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Publicidade Lilas:
Processos de Construcao e
Reconhecimento do Discurso
Publicitario Dirigido ao Publico
Homossexual.

Adriana Tulio Baggio’

Restmo

Virios fatores socioecondmicos e culturais mostram
uma necessidade cada vez maior das empresas em buscar a
simpatia junto aos grupos de consumidores “marginalizados™,
como € o caso dos homossexuais. Para alcangar esse pblico,
a publicidade tem um grande desafio: além de estabelecer um
processo de identificagio e afinidade entre a marca e esse pu-
blico, ndio pode corter o tisco de provocar a rejeicio da par-
cela mais conservadora de consumidores. Como fazer para
falar com dois publicos a0 mesmo tempo? A saida & apelar
para elementos sutis que representem a tematica homossexu-
al, mas que ndo sejam explicitos em seus significados. Para
tentar compreender a estratégia, este trabalho analisa um anun-
cio de telefone celular da marca Moforola. Através das nogdes
de interdiscurso, dialogismo e formacdes discursivas, da ani-
lise dos temas e figuras presentes no nivel discursivo do per-
curso gerativo da significacio, é possivel perceber o caminho
trilhado pela marca até a manifestacdo de uma mensagem
dirigida, numa espécie de cédigo, ao publico homossexual
masculino.




Abstract

Some socio-economic and cultural
factors reflect an increasing need by companies
to develop an emotional link to minority groups,
as itis with homosexuals. Advertising is the main
tool to approach this specific public, but it is
certainly a great challenge. The company has to
build its brand on an image that identifies affinity
to this demographic market. However, this
process cannot ignite rejection a majotity of
conservative consumers. The question relies on
how to communicate with two publics at the
same time? The solution might be to create

1 O Discurso Publicitarioe o
Consumidor Homossexual

A publicidade, enquanto etapa do com-
posto de marketing, tem fins mercadolégicos.
Segundo Armando Sant’anna (1977), é uma
técnica de comunicacio de massa paga pelo
anunciante com a finalidade de fornecer in-
formacbes, desenvolver atitudes e provocar
acdes benéficas no consumidor, geralmente
com ¢ objetivo de vender produtos ou servi-
¢os. Mesmo quando nfio menciona preco ou
quando o andncio enquadra-se na categoria
“Institucional” (apresenta mensagens s vezes
ndo diretamente relacionadas com as caracte-
risticas do produto, valorizando a ligagio
emocional do consumidor com a matzca),
permanece o objetivo final de comercialtzagio
dos produtos/servicos da empresa anunciante.

A materializacio do conteudo da men-
sagetn que o anunciante deseja transmitir ueili-
za diversos tipos de suportes e veiculos, como
a televisfio, o radio, os meios impressos, a
internet, etc. A elaboracio da mensagem pu-

elements that link to the homosexuals, which
are not so appelative to cause discrimination.
This paper tries to uncover this strategy by
studying an ad by Moserela. Through
management of interdiscourse, dialogism,
discoursive fomations notions and analysis of
themes and figures presents at discoursive level
of meaning gerative percourse, it is possible to
perceive the trail steps this brand took to
implement a direct and driven message, in some
sott of codification, to the male homosexual
consumer public.

blicitiria pata cada um desses meios deve le-
var em conta a utilizagdo de recursos que
otimizem a sua atratividade, buscando a aten-
¢io do consumidor.

De uma forma geral, o andincio publi-
citdrio é composto por elementos verbais
como o texto escrito e a fala, e elementos nio-
verbais como a imagem, os gestos, 0s sons,
as cores, as ilustragdes e até a propria distri-
buicio dessas informacSes no anuncio. Poz-
tanto, de acordo com Cidmar Teodoro Pais
(1992), trata-se de um sistema semidtico com-
plexo, porque consubstancia a combinatéria
de sistemas verbais com nio-verbais.

A combinagio dos signos verbais,
gestuais ¢ imagéticos busca atrair 2 atenciio do
consumidor e levi-lo a agio desejada pelo
anunciante, através de um processo de argu-
menta¢dc que nio depende apenas do aspec-
to verbal, conforme explica Pais: “E forpose
reconbecer que o sistemas semidiicos nio verbais — ¢
seus discursos — desenvolvers uma “argumentagio”,
certamente nio aguela gue estamos acostumados a exa-
minar nas linguas naturais, nos sistemas semicticos
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verbais, mas que, nem por issg, deixa de ser extrema-

meente gficients, no Sen campo de atuagio”.!

Se o processo de atragdo da atencio
do consumidor se da, principalmente, pela
correta utilizagdo dos recursos semidticos 4
disposi¢io do publicititio na elaboracio da
mensagem, fazer essa atencio evoluir para um
estado de interesse exige mais do que
atratividade: exige afinidade e identificacio.

O estigio do interesse depende muito
da identificagiio do publico-alvo com o anin-
cio. Ele precisa “enxergar-se” como prota-
gonista ¢ como alvo da narrativa publicitiria.
E necessario, entio, falar 2 mesma lingua que
este publico, ou seja, trabalhar, além das técni-
cas persuasdrias da publicidade, com textos
verbais ¢ ndo-verbais que provoquem a afini-
dade do publico com o produto ou servigo e
com a marca que estd sendo anunciada. E a
questdo da identificagiio e da afinidade torna-
se mais importante quando 2 sociedade e o
mercado se fragmentam, como acontece hoje.

O cenirio contemporineo, no qual a
publicidade tem participagio fundamental,
enquanto discurso socialmente determinado
e portadora de significados culturais
(FIGUEIREDQ, 1999), observa trés movi-
mentos distintos e simultineos que acabam se
entrelagando e interferindo uns nos outros. O
primeiro deles é uma maior elasticidade das
convengdes sociais. Tabus estio sendo que-
brados, preconceitos sao criticados ¢ as pes-
soas tém cada vez mais liberdade de viver suas
vidas de acordo com suas opg¢des religiosas,
politicas e sexuais. Outro movimento € o de
crescimento da disputa entre marcas e pro-

11962, p. 48,
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dutos. Com o avango tecnoldgico, fica mais
dificil para os produtos ter um diferencial
muito perceptivel entre si. Assim, para con-
quistar o mercado, é cada vez mais impor-
tante produzir pensando nos desejos e neces-
sidades do publico-alvo. Por 1dltimo, perce-
be-se uma preocupacio crescente com os
diteitos humanos, os direitos civis e também
os direitos do consumidor.

A ocorréncia desses trés movimentos
permite que diversos grupos, caracterizados
como minorias, possam assumir abertamen-
te sua condicio e exigit maior respeito e aten-
¢do por parte da sociedade civil, do poder
publico e também do mercado. Um desses
grupos € o de homossexuais.

O mercado, principalmente, tem mo-
tivos concretos para nio despreza-los. A re-
vista Marketing de junho de 2002 publicou
dados de uma pesquisa realizada pelo site Mix
Brasil sobre o petfil do piblico homossexual:
62% dos entrevistados possuem nivel superi-
or, 60% tém entre 25 e 39 anos e 40% ga-
oham mais de R§ 4 mil por més. Como 2
grande maioria ndo tem filhos, normalmente
sdo dois salirios para serem gastos com des-
pesas pessoais, que incluem cuidados com o
corpo, entretenimento, moda e turismo. To-
das essas caracteristicas fazem do publico ho-
mossexual um grupo consumidor extrema-
mente atraente para as marcas. O caminho
para a conquista desse piiblico passa pela pu-
blcidade, mas desde que se respeitem suas
especificidades. Os homossexuais, asstm como
todos os grupos de consumidores segmenta-
dos, formam um publico distinto: t8m dese-
jos e necessidades caracteristicos que sd nos
ultimos tempos vém sendo reconhecidos e
estudados.




O grande desafio das marcas & estabe-
lecer uma comunicagio com esse publico que
provoque identificagio e afinidade, mas sem
causar rejei¢io nos consumidores que ainda

sfo refratirios a aceitacio da homossexuali-

dade. Trata-se, aqui, de marcas que se relacio-
nam com um publico amplo, nfo especifico.
Essa situagio niio ocorre em relacio aos pro-
dutos e 4s marcas dirigidas ao putblico ho-
mossexual. A comunicagio realizada por mar-
cas dirigidas njo serd abordada nesse caso,
visto que o objetivo & analisar a construgio da
mensagem publicitiria de marcas nfio-segmen-
tadas, mas que mesmo assim comegam a abrir
um canal de comunicagio com os homosse-
Xuais.

Para exemplificar o processo de funci-
onamento da comunicagio dirigida ao pabli-
co homossexual, especificamente o masculi-
no, este trabaltho vai analisar um anifincio de
telefone celular da marca Motorola. Antes, po-
rém, é necessdrio abordar algumas nogdes de
interdiscursividade e intertextualidade, forma-
cOes discursivas, dialogismo e percurso
gerativo da significagiio, cujos conceitos serdo
utilizados para a realizacio da anilise.

2 Publicidade, Industria Cultural e
Interdiscurso

A publicidade, enquanto produto da
inddstria cultural, 4 qual serve e da qual extrai
a matéria-prima para seu funcionamento,
trabalha com sentidos estabelectdos ou reco-
nhecidos pelo publico, mas de uma forma
reelaborada e idealizada. A publicidade, ao
mesmo tempo em que se apropria de elemen-
tos do interdiscurso, também alimenta esse
reservatdrio, e seu discurso pode ser retoma-

do por outras modalidades discursivas ou até
mesmo pelo discurso publicitario de outra
marca.

Assim, temos a presenga da temidtica
das novelas em alguns andincios, bem como
dos fatos reais que acontecem no pafs e no
mundo, dos mitos e estdrias folcloricas da
comunidade. Um exemplo de discurso de
uma marca retomado por outra € o da cam-
panha publicitiria da companhia telefénica
Veésper, veiculada na televisio em 2003. O co-
mercial da [7ésper fazia alusio s estruturas
narrativas e discursivas da famosa campanha
publicitdtia do cartio de ctédito Mastercard.
Esta dltima campanha enumerava os valotes
de determinados produtos ou servigos que
poderiam ser pagos com o cartio, e encetra-
va com a frase “[tal coisa]: nio tem preco.
Mas para todas as outras existe Mastervard”. A
campanha da Végper retomou o discurso da
campanha da Martercard a0 enumerar os va-
lores de varios presentes dados pelo namora-
do a sua namorada, mas encerra com a se-
guinte idéia: “conseguir o perdio da namora-
da, tem preco sim. A partir de tantos centa-
vos, fazendo uma ligagio pela Véper”. As-
sim, caracteriza-se a intertextualidade que,
como explica Fiotin, “¢ ¢ processs de incorporagio
de 1m texcto em ontro, Seja para reprodugir o sentido
incorporade, seja para transformd-li” *

Aqui ha o processo da alusdo, em que
nfio se cita exatamente as mesmas palavras,
mas se reproduz construgdes sintiticas em que
cerfas figuras sfo substituidas por owutras, sen-
do que todas sdo figurativizagdes do mesmo
tema. A alusdo, nesse caso, estabelece uma

21999, p. 30.
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polémica, j4 que o final da campanha da Tgper
mostra um sentido cposto ao texto aludido
(IDEM, 1999, p. 31). Ainda em relagio a esse
exemplo, pode-se dizer que o objetivo da
intertextualidade vai além da transformacio.
Serve mais com um processo de ancoragem,
em que um anincio publicitirio, produzido
pata e a partir da indistria cultural, utilizou-se
dos elementos de outro, elaborado dentro dessa
mesma Otica, para produzir sentido e atingir
seu objetivo: tornar-se atrativo 2os olhos do
consumidor e levi-lo 3 aclio/compra.

No caso dos anincios dirigidos ao
publico homossexual, a questio da
intertextualidade & importante porque possi-
. bilita o estabelecimento da identificacio com
o publico-alve. Dependendo da maneira
como o texto do discurso homossexual é uti-
lizado, pode transmitir 2 afinidade com o pu-
blico sem agredir os outros consumidores. A
intertextualidade do discurso homossexual na
publicidade seri observada mais claramente
na analise do anuncic da Meforola.

3 Dialogismo e Formagoes Discursivas

A nogio de interdiscursividade explica
o funcionamento do discurso publicitirio. Os
comnceitos, os temas ¢ as figuras presentes no
discurso de um anuncio sio o reflexo de ou-
tros discursos forjados na cultura que abriga
esta relagfio publicidade-consumidor.

A linguagem da propaganda reflete a
expressio da ideclogia dominante e os valo-
res em que se acredita, manifestando a manet-
ra de ver o mundo de uma sociedade em cer-
to espago da historia (SANDMANN, 2000,
P 34). E o processo de escolha de figuras,
feitas pelo enunciador, e os temas que repre-
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sentam, que permitem que o enunciatirio —o
publico-alvo do que estd sendo anunciado —
identificat-se com a mensagem e sintir-se atra-
ido por ela, 2 ponto de ser levado a agio. Essa
aciio € a resposta do enunciatirio ao discurso
do enunciador, resposta esperada e desejada.
E uma resposta presumida, determinada de
modo ativo pelo enunciador, e que por isso
val influenciar na construgio do enunciado.
Essa construgio considera o grau de infor-
tnacio do enunciatiro, suas opinides e con-
vicgBes, preconceitos, simpatias e antipatias;
além disso, nesse processo o enunciador pro-
cura precaver-se de objegdes previstas
(BAKHTIN, 1992, p. 321). E que “0 enunciads
estd voltade nio 56 para sen objeto, mar também para
o discurse do ontro aceria desse objere”? Assim, o
amincio publicitirio, enquanto enunciado,

{..) € sempre um acontecimento que nem
a lingua nem o sentido podem esgotar
inteiramente. Acontecimento estranho, por
certo: inicialmente porque esti ligado de
um lado a um gesto de escritura ou 4 arti-
culagdo de uma palavra, mas que, por um
outro lado, se abre a 51 mesmo uma exis-
téncia remanescente no campo de uma
memozia, ou na materialidade dos ma-
nuscritos, dos livros e de qualquer forma
de registro; em seguida, porque é inico
como todo acontecimento, mas que estd
aberto a repetigdo, 4 transformagio, a
reativagio; finalmente, porque esti ligado
nio apenas a situagBes que o provocam, e
a conseqiincias que incita, mas, 20 mes- .
mo tempo, se segundo uma modalidade
inteiramente diferente, a enunciados que
o precedem e o seguem.*

T BAKHT:N, 1992, p. 320
4 FOUCAULT, 1972, p. 40.
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No caso a ser estudado neste trabalho
— o discurso de um anvincio dirigido ao pud-
blico homossexual —, é possivel perceber a
interdiscursividade na relagio desse com ou-
tros discursos que o precederam e que o se-
guirdo, assim como o reflexo da ideologia
dominante, ainda conservadora, ja que as fi-
guras notmalmente sio sutis quando o pro-
duto 2 ser anunciado ndo é especifico do pi-
blico homossexual. E possivel visualizar tam-
bém o processo de escolha de figuras e temas
que fazem parte do repertério do enunciatirio
€ 0 processo de precaugio contra objegées,
representado pela auséncia de expressdes ou
simbolos explicitos relacionados 3 homosse-
xualidade.

As caracteristicas da construgio do
anincio publicitirio a ser estudado — a sutile-
za da linguagem e os temas e figuras escolhi-
dos, que funcionam como uma espécie de
codigo de reconhecimento - exemplificam o
processo de formagio discursiva no que se
refere 4 comunicagio com o piiblico homos-
sexual, considerando o momento histérico de
maior liberalidade, mas nio de total aceitacio
pela sociedade. Foucault (1972) convenciona
que uma formagdo discursiva caracteriza-se
pela regularidade de certos objetos, tipos de
enunciacio, conceitos e escolhas teméticas, em
relagio 4 sua ordem, correlagdes, posicdes,
transformagées e modo de funcionamento.
A partir desse conceito, é possivel observar
que as formagoes discursivas da homossexu-
alidade aparecem constantemente na midia,
seja na sua forma explicita e muitas vezes pe-
jorativa, seja de maneira sutil. O segundo caso
€ o que, normalmente, est4 presente na publi-

cidade dirigida a esse piiblico.

4 O Percurso Gerativo da Significagio

De acordo com o apresentado até ago-
ra, a publicidade, através das nogdes de
interdiscurso e de formacdes discursivas, tra-
balha com temas e figuras familiares ao pu-
blico que deseja atingir. Para estudar a pre-
senga desses dois aspectos na construgio do
discurso, este trabalho aborda a teoria
semibtica da significacdo, concebida por
Greimas a partir do desenvolvimento dos
estudos de Saussure e Hjelmslev, e
complementada pelo professor da USP
Cidmar Teodoro Pais. A grande contribui-
¢a0 de Pais (1980) é considerar como discur-
so nio apenas aqueles literirios, mas também
os produzidos socialmente, permitindo a
identificagio dos tragos socioculturais, das ide-
ologias, dos sistemas de valores das comuni-
dades como ¢ o caso dos antincios publicits-
rios. Pais (1993) vé a semibtica como a cién-
cia da significagfio, opondo o sistema de sig-
nos 20 sisterna de significagio, composto por
elementos verbais, nio-verbais e complexos,
e onde cada elemento tem uma carga ideolé-
gica. A ideologia se manifesta no processo de
escolha de signos, que é feita pelo enunciador,
de acordo com o valor que cada signo repre-
senta para ele.

A semidtica da significacio propée a
divisdio do discutso em trés niveis de estudos
semidticos: s3o os niveis fundamental ou pro-
fundo, narrativo e discursivo. O nivel
discursivo ser privilegiado neste estudo, j4 que
a presenca dos temas e figuras que caracteri-
zam esse nivel sio os responsiveis pela liga-
¢ao entre os diversos discursos e pela carac-
terizacio das formagdes discursivas.
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O nivel fundamental ou profunde
apresenta a primeira etapa da significagéo, que
acontece através do estabelecimento de uma
relagio de oposigio entre dois termos que,
por sua vez, representam duas idéias contriri-
as, mas de uma mesma categoria semintica.
Essa relacio de oposigio forma o tema glo-
bal da narrativa. “De um mode geral, é costume
apreends-las (s relagies de aposigdio) pelas sitnagies de
conflito mais gerais, extratdas da narrativa, que sao

represeniadas, espacialmente em forma de octigono. Dai

» 3

ser chamada de octogono semidtic”.

A estrutura narrativa apresenta uma sin-
taxe e uma semiantica narrativas. Esse nivel
caractetiza-se pela busca de um Objeto de
valor por um Sujeito. Nessa busca, o Sujeito
é instigado por um Destinador, que ¢ o
idealizador da narrativa, ajudado por um
Adjuvante ou prejudicado por um Oponen-
te. Bsses papéis da narrativa sdo chamados
de actanciais. A relacio entre o Sujeito ¢ seu
Objeto de valor pode ser conjunta ou
disjunta, e essa relaco se altera no decorrer
do percurso narrativo.

A acdo do Sujeito para entrar em con-
jungio com o Objeto de valor prevé uma
performance (um fazer). Para isso, no entan-
to, ¢ necessaria ao Sujeito uma competéncia
que o torna capaz de passar da potencialidade
3 agio. B preciso também que Sujeito queira

agir. Portanto, para que o Sujeito entre em
conjungio com seu Objeto de valor, € neces-
satio que ele queira, deva, possa e saiba fazer.
Distinguimos, assim, duas classes de objetos
modais: do ser (estitico) e do fazer (dinimi-
o). “As estruturas narrativas simulam, por conse-

SBATISTA, 2004, p. 150,
§ BARROS, 1999, p. 16.
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guinte, tanto a histéria do bonsem em busca de valorer
ou @ procira de sentido quanto a dos contratos ¢ dos
conflitos que marcam of telacionamentos bumanos”. é

Quando a narrativa chega até a super-
ficie, ao nivel de manifestacio, temos a passa-
gem para as estruturas discursivas, o nivel mais
supetficial do percurso gerativo da significa-
cio. E nesse nivel que o enunciador transmite
seus sistemas de valores para o enunciatirio
através das informacBes que passa, com o
objetivo de convencé-lo, persuadi-lo.

A semantica discursiva tem como com-
ponente a tematizagio € a ﬁgurativizagﬁo._A
tematizagio compreende os valores abstratos
do texto, que podem ser atribuidos de ma-
neira indiscriminada. Esses valores estdo ex-
pressos em palavras € expressoes com ele-
mentos comuns de significagdo, podendo set
agrupados. A reducio desses grupos a ele-
mentos minimos permite a identificacdo das
idéias em oposigdo que constituem o nivel
fundamental do discurso.

_J4 a figurativizaio reveste o esquema
narrativo de elementos concretos, especifican-
do e particularizando o discutso. Nesse pro-
cesso, o autor escolhe as figuras que vai utili-
zar para caractexizar atores, tempo, espago €
valores. Neste momento, o autor opta por
diferentes figuras para persuadir.

Com base nos conceitos até aqui abor-
dados, ser4 possivel analisar um antincio publi-
citado dirigido ao piblico homossexual atra-
vés da observagio dos temas e figuras repre-
sentados ¢ da maneira pela qual esses elemen-
tos se intet-relacionam com outros discursos.
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O antincio do telefone celular Mozorola
#190 foi publicado no mimero 1 da revista Oj,
edicio de outubro/novembro de 2002 (figura
1). Apesar de a anilise referir-se somente a0
antincio, e nio 4 publica¢io na qual foi veicula-
do, é importante comentar que a linha editorial
da revista, instrumento de matketing de relaci-
onamento da empresa de telefonia celular O7
com seus clientes, privilegia o aspecto estético
e cultural. As matétias abordam artigos e en-
trevistas relacionadas  literatura, misica, moda,
meméria, fotografia, personalidades; o aspec-
to grafico é cuidadoso, as matérias sao rechea-
das de fotos bem produzidas. Estética e con-
tetido foram determinados tendo em vista um
puiblico selecionado, que gosta de atte, cultura,
entretenimento ¢ bons textos.

A importincia dessa descrigio reside no
fato de que a “materialidade (...) é constitmiva do pro-
prio enundiado: 0 enunciado precisa Yer wma substingia,
wm suporte, win bugare wma data. (Juando esses requisitos
se iodsficam, ele proprio munda de identidade”.” Assim,
o anfincio a ser analisado ndo teria o mesmo
sentido se estivesse publicado em outra revista,
em outro tipo de meio ou em outra época. Afi-
nal, em uma reportagem sobre o cométcio de
produtos e setvicos para o publico homosse-
xual, 2 revista PralNews (2002), dirigida ao mer-
cado publicitirio do Nordeste, definiun assim o
universo gay: consumo, moda, cotpos tratados
e cabegas pensantes (grifo nosso).

O antincio mostra a imagem de um jo-
vemn com aspecto andrégino, de tor¢o nu, so-
bte um fundo cor lilds. Ele aparenta ser urmn ado-
lescente na faixa dos 17 anos. Nio tem pélos no
peito nem no rosto; & magro e sem musculos;

T FOUCALULT, 1972, p. 126.
& CHIES, 2003.

os tracos do rosto sio delicados, apesar da ca-
reta e da boca formando um bico; usa uma fai-
xa vermelha em um dos pulsos, éculos escuros
que escondem totalmente os olhos, um cordio
no pescogo, calca de tecido sintético azul, dei-
xando 4 mostra o eldstico da cueca; o gestual
mostra que ele foi “flagrado” dangando, com o
celular na mio. Para costurar todos esses ele-
mentos, sobre a fotografia temos a expressio
“MOTORAVE”, um cruzamento vocabular
entre as palavras “Motorola” e “rave”, cunhada
com o objetivo de reforgar a relagio entre 2
marca e o estilo das festas raze.

A imagem é coerente com 2 expressio
rave, ja que é possivel identificar nos movimen-
tos ¢ nas roupas do rapaz o estilo dessas festas.
As raves sio muito mais do que simples eventos.
As roupas usadas por seus freqiientadores, as
muisicas, os locais onde acontecem e até mesmo
o prépdo petfil do publico sdo elementos por-
tadores de significagdo, conforme as explicagdes:
“ A4 palavra rave suger um estado existencial fisico e psi-
coliigico alterads, fundamentado no sobrecarrego sensorial.
Nesras festas é claramente observivel o esforpo coletivo para
entrar em lyanse, para afingir esse estado alierado da
consciéncia. {...) O conceito rave, nascido no final dos anes
80 ¢ advindo da produgio da miisica eletronica, foi

formatado em festas em espagos abertos fora do perimetro
urbano das cidades ou em galpies abandonados da pergfe-
7ia, a0 som da mivica eletrinicd’

A cultura s é comumente relacionada
a0 homossexual, ja que engloba elementos que
fazem parte do cotidiano desse grupo: musica,
moda, tecnologia, modernidade. Mais do que
fregiientadores desse tipo de festa, os gays, lés-
bicas, bissexuais e transexuais funciogam como
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simbolos do “direits da fberdade sexcnal, a todas as

Jormas possiveir de amar”’ Na mesma légica, as
roupas coloridas dos freqiientadores, represen-
tam a maneira agradavel de ver a vida, os prerings
indicam um protesto contra o aborto, o uso de
coturnos € uma rejeigio a0 militatismo.

Portanto, no ariincio da Moetsrela temos a
presenga de figuras que compdem os temas rave
¢ homossexualidade. Para reforgar ainda mais a
relagio entre os dois ternas, objetivo da marca
a0 queter associar o seu produto com o piblico
gay, percebe-se que ha um entrelacamento atra-
vés da presenca das mesmas fipuras nos dois
grupos, caracterizando uma isotopia. Greimas
(1970) define a isotopia, no contexto dos dis-
cursos, como um conjunto recorrente de cate-
gotias semanticas que tormam possivel a leitura
uniforme da narrativa, resultado das leituras par-
ciais dos enunciados e da resolucio de suas am-
bigiiidades através da busca dessa leitura tinica.

- As figuras para o tema rawe sio o gestual
do rapaz, a roupa, os acessétios, o celular (sim-
bolo de avango tecnoldgico), a cor: forte do fun-
do, a particula rzse. As figuras para a homosse-
xualidade estio presentes na cor lilis, um dos
simbolos do movimento homossexual; na
androginia do rapaz, representada pela auséncia
de pélos e musculos definidos (muitos homos-
sexuais masculinos procuram neutralizar os si-
nais de virllidade da sua aparéncia); nos gestos
das miéos, da boca e do corpo, que sugerem
movimentos femininos (quaddl para o lado, ex-
pressbes faciais, movimentos flexiveis e delica-

dos estio associados 4 feminilidade).

A identificaco dessas figuras com os te-
mas rarz & homossexualidade acontece pela pre-

% IDEM, 2003.

senga do interdiscurso e das formacdes
discursivas. O discurso homossexual, seja ver-
bal, imagético, gestual ou complexo, contempla
essas e muitas outras figuras, caracterizando wma
formacio discursiva. O mesmo acontece com
o discurso da cultura sse. Para saber disso ndo é
necessario consultar textos verbais sobre quais
os simbolos, palavras ou imagens assoctados a
cada tema. Os discursos que dialogam com este
discurso publicitario estio presentes nas novelas,
nos programas humoristicos, nos desfiles de
moda, nas ras, nos bares, nos restaurantes, nas
festas, na midia, enfim, no cotidtano, na ind@stra
cultural que os produz e dos quais se alimenta.

6 Consideragdes Finais

Com essa representaciio, a marca Motorola,
através de um principio basico em publicidade
— associar o produto 2 imagem do usudrio -,
procura comunicar-se cotn o publico homos-
sexual, falar a lingua dele. Como j4 foi dito ante-
tiormente, essa comunicagio é sutil, pois ao
mesmo tempo em que dizloga com esse puibli-
co, ndo pode arriscar-se a rejeicio da parcela
“tradicional” de consumidores da marca.

A utilizacio do tema e em associagio
com © tema homossexualidade foi proposital.
A cultura rave ndo € privilégio dos homossexu-
215, mas estd intimamente associada a eles. Essa
ambigtiidade torna possivel abordar o piblico
homossexual de forma suil, porém eficiente. A
mensagem que o enunciador deseja que
enunciatirio perceba é que a Motorols é uma
marca cuja personalidade tem a ver com 2 pet-
sonalidade dele. Essa personalidade envolve be-
leza, modernidade, alegria, diversio, aceitacio.
Por outro lado, como as referéncias 2 homosse-
xualidade sdo ambiguas, neutraliza-se o risco de
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que patte dos consumidores assuma uma pos-
tura de rejeicio, B um recurso eficiente, jo que
permite contemplar dois tipos de pablico. Além
disso, 2 marca passa a idéia de negagdo do pre-
conceito, de empatia com a causa das chamadas
minorias, de respeito 4 diversidade, temas mui-
to em voga ultimamente.

Aqui vale colocar um ponto pata refle-
xdo. Ao alertar para a utilizagio cada vez mais
freqiiente de temas com apelo 4 diversidade (ho-
mossexualidade, pobreza no terceiro mundo,

Naomi Klein questiona: “serdo eles completa-
mente cinicos ou indicam que os publicitidos
querem evoluir e ter papéis mais positivos?”."
Nio temos como saber. O que é possivel dizer
com certeza é que o discurso publicitirio, como
umn missel teleguiado, ditige sua carga para onde
o publico esti. E se o publico esti entre o grupo
de homossexuais, ¢ imperativo aprender 2 falar
com eles e suprit suas necessidades. Tdo catente
de respeito e de personalizagiio, ¢ um piblico
avido por consumir. Quem souber usar o dis-
curso certo, tera mats sucesso. i
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minorias étnicas) nos andncios publicitirios,
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