse lugar do humano ainda é egoista que quer dizer que fez pelo menos preco”).

E relevante também notar a hierarquia percorrida pelos projetos de diversidade (“O
chefe que ndo entende nada também do assunto, vai falar "que legal”, manda pro CEO, o
CEO aprova, manda pra matriz”). Constatamos dois pontos significativos no enunciado: o
obstaculo posto pela hierarquia interna das empresas aos projetos de diversidade e a relagdo
de for¢as conduzida entre o profissional de diversidade, responséavel pelas a¢gdes de inclusio, e
os gestores superiores, encarregados da manutengdo dos valores institucionais da marca.
Assim, caso os projetos de diversidade conflitem com os principios sociais da empresa, ele
pode ser reprovado ou refeito.

A partir disso, inferimos outra interpretagdo subjetiva: o sujeito-profissional, que ¢
cobrado por trabalhos executados em horarios fora de seu expediente, propde projetos de
inclusdo com maiores chances de serem aprovados. Ou seja, avanga com a diversidade até o
limite da heteronormatividade vigente - um limite que se permite ser desafiado sem causar
estranhamento interno a corporagdo e ao publico almejado pela marca, possibilitando a
permanéncia das identidades LGBTQIA+ do sujeito-profissional fora do armério sem desafiar
os valores heteronormativos. E uma estratégia de sobrevivéncia para equilibrar a propria
identidade e as exigéncias corporativas (SIQUEIRA; ZAULI-FELLOWS, 2006). Tais ag¢des
resultam em campanhas com a presenca das minorias LGBTQIA+ encaixadas dentro dos
valores j& estabelecidos na sociedade - a heteronormatividade, com o casal gay branco com
comportamentos de casais heterossexuais.

Ao manter os saberes da heteronormatividade e ndo absorver saberes da
responsabilidade social como prioridade e da ligacdo forte entre representatividade e
identidade, constitui-se a Posi¢do-sujeito 2.2 - Publicitario Contemporaneo Placebo. A palavra
Placebo provém do vocabulario da Medicina®, indicando uma substincia sem efeitos com o
objetivo de administrar ao paciente para fazé-lo acreditar que esta sendo tratado. O Placebo ¢
aplicado com fins terapéuticos e psicoldgicos. Também ¢ utilizado em experimentos
medicinais, nomeando o componente inativo administrado na pesquisa. Neste texto, optamos

por denominar a PS2.2 como Placebo para indicar a posi¢do que aparenta desenvolver

48 De acordo com o dicionario Michaelis. Disponivel em https://michaelis.uol.com.br/palavra/OK77n/placebo/,
acesso em 09 mai. 2021.
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projetos de inclusdo, porém ndo sdo acdes auténticas de transformagio do campo. E o sujeito-
profissional LGB agindo sutilmente em projetos de diversidade com o objetivo de manter seu

crescimento profissional sem afetar os valores heteronormativos da empresa na qual participa.

Figura 19 - Saberes constitutivos da Posi¢do-Sujeito 2.2 inscrita na Formacgio Discursiva Publicitdria (PS2.2),
chamada de Publicitario Contemporineo Placebo. Destacamos os saberes fundamentais da gradagao e os saberes
mantidos fundamentais da PS2 - Publicitiario Contemporaneo.

. Publicitario Contemporaneo
@ Placebo

Prioriza seu crescimento E parte de uma
profissional acima de identidade dissidente
Saberes fundamentais mudancas estruturais minorizada e tem a
arriscadas para sua oportunidade de
carreira representa-la

Mantém saberes da PS2 - Publicitario Contemporaneo

5 vy
Toma decisGes baseadas em vendas e nos valores

E voltado & venda e
publicos da marca

Acredita na profissionalizacdo e olha para os

Conversa com publico segmentado : o
K g mercados exteriores em busca de evolucdo

™\ k-
Possui novos papéis/cargos dentro Se relaciona com o consumidor atraves de conversas
da pratica publicitaria constantes pela midia online

Fonte: elaboragdo propria.

O suyjeito realiza agdes em prol da diversidade dentro da corporagdo, porém tais
trabalhos ndo incluem as dissidéncias mais distantes das minorias e, por vezes, priorizam a
marca ao invés dos grupos minorizados (“I se foi eficaz ou ndo, pouco importa”). Nesse

sentido, Pri Bertucci, em entrevista ao Meio & Mensagem, declara:

Algumas empresas tém suas agdes de D&I lideradas por pessoas com muitos vieses
inconscientes que estdo preocupadas apenas com sua propria carreira (...) A gente
tem realmente um problema que ninguém quer tocar no assunto, mas ¢ preciso tocar
¢ ¢ preciso entender quais sdo as empresas sérias que oferecem contetido de
diversidade ¢ inclusdo, para poder fazer um trabalho de educagio desse grupo de
lideres de suas respectivas empresas. Assim, podemos conquistar um trabalho
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efetivo, que afete realmente a comunidade; que saia do discurso ¢ entre nas agoes
afirmativas ¢ na agfio pratica. (MEIO & MENSAGEM, 2020).

Conforme Sales (2017), a diversidade no mundo do trabalho pode ser apreendida em
uma imagem de iceberg. algumas caracteristicas primarias e visiveis sdo identificadas
facilmente por outros sujeitos - como o aspecto racial e de género - e outras estdo sob a
superficie, na base do iceberg, como a sexualidade e o background cultural. Enquanto as
dimensdes visiveis sdo barreiras diretas no meio profissional, a orientagdo sexual e a religido,
por exemplo, sdo caracteristicas com possibilidade de serem omitidas pelos sujeitos - porém,
ndo deixam de ser obstaculos para a carreira em uma sociedade hegeménica. Os sujeitos LGB
que omitem suas caracteristicas identitarias dentro das empresas também podem se tornar
barreiras para a representacdo e representatividade das minorias, visto que podem estar presos
na dialética entre a permanéncia ou a saida do arméario no meio profissional.

Diante das a¢des ndo eficazes e pela falta de identidades diferentes dentro do processo
publicitario, podemos observar o distanciamento entre as identidades dissidentes dentro das
minorias LGBTQIA+. Enquanto verificamos um crescimento na representatividade L
(Iésbica) e G (gay) nas campanhas publicitarias, nas equipes produtoras e a possibilidade de
saida do armario dentro das empresas, temos a invisibilizagdo das outras identidades contidas
na sigla - B, T, Q, I, A, +. Analisamos a SD 29 para observar como a representacdo da

diversidade ¢ limitada quando restrita apenas a parte do grupo minorizado:

SD 29 - (...) vocé até pode fazer um uso equivocado do conceito de lugar de fala e falar
assim, "eu vou pedir pro gay da agéncia validar esse filme". Ok, ele ¢ homossexual, ele
pode dar um olhar ali. Mas que vai ser um olhar limitado porque nio é representativo
da comunidade inteira. A gente sabe que, dentro da comunidade LGBT, inclusive,
sobretudo entre os gays, o machismo é um problema imenso. Eu vou até além de
machismo, a misoginia ¢ um problema muito grande.

Quadro 40 - Sequéncia Discursiva 29 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Hoff (2017), a partir de Hall (2006) e Garcia-Canclini (2010), apreende o
pertencimento a uma comunidade a no¢do de consumo de codigos compartilhados. Os
vinculos criados pelo consumo sdo refor¢cados pelo campo que corrobora o grupo minorizado
com comportamentos aliados aos valores heteronormativos. Em consequéncia, invisibiliza as
identidades distantes da heteronormatividade. O sujeito-consultor reafirma como o olhar ¢

limitado quando temos a baixa inclusdo de profissionais dissidentes no processo de producio.
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Reparamos uma controvérsia no profissional da comunidade LGBTQIA+ que
“representa” a diversidade dentro das empresas (“entre os gays, o machismo é um problema
imenso”). Ha uma tomada de saberes heteronormativos por parte do profissional com o
objetivo de sentir-se pertencente a hierarquia organizacional e ao mundo corporativo
(SIQUEIRA; ZAULI-FELLOWS, 2006). Temos o movimento entre o PS2.1 - Publicitario
Contemporaneo Resignado e o PS2.2 - Publicitario Contemporaneo Placebo, quando o “gay
da agéncia” ¢ inserido no processo como validador de um discurso sobre as minorias
LGBTQIA+, ao transitar entre os saberes de possuir a oportunidade de representar as
identidades dissidentes, ser parte de uma identidade minorizada, porém ndo sabe como fazé-lo
plenamente ou decide ndo fazer. O sujeito-profissional pode ndo demandar a contemplacdo da
diversidade plena e pode permitir a publicagdo de uma campanha mesmo que esteja

incompleta ao abordar o grupo minorizado, como reiterado pela Consultoria 03%:

As pessoas ndo imaginam o que ¢ uma pessoa intersexo. Ou escuta uma pessoa
assexual falar ¢ olha pra e¢la ¢ v€ que ela no ¢ uma coisa anormal entre aspas,
porque nio existe normal ¢ anormal, mas pessoas fantasiam. Se elas nfo nos veem
em nenhum lugar, elas ndo tém referéncia. Se elas ndo nos veem falando de nos
mesmos, niumero 1, se quem fala sobre nds, sdo os homens gays. Isso ¢ o primeiro
erro. Como ¢ que um homem gay branco vai falar de todas essas coisas? Eu ndo
acredito que isso € possivel. (Consultoria 03, 2020).

De acordo com Kimberlé Crenshaw (2004), a interseccionalidade ¢ uma perspectiva
para pensar na abordagem das diferencas dentro e em sobreposi¢do com outras diferengas. A
discrimina¢do ndo ocorre por apenas uma dimensdo aos sujeitos, visto que ndo sdo
unidimensionais, mas fazem parte de grupos sobrepostos de identidades. Ou seja, as mulheres
trans negras tendem a ser mais excluidas das praticas tradicionais de direitos civis e,
consequentemente, das representagdes discursivas, por estarem sob a discriminagdo de
género, identidade de género e racial. Podemos confirmar a invisibilizagdo das dissidéncias
interseccionais observada na SD 29 com a ratificagdo da autora sobre a existéncia de tal
invisibilidade da otica interseccional dentro dos movimentos politicos, originada pela
justificativa de priorizar uma discriminag@o de cada vez. Em entrevista ao Meio & Mensagem
(2020), Pri Bertucci aborda o “Diversity Washing”, termo relacionado as a¢des de inclusdo e

diversidade que ndo abrangem os grupos minorizados plenamente:

49 A Entrevista 03 - Consultoria 03 pode ser verificada na integra no Apéndice D.
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Sim, evidentemente a populacio LGBTQIAP+ precisa de inclusio ¢ equidade no
mercado de trabalho, mas precisamos de um olhar critico para esse acrénimo ou a
chamada “sopa de letrinhas”. Nao somos todos iguais dentro desse guarda-chuva e
temos acessos ¢ privilégios dependendo dos marcadores sociais interseccionais. Por
exemplo: ¢ sabido que homens brancos, cisgéneros ¢ heterossexuais tém mais acesso
e privilégios que lhe sdo concedidos automaticamente. Mas também temos homens,
brancos e cisgéneros que sdo gays, bissexuais ou pansexuais ou até mesmo
assexuais, que continuam com mais acesso pela sua raga/etnia ¢ pela sua identidade
de género. Ja quando se faz esse recorte para uma pessoa trans ¢ negra bissexual ou
heterossexual, temos ja um outro nivel de acessos sociais por conta da dificuldade de
estudos ¢ acessos aos meios. Por isso nio podemos misturar todo acrdnimo em uma
“sopa de letrinhas”, porque existem muitas diferengas no acrdbnimo ¢ movimento
LGBTQIAP+. (MEIO & MENSAGEM, 2020).

No capitulo 4.1, escrevemos sobre os esteredtipos recorrentes nas narrativas
publicitarias e mostramos por meio de Iribure (2018) e Colling (2007) como a identidade G
(homens gays) ¢ aquela com maior presenga nas campanhas, com a L (mulheres lésbicas)
aparecendo timidamente nas narrativas, enquanto as outras letras tém uma representacdo
quase nula. Crenshaw (2004, p. 12) expde os casos de publicidades com um componente
racial contra mulheres negras nos Estados Unidos. Segundo a autora, “a ideia, por tras dessas
propagandas, € que a raga determina os habitos e os padrdes sexuais das pessoas e, também,
as situam fora das expectativas comportamentais tradicionais”. A utilizacdo de estereotipos
desenvolve tais mecanismos de discriminagdo sobre as identidades representadas e, a0 mesmo
tempo, ostraciza aspectos interseccionais de raca, género e sexualidade n3o presentes nas
narrativas, tornando-os invisibilizados.

Embora diferentes identidades em perspectivas interseccionais estejam ingressando no
processo publicitario, ainda existe o entrave sobre quem tem a voz e o maior grau de poder
durante a producdo das campanhas. De acordo com Souza e Marchesi (2014, p. 89), a autoria
por tras dos discursos publicitarios envolve uma gama de profissionais que compdem o
anuncio com foco no objetivo mercantil da marca e, simultaneamente, impdem “que seja a
propria voz do produto ou marca se comunicando com o publico consumidor em potencial”.
Para alcangar o objetivo do anunciante, a equipe produtora langca mao de esteredtipos para
aproximar o publico consumidor da mensagem proposta pela campanha. Considerando tal
influéncia dos profissionais na producdo, a presenga do sujeito-publicitario que se identifique
com o publico LGBTQIA+ n#o deveria ser uma barreira para evitar campanhas controversas,

como o caso da Jovem Pan™, ou um ponto de avango nas discussdes e representagdes da

2

50 Em 2018, a Jovem Pan realizou uma campanha controversa no Dia Internacional Contra a Homofobia,
Bifobia ¢ Transfobia. A radio organizou uma acgio na qual convida o publico a compartilhar a ultima musica que
pediria para ouvir antes de morrer s¢ fosse vitima de homofobia. A campanha foi considerada de mau gosto ¢
oportunista, rendendo controvérsias para a marca. Mais informagdes sobre o acontecido estdo disponiveis em:
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diversidade nos antincios? Conforme os dizeres do sujeito-consultor, apenas a presenga no

processo ndo € o bastante:

SD 30 - Acho que importante trazer também que, além de representatividade, é
necessario pensar em inclusiao. Representatividade € contar pessoas. Inclusdo ¢ fazer com
que as pessoas sejam levadas em conta. Essa que ¢é a principal diferenca.
Representatividade e diversidade é eu ter la na agéncia um nimero x de LGBTs.
Inclusio € garantir que essas pessoas vio ter vez e voz. Por exemplo, as vezes a gente vé
uma campanha, aquelas campanhas que deram uma merda gigantesca. E comum que as
pessoas digam assim, "ndo € possivel, ndo tinha ninguém na agéncia pra falar". Eu sempre
digo, "a pergunta ndo € essa. A pergunta ndao é se nao tinha ninguém pra falar. A pergunta
¢, ndo tinha ninguém na agéncia pra ser ouvido?". Porque, provavelmente, tinha alguém pra
falar. Mas talvez essa voz nio era ouvida porque ela nio era de uma posicao sénior ou
ela nio tava num espaco de decisio maior.

Quadro 41 - Sequéncia Discursiva 30 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

Os grupos minorizados t€m espago escasso € ndo se sentem representados nos
ambientes de agéncia e setores comunicacionais do campo da publicidade, escreve Schuch
(2019b). O autor identifica a representatividade exigua de perfis interseccionais de raga,
género e sexualidade em cargos de lideranga na hierarquia institucional. Podemos relacionar
com o enunciado da SD 30, em que representatividade e inclusdo s@o colocadas em esteiras
diferentes. O sentido projetado pelo sujeito-consultor manifesta a insuficiéncia da
representatividade por si sO para transformar o campo publicitario (“além de
representatividade, é necessdrio pensar em inclusdo”).

Em termos organizacionais, a representatividade € relacionada a representacdo
demografica nas equipes e conecta-se com a gestdo de dissolugdo de diferengas, com sujeitos
constituindo uma equipe na qual se ignoram as diferencas (SALES, 2017). Pless e Maak
(2004 apud QUEIROZ; HANASHIRO, 2016) estabelecem a cultura da inclusdo como
facilitadora da participag@o de diferentes vozes e, consequentemente, novos pontos de vista no
processo corporativo. Embora academicamente esteja em uma fase de amadurecimento
conceitual, a inclusdo ¢ alusiva ao sentimento de pertencimento e de valorizagdo dentro de
uma hierarquia, onde o sujeito se sente parte dos processos da organiza¢do e parte de uma

equipe de individuos com suas diferengas como forca (QUEIROZ; HANASHIRO, 2016).

https://www.b9.com.br/91038/campanha-da-jovem-pan-contra-homofobia-causa-polemica-por-abordagem-
controversa/. Acesso em 08 abr. 2021.
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Situagdes tal qual a campanha problemética da Jovem Pan sdo abordadas no enunciado
da SD 30, pelo imaginario do consumidor pelo sujeito-consultor (“£ comum que as pessoas
digam assim’”). Interpretamos uma alusdo a perspectiva do publico ser sobre
representatividade, quando deveria concernir a inclusdo. O conhecimento e o contato direto
com o publico-consumidor e a autoridade acerca do topico da diversidade, posta ao negar a
eficacia da pergunta, nos mostra uma tomada da PS3.1 - Publicitario Consultor Autoridade
(“Fu sempre digo, "a pergunta ndo é essa. A pergunta ndo é se ndo tinha ninguém pra
Jfalar”). Apreendemos o deslocamento pela demonstragdo da autoridade sobre assunto, saber
fundamental da PS3.1, através da utiliza¢do constante da negacio (“a pergunta ndio é7).

A SD 30 expressa sentidos relacionados a falta de voz e decisdo dos profissionais
LGBTQIA+ no processo de criacdo. Tal constatacdo retrata a baixa representatividade

acentuada pelo infimo incentivo de inclus@o das hierarquias:

Toda a equipe de producio, todo mundo é s6 pessoas brancas, ¢ s6 homens
cisgéneros, geralmente homens brancos cisgéneros, sem deficiéncia, ou seja, os 13%
do Brasil, que sdo os homens brancos, cisgéneros, heterossexuais, sem deficiéncia,
de 24 a 55 anos, sdo 13%. (Consultoria 03, 2020).

Por exemplo, sc a gente for pegar pessoas trans, ndo tinha nenhuma nas empresas
que a gente tenha contactado ou que tenha vindo falar com a gente, ou algo do tipo,
ndo tinha. E um pouco dificil de dizer porque tem algumas, por exemplo, orientacio
sexual ¢ muito se a pessoa se abriu ali no momento ou algo do tipo, um pouco mais
dificil de identificar. Mas com certeza, por exemplo, essas questdes tanto
transgénero ou transexual mesmo ¢ tal, ndo lembro de ter visto nenhum, pessoas que
eu conseguisse identificar. Ou até de expressdo de género, uma menina que se¢ veste
de uma forma masculina ou algo do tipo. E realmente, se tu for olhar, as pessoas que
tém sdo mais dentro do padrido dessas normas sociais que a gente v€ hoje em dia.
(Consultoria 02, 2020).

Neste sentido, a tomada dos saberes de educacdo interna da PS4 - Publicitario Gestor
de Pessoas pelas consultorias torna-se fundamental para o fortalecimento das politicas de
inclusdo nas corporagdes. Schuch (2019b) escreve sobre como a nova geragao de publicitarios
e profissionais questionam os espagos de trabalho hegemonicos existentes, favorecendo o
surgimento n3o de apenas novos modelos hibridos em relagdo ao fazer publicitario, mas
também negocios que transformem o interior do processo e a equipe envolvida no fazer, como

percebemos durante a analise da SD 31:

SD 31 - Entdo, a gente acredita nisso, esse trabalho interno € essencial. Porque senio a
gente engana a comunidade, ¢ um lugar de representatividade que niio é real, ¢ s6 pra
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| vender produto e € so ligado a essa questdo.

Quadro 42 - Sequéncia Discursiva 31 extraida da entrevista em profundidade 03, disponivel no Apéndice D.

O sujeito-consultor toma a posi¢do de maior grau de reversibilidade ao colocar o saber
mercantil em prioridade mais baixa, configurando a PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas, cujo
saber fundamental ¢ a prevaléncia das responsabilidades sociais. O objetivo de despriorizar é,
justamente, fazer jus aos objetivos sociais das minorias e ter um papel de representacdo ativo
dentro do processo, evitando uma desqualificagdo do sujeito no imaginario da comunidade
como um todo (“Porque sendo a gente engana a comunidade”).

Destacamos que ndo é uma negagdo do saber mercantil, mas uma despriorizagdo
observada pela expressdo “é so pra vender produto”. Considerando a expressdo anterior sobre
aquilo que ndo deve ser (“porque sendo”), compreendemos como o trabalho de diversidade
ndo se propde apenas para vender produto - porém, também o €, a despeito de incorporar a
resisténcia das minorias. Leite (2009, p. 102) escreve que a publicidade contraintuitiva "ndo
se isola do objetivo principal da propaganda, que ¢ o mercadolégico”. A dificuldade de
implanta-la estd, justamente, na integracdo entre a desconstru¢do de esteredtipos “sem
abandonar o objetivo mercadolégico que necessariamente deve ser o foco principal do
discurso” (LEITE, 2009, p. 102). A midia publicitaria € um dos principais “territorios” de
disputa para a representa¢do dos grupos minorizados e, por isso, 0 sujeito-consultor enuncia
cuidado em torno das a¢des de comunicagdo em prol da diversidade aspirando que ndo sejam
esvaziadas apenas a sua repercussdo midiatica (SODRE, 2005). Consolida-se uma estratégia
de ganho duplo - promover a representatividade LGBTQIA+ na midia para ocupar espagos de
debate e expor os produtos da marca com o objetivo mercantil de venda.

Além disso, nota-se a desvalorizagdo da simples representatividade, enunciando o
sentido de falta de legitimidade e autenticidade nas ag¢des internas e comunicativas que
priorizam apenas a representatividade, e ndo a inclusdo (“um lugar de representatividade que
ndo é real”’). A tomada de autoridade acerca de como deve ser o trabalho de diversidade e a
critica velada sobre outros tipos de trabalho de inclus@o nos revela um deslocamento a PS4.1 -
Publicitario Gestor de Pessoas Critico, cujos saberes fundamentais sdo o distanciamento das
institui¢des publicitarias e a critica ao campo e a projetos de inclusdo que ndo abarcam
identidades interseccionais e invisibilizadas.

A tomada autoritaria a respeito do topico de diversidade por parte do sujeito-consultor

se mostra como um saber presente. Por isso, embora a gradagdo de reversibilidade seja alta, o
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saber tradicional do autoritarismo e a compreensdo da necessidade mercadologica da
publicidade sdo adotados pela PS4.1, mantendo-a na FD Publicitaria sem configurar um
acontecimento discursivo (INDURSKY, 2008). Verificamos o sujeito-consultor reproduzindo
criticas sobre agdes e modelos de negocios ndo condizentes com a valorizagdo das diferencas
no aspecto da inclusdo e, outrossim, de campanhas na qual a marca ¢ a protagonista no lugar
das minorias. O saber autoritario, comum as hierarquias verticais de corporagdes, se mantém

constante nas tomadas de reversibilidade do sujeito-consultor:

SD 32 - Agora vocé comecar no meio do processo a questionar se deve ou nio
continuar, ai eu acho que a gente tem que ter um respeito tanto ao meu tempo quanto a
um respeito ao dinheiro da empresa, que eu também ndo tenho interesse em ficar
recebendo por um trabalho que eu ndo vou poder executar, até porque nio quero associar
0 meu nome ou da minha empresa aquilo.

Quadro 43 - Sequéncia Discursiva 32 extraida da entrevista em profundidade 01, disponivel no Apéndice B.

A tomada da PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico ¢ marcada pelo
autoritarismo exposto no enunciado. Isto €, o sujeito-consultor declara para as organizag¢des: o
rumo dos projetos de diversidade ndo devem ser questionados. Uma empresa ndo deve tratar
da inclusdo pela metade, em um formato respeitavel apenas aos valores heteronormativos.
Segundo o enunciado, tal trabalho seria falta de respeito ao exercicio da consultoria (“um
respeito tanto ao meu tempo quanto a um respeito ao dinheiro da empresa’) e seria indigno
manter uma relagio profissional (“ndo quero associar o meu nome ou da minha empresa ™).

Assim, na disputa de forgas no processo de produgdo publicitaria, o envolvimento das
consultorias desponta em uma transformagao do campo e dos valores presentes. A autoridade
empregada pelo sujeito-consultor busca a ratificagdo da valorizagdo das diferencgas, evitando
adotar saberes relacionados a PS2.2 - Publicitario Contemporaneo Placebo, como a falta de
conhecimento e esfor¢o para representar identidades invisibilizadas. Os enunciados
direcionam a reversibilidade do PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico, deslocamento
percebido pela tomada de saberes da critica a trabalhos feitos apenas na superficie da
corporagdo e a desaprovacdo de projetos de diversidade ndo interseccionais. Os sentidos
produzidos pelo sujeito-consultor e as a¢des executadas dentro das empresas agem para a
educacdo e organizagdo dos envolvidos no setor para incluir a diversidade que esta
invisibilizada - ainda que faga uso do saber tradicional da autoridade e exista uma valoriza¢do

do saber mercantil, saberes mantenedores do sujeito na FD Publicitaria.
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Entdo, observamos que ndo ¢ uma disputa pela velocidade da transformag@o, visto que
pode ser executada de forma ineficaz por profissionais de diversidade regulados plenamente
aos valores heteronormativos. E a tomada de posicio pelo rumo das mudangas estruturais na
conducdo das areas de comunicac¢do e da produgdo publicitaria: “o que a gente quer € que
empresas trabalhem com diversidade. Nao da pra fazer so fachada. (...) Vocé ndo pode pintar
s6 sua garrafa de arco-iris” (Consultoria 03, 2020).

Ao longo do capitulo 6, identificamos a presenca dos sujeitos LGBTQIA+ em regimes
heteronormativos nas empresas anunciantes e a auséncia de profissionais de identidades
invisibilizadas dentro dos processos de produgdo publicitaria, participando apenas por
intermédio das consultorias de diversidade através de projetos recentes de inclusdo. Ha uma
dissidéncia dentro da dissidéncia - ou seja, héd identidades invisibilizadas pelo movimento
LGBTQIA+ e por profissionais de comunicagdo dentro da propria sigla. Enquanto
percebemos um esforco das consultorias de diversidade para provocar mudanga na
representatividade dos sujeitos BTQIA+ ao tomar posi¢des de alta reversibilidade no discurso,
a andlise da triade Processos-Institui¢des-Sujeitos no decorrer dos capitulos 4, 5, e 6 manifesta
lenta velocidade de mudanga no campo devido a heteronormatividade institucionalizada e as

relagdes de poder existentes na hierarquia do setor publicitario.
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7 EM DIRECAO AS HIPOTESES, O QUE ENCONTRAMOS? - As Consideracées
Finais

E esse ¢ meu ponto, num mundo com grau de complexidade muito maior, vocé nio
vai conseguir encontrar respostas com cabegas homogéneas, com pessoas que
pensam igual, com perspectivas similares. Vocé€ vai ter que ter uma
representatividade maior (Consultoria 01, 2020).

Investigar o campo da publicidade e as transformagdes decorridas com base na Teoria
do Discurso ¢ um desafio para aqueles que esperam consideragdes definitivas. Esta
dissertacdo ndo tem a pretensdo de trazer respostas - mas principalmente, novos
questionamentos e reflexdes. O tensionamento entre os estudos sobre publicidade, os
conceitos sobre institucionalizacdo, as nogdes de identidade e os novos modelos de negdcios
focados na diversidade LGBTQIA+ permite a compreensdo dos sentidos em movimento no
campo publicitario entre os locutores, interlocutores e objetos do discurso. Entretanto,
desperta atenc¢do sobre como os individuos LGBTQIA+ se posicionam quando estdo
confortéveis nos valores institucionalizados. As entrevistas e as analises realizadas permitiram
a interpretacdo das mudangas propostas pelo grupo minorizado organizado em uma empresa
profissional e onde querem chegar. Porém, questionamos as barreiras existentes devido as
relagdes tensas entre as agéncias de publicidade e outras consultorias.

Nosso problema inicial de pesquisa era compreender como os discursos de
consultorias da diversidade reconfiguram o fazer publicitdrio na tentativa de inclusdo
identitaria de grupos LGBTQIA+ invisibilizados. A partir de trés entrevistas realizadas com
consultorias, recortamos 32 Sequéncias Discursivas para explorar a dindmica do processo. A
estrutura do texto abordou a analise e o suporte teorico em trés blocos: como a reconfiguragdo
ocorre no processo; nas instituigdes; e no sujeito do campo da publicidade. Identificamos os
saberes tradicionais e contemporaneos da Formagdo Discursiva Publicitaria’, estabelecendo-
0s como base para interpretar as posi¢des-sujeito das consultorias no discurso.

O objetivo geral do trabalho era analisar os discursos de consultorias que operam pela
inclusdo do movimento LGBTQIA+ e sua agdo sobre o campo publicitario. Pela Teoria do
Discurso, o sujeito ndo ¢ dono de seu dizer, mas sempre estd interpelado pelo inconsciente
ideologico. Por isso, empreendemos um esforgo em interpretar a subjetividade nos enunciados

captados para compreender em qual grau de reversibilidade se encontra o sujeito-consultor no

51 A esquematizagio dos saberes tradicionais e contemporineos da Formagio Discursiva Publicitdria estdo no
capitulo 4, nas paginas 55 ¢ 63.
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processo de produgdo. Durante a investigagdo, observamos a aproximacdo a forma-sujeito em
relagdo aos saberes mercantis e autoritarios, porém o distanciamento ao tomar os saberes da
educacdo e da gestdo de pessoas como prioritarios na inclusdo da diversidade em marcas e
agéncias. Sua prioridade ndo € somente o planejamento de representatividade nas campanhas,
mas sim o estabelecimento de politicas de contratacdo e respeito nas equipes internas das
empresas: “Vocé ndo pode pintar s6 sua garrafa de arco-iris. Vocé precisa fazer um trabalho
interno, ndo pode ser da boca pra fora, s6 da porta pra dentro (...) Nao pode ser so pra fazer
uma campanha publicitaria ou alguma coisa assim que ndo tenha um trabalho mais sério
internamente” (Consultoria 03, 2020).

O primeiro objetivo especifico era pautado em identificar os obstaculos do modelo
heteronormativo e hegemodnico enfrentados pelas consultorias ao se depararem dentro das
praticas publicitarias. Notamos o obstaculo apresentado pela heteronormatividade dentro do
processo, tornando dificeis e raras as representagdes de identidades distantes dos valores
heterocentrados. O sujeito-consultor enuncia a dificuldade de representar letras da sigla
LBGTQIA+ as quais ha poucas referéncias visuais e simbolicas na sociedade. Tensionamos a
Analise de Discurso com a no¢do de Consumo, permitindo perceber o paradigma existente: se
ndo ha discurso sobre, ndo héa representagdo. Se ndo ha representacdo no discurso, ndo ha
formacdo imaginaria e apreensdo de simbolos para correlacionar e consumir narrativas
referentes aquela identidade. Logo, as identidades invisibilizadas sdo tidas como ndo-
existentes.

Compreendemos como a representatividade rasa e a gestdo pela dissolucdo das
diferengas sdo barreiras para a diversidade e a inclusdo nas empresas. Por mais que os sujeitos
LGB estivessem presentes na constru¢do de campanhas publicitarias, tais pessoas enfrentam
pressdo social para manter a imagem profissional ancorada aos valores heteronormativos -
consequentemente, também ndo agem como forcas de resisténcia na proposi¢do de anuncios
durante o processo de produgdo. Mesmo com o avango das politicas internas de diversidade
nas empresas tradicionais, ainda observamos profissionais tomando a posigdo-sujeito PS2.2 -
Publicitario Contemporaneo Placebo, os quais, no papel, estdo fazendo trabalhos relacionados
a diversidade dentro da empresa, porém, na realidade, o fazem priorizando o crescimento
profissional proprio e a mentalidade business, sem priorizar a mudanga estrutural necessaria.
Tais profissionais raramente estdo em uma perspectiva identitaria interseccional e, por isso,

também ndo estdo atentos a uma politica de inclusdo para todas as formas de discriminagao.



156

Do mesmo modo, as consultorias encontram corpora¢des com dificuldades em seguir
0 rumo proposto para uma inclusdo plena das minorias. Apreendemos como os estudos
recentes sobre diversidade apontam, pelo menos, dois tipos de gestdo: a dissolugdo e a
valorizagdo das diferengas. O primeiro modo se torna um obstaculo pois traz uma falsa
sensacdo de inclusdo ao estimular a entrada de pessoas com identidades dissidentes para
dentro das equipes, porém as coloca numa posi¢do de invisibilidade pelo apagamento de suas
caracteristicas identitarias: “E ai isso € uma contradi¢do em termos porque eu trago os tais
diversos, mas eu coloco dentro da empresa pra todo mundo ficar igual. Ai eu ndo vou ter
diversidade mais” (Consultoria 02, 2020).

As consultorias promovem a gestdo pela valorizacdo das diferengas para que exista
uma participagdo legitimada dos profissionais LGBTQIA+ interseccionais com voz ativa na
producdo, incentivando olhares diferentes sobre as narrativas para uma melhor qualidade na
representatividade em antncios e para evitar campanhas inadequadas e estereotipadas.

Entdo, caminhamos em direcdo ao segundo objetivo especifico: analisar as
formulagdes de sentido entre consultorias LGBTQIA+ e agéncias/marcas para identificar
como o setor publicitario incorpora o discurso de resisténcia. Observamos processos e
discursos institucionalizados que desestimulam a transformag¢do do campo. De acordo com o
sujeito-consultor, ha receio por parte das empresas de incorporar praticas conflitantes com os
valores heteronormativos, pois as organiza¢des ndo t€ém a ambigdo de desagradar a sociedade
conservadora. Um dos saberes da FD Publicitaria € a mudancga ser estimada no discurso, mas
sdo escassas as a¢des para uma transformacio estrutural (RIZZARDO, 2018), pois a estrutura
vigente valoriza e legitima os lideres hegemonicos na hierarquia. O papel da transformagdo ¢
tomado em maos pelos novos modelos de negocios, como as consultorias de diversidade e os
profissionais de inclusdo. Tais projetos fazem um trabalho de carater revoluciondrio e
civilizatério para “furar bolhas” e trazer a dissidéncia para dentro das equipes internas,
repensando regras ndo-ditas institucionalizadas. O setor publicitario s6 incorpora o discurso
da resisténcia nos produtos finais quando ha a integracdo interna da resisténcia - ou seja, com
participantes interseccionais e a disseminac¢do do conhecimento sobre identidades diferentes e
interseccionalidades no processo de produgio.

O terceiro objetivo foi a investigacdo das tomadas de posi¢do das consultorias na
Formagdo Discursiva Publicitaria. Identificamos oito posi¢des-sujeito no processo analisado,

desde a posi¢do mais proxima da forma-sujeito - a PS1 - Publicitario Tradicional - passando
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por posi¢gdes de entremeio - como a PS3 - Publicitario Consultor - até a posi¢gdo com maior
grau de reversibilidade - a PS4.1 - Publicitario Gestor de Pessoas Critico. Notamos como as
consultorias e os profissionais de diversidade transitam entre as posi¢des-sujeito durante a
enunciagdo de sentidos no processo publicitario - ora ocupam a PS2.1 - Publicitario
Contemporaneo Resignado, quando assumem a dificuldade em nédo utilizar esteredtipos para
representar identidades com poucos simbolos reconhecidos pela sociedade em geral, mas
também ocupam a PS3.1 - Publicitario Consultor Autoridade ao se postar como autoridade no
topico diversidade. De todas as PS, duas delas sdo descobertas desta pesquisa: a PS2.2 -
Publicitario Contemporaneo Placebo, relacionada aos profissionais e consultorias de inclusio
que trabalham longe de perspectivas interseccionais e priorizam os saberes econdmicos e
valores ja instituidos no campo, de forma a praticar uma mudanga que ndo desafia a sociedade
conservadora; e a PS4 - Publicitario Gestor de Pessoas, pois demonstra a incorporagdo do
sujeito-consultor sobre os saberes da educago e da gestdo de pessoas devido ao entendimento
da insuficiéncia dos saberes e caracteristicas publicitarias para transformar o setor. Inserimos
novamente o quadro de posi¢des-sujeito visualizadas por grau de reversibilidade e com uma

frase simbolica sobre os saberes na qual se baseiam:
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Figura 20 - Esquema de tomada de posi¢des percebidas nas sequéncias discursivas.
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Fonte: claboragdo prépria.

Por fim, buscamos a compreensdo dos efeitos de sentido das iniciativas sobre as
minorias invisibilizadas e como tal recorte do grupo minorizado ¢ levado para dialogo com os
agentes do campo publicitario - tanto anunciantes, quanto profissionais de comunicagio.
Constatamos a existéncia da invisibilizagdo dentro do movimento LGBTQIA+ - uma
dissidéncia dentro da dissidéncia - gerando baixa representagdo das identidades BTQIA+ no
processo de producdo publicitaria e, consequentemente, nas narrativas. Ha o entendimento do
sujeito-consultor de tal invisibilizagdo e um esfor¢o de inclus@o em suas a¢des de diversidade
no campo, como a realizagdo de palestras com sujeitos invisibilizados e elabora¢do de
processos seletivos focados em abrir espago para tais minorias, porém reconhece-se a
dificuldade de representag@o imagética nas campanhas publicitarias.

A partir das reflexdes despertadas por cada objetivo, questionamos nossas quatro

hipoteses iniciais:
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(a) As consultorias sao disruptivas no mercado publicitario?

Notamos, a partir de Schuch (2019b), que os novos modelos de negdcios estimulam
transformagdes no campo. O sujeito-consultor provoca sentidos de ruptura com a Formagio
Discursiva Publicitaria, porém ao mesmo tempo adota saberes tradicionais com os quais nao
consegue romper. Por isso, ndo € um acontecimento discursivo (INDURSKY, 2008) e, assim,
ndo ¢ uma ruptura do setor publicitdirio em formato de desidentificacio. Ha uma
reconfiguragdo do campo publicitario lenta por meio de um acontecimento enunciativo
(INDURSKY, 2008). Compreendemos uma reversibilidade em cima de valores tradicionais
instituidos na area de forma a aproximar as dissidéncias das marcas e agéncias de publicidade.
Nao € uma ruptura dréstica, nem rapida - o sujeito-consultor ndo questiona a velocidade, mas
exige com autoridade a valorizagdo das identidades interseccionais como o rumo final dos

projetos com empresas anunciantes.

(b) As marcas buscam consultorias de diversidade para se comunicar com as
minorias LGBTQIA+, porém nio sabem ou nio compreendem que existem perfis
invisibilizados dentro do grupo?

De acordo com as formagdes imaginarias estabelecidas no capitulo 5 a partir dos
enunciados das consultorias, as marcas e as agéncias de publicidade ndo tém uma visdo
interseccional das identidades e nd3o visualizam a existéncia das dissidéncias dentro das
dissidéncias. Ha a interpretacdo por parte do sujeito-consultor de que as empresas entendem
as minorias LGBTQIA+ como compostas apenas por “gays” e “lésbica”, traduzido tal sentido
nas representagdes ocorridas em anuncios publicitarios ao longo da historia, limitadas aos
perfis L e G. As marcas tém a inten¢do de conversar com o sujeito LGB para se aproximar do
debate de diversidade em vigor na sociedade, contudo o fazem sem assimilar a existéncia de
dissidéncias com pouca ou nenhuma representacdo midiatica. Portanto, ha a invisibilizagdo de
identidades dissidentes dentro da propria minoria. Percebe-se um esfor¢o do sujeito-consultor
para trazer as letras invisibilizadas para dentro das conversas com as equipes de empresas,

ainda que seja um trabalho incipiente.

(¢) Os discursos de resisténcia agem sobre os participantes do processo de
producio publicitiria objetivando incluir os grupos excluidos, mas enfrentam objec¢des

pela baixa representatividade das minorias invisibilizadas dentro das empresas?
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Pela pesquisa da pesquisa, observamos tentativas de anunciantes sobre a incorpora¢io
de identidades LGB encaixadas nos valores heteronormativos. Ha uma mudang¢a nas
narrativas, priorizando a representagdo heteronormativa em vez da utilizagdo de esteredtipos
humoristicos. Dentro das organizagdes, averiguamos profissionais de diversidade e
comunicagdo que estdo no armario (in closeted) ou que agem por uma representacdo menos
disruptiva para conseguir aplicar trabalhos de diversidade sem desafiar o publico conservador.
O sujeito BTQIA+ tem pouquissima representatividade dentro das equipes, e quando
participa, questionamos a voz ativa contida pelo sujeito nas tomadas de decisdo. As
identidades dissidentes e interseccionais ndo sdo encontradas nas posi¢des de lideranga ou

gestdo das organizagdes, contribuindo para que a marca ndo busque representa-las.

(d) HA um antagonismo originado nos executivos do alto da hierarquia
publicitaria, de perfil hegeménico e heteronormativo, que detém o poder de decisio
sobre os antncios publicitarios e limitam a diversidade a oportunidades comerciais?

Rizzardo (2018) aponta o saber da mudanga como existente na FD Publicitaria, porém
ndo ha um movimento de agdes para transformar os valores institucionais, ja que sdo positivos
para aqueles no alto da hierarquia. Nao ha um antagonismo, mas hd uma resignagdo ao status
quo por parte dos lideres. Para continuar interagindo com o publico conservador e manter os
valores institucionais predominantes, had uma limitagcdo das identidades representadas - devem
ser revolucionarias, mas ha limite para a transgressdo. Ainda que o perfil dos lideres e
gestores seja heteronormativo e hegemonico, verificamos a necessidade de existirem sujeitos
nas empresas debatendo as identidades dissidentes internamente. Esses profissionais podem
ser consultorias de diversidade, assim como podem ser integrantes da equipe com
proximidade das identidades invisibilizadas que participem dos projetos e tenham voz para
propor fatores de inclus@o plenos. Outrossim, os trabalhos de diversidade t€ém maior chance
de serem aprovados e veiculados quando pautados em saberes tradicionais do campo - isto &,
atrelar projetos de diversidade ao lucro econdmico, a produtividade e manter uma firmeza
autoritaria por parte do sujeito-consultor para que os projetos ndo fiquem isolados apenas as

identidades ja normatizadas.

Em direcdo as hipoteses, encontramos mais perguntas que ndo puderam ser

respondidas durante a pesquisa, demonstrando como ainda ha um longo caminho necessario
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de investigacdes sobre a pratica publicitaria e sua relagdo com as minorias LGBTQIA+.
Como as consultorias podem agir em dire¢do a uma institucionalizagdo de seus modelos de
negocio no campo? Tal movimento aproxima ou afasta o sujeito-consultor da forma-sujeito?
A relacdo das consultorias com a Teoria da Institucionaliza¢do ainda pode desvendar sentidos
relevantes sobre a necessidade da institucionaliza¢do formal (um sindicato de consultorias) e
informal. Como os anunciantes podem representar as identidades dissidentes das letras
BTQIA+ sem torna-las esteredtipos prejudiciais? Quais sentidos devem ser deslocados e quais
0os movimentos cruciais para construir um material simbdlico a ser reconhecido pela
sociedade?

Além da perspectiva sobre as consultorias e as minorias LGBTQIA+, também
surgiram questionamentos relacionados as agéncias e aos anunciantes: as agéncias
publicitarias estdo perdendo o protagonismo no planejamento estratégico de campanhas
publicitarias com a entrada de novos negdcios? A relagdo entre as agéncias e as consultorias
podem ser pesquisadas com maior profundidade por meio de metodologias mais integradas ao
ambiente de trabalho, como uma observagdo participante por permitir maior inser¢do no
processo e evidenciar os mecanismos e logicas existentes na producdo ao estabelecer um
prazo longo de investigacdo no ambiente natural dos sujeitos pesquisados. Tal espécie de
técnica também pode auxiliar a compreender como € a interpretacdo interna das empresas
(marcas e agéncias) sobre as identidades invisibilizadas e como torna-las presentes na rotina
da producio.

Ainda que esta dissertacdo esteja no final, as discussdes levantadas perduram e se
estendem por quildometros de perguntas. Estamos apenas no inicio das transformacdes de
narrativas € modelos de negdcios propostas pelo novo perfil de profissional e poderemos
observar mais tentativas, erros e acertos ao longo dos proximos anos. Por isso, pesquisas
como esta serdo vitais para a compreensdo e refor¢o das transformagdes em vigor no campo.
E por meio desse movimento académico e profissional constante que conseguiremos tornar

palavras em agdes e impulsionar a publicidade e o fazer publicitario a serem mais inclusivos.
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