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RESUMO

Este artigo discute a publicidade contraintuitiva como uma abordagem para o deslocamento de
estereotipos. O intuito é desenvolver uma ferramenta baseada na Design Science Research
(LACERDA et al., 2013) que possa auxiliar na identificacdo de publicidade contraintuitiva. A
conceituacao de termos como estere6tipo (BRAGALIA etal., 2017) e crenca (PEREIRA, 2002)
fizeram-se necessarios para atingir o objetivo. A pesquisa possui carater qualitativo, 0 método
da coleta de dados constitui-se de maneira flutuante, e a analise — da campanha Parada BK do
Burger King — ocorre segundo a ferramenta proposta pelos autores. Os resultados obtidos
evidenciam a eficiéncia da ferramenta e classifica a publicidade — Parada BK — que teve como
tema central a comunidade LGBTQIA+ como contraintuitiva.

Palavras-chave: publicidade contraintuitiva, ferramenta, estere6tipo, minoria social,
LGBTQIA+.
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INTRODUCAO

O presente trabalho discute a publicidade contraintuitiva como uma entre as varias
abordagens existentes para geracao de estimulos no deslocamento de estereotipos. Busca-se
a partir disso, desenvolver uma ferramenta, ou seja, algo que facilita a aplica¢do préatica de
uma técnica (SHEHABUDDEEN, 2000), neste caso, no reconhecimento e identificacdo de
publicidades contraintuitivas. Pretende-se construir tal ferramenta com base na metodologia
da Design Science Research (LACERDA et al., 2013) que nos permite contextualiza-la,
desenvolvé-la e valida-la.

Num desenho tedrico-metodoldgico, o texto estrutura-se em 5 partes, sendo elas:

1) Fundamentacgdo tedrica: So resgatado diversos conceitos parar criar uma base
solida para nossa ferramenta. Discute-se sobre o entendimento do que seriam estere6tipos,
como da-se seu fortalecimento e consolidacdo baseado nos trabalhos de Bragalia et al. (2017)
e Pereira (2002), em seguida, apresentam-se abordagens que auxiliam no deslocamento de
esteredtipos, os autores j& citados trazem colaboracBes extremamente importantes que
complementam reflexdes de Oskamp (2000 apud BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017),
Leite (2008 e 2011) e Mozdzenski (2019). Por meio deste referencial tedrico conseguimos
visualizar como a publicidade, em especifico a contraintuitiva, pode auxiliar na criacdo de
um cendrio social mais diverso e inclusivo, uma vez que as especificidades deste tipo de
publicidade estdo ligadas diretamente ao seu viés mercadolégico, obviamente, mas também
ao enfraquecimento de crencas e estereo6tipos ao estimular uma nova realidade imaginada por
meio de repeticdo da mensagem sob a mesma linha contraestereotipica (LEITE, 2008).

Realiza-se um panordma geral da comunidade LGBTQIA+ no Brasil, no qual é
apresentado dados sobre estimativa populacional, poder de compra e violéncia. O trabalho
ainda traz exemplos de publicidades que utilizam desta minoria social no contetdo
publicitario, o que nos permite identificar estere6tipos que sdo comumente fomentados sobre
este grupo; tal topico é necessario pois ira fundamentar o entedimento da campanha escolhida
para aplicacédo da ferramenta.

2) Procedimentos metoddlogicos: Por meio da fundamentagdo tedrica houve a
possibilidade de elencar 12 atributos, divididos em 4 categorias, que SA0 necessarios serem
identificados em uma publicidade para a mesma ser considerada contraintuitva. Os atributos
englobam desde da cultura organizacional até a mensagem propriamente dita, e sdo a base
estrutural da ferramenta desenvolvida. A metodologia utilizada para a construgédo da
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ferramenta é baseada na Design Science Research (LACERDA et al., 2013), que consiste em
5 etapas: conscientizacao, sugestdo, desenvolvimento, avaliacdo e concluséo.

3) Contextualizacdo do campo empirico: A validacdo da ferramenta so € possivel na
pratica, pela necessidade, a campanha “Parada BK” do Burger King, que pussui como tema
central a comunidade LGBTQIA+ e seus funcionarios foi escolhida para ser analisada. E
apresentado uma contextualizagdo de como e onde a campanha ocorreu.

4) Resultados/Tratamento de dados: Apos a contexualizacdo da campanha escolhida
para analise, a ferramenta aplicada buscou identificar os 12 atributos elencados no contetdo
publicitério, isto permitiu reconhecer a campanha Parada BK como uma publicidade
contraintuitiva.

5) Consideracgdes finais: Por meio da verificacdo da aplicabilidade da ferramenta na
campanha do Burger King, percebe-se que apesar da principal funcdo da ferramenta
desenvolvida ser a identificagdo de publicidades contraintuitivas, ela possui potencial para
auxiliar na construcdo destes contetdos. Surgem ainda diversas provocacOes e reflexdes
advindas deste trabalho.

A pesquisa desenvolvida de carater qualitativo foi focada no desenvolvimento da
ferramenta e para que tal objetivo fosse alcancado houve: i) a revisdo bibliografica de
conceitos como estere6tipos, crenca e publicidade contraintuitiva; ii) o desenvolvimento da
ferramenta para identificacdo de publicidade contraintuitiva e iii) a verificacdo da

aplicabilidade da ferramenta na campanha “Parada BK” realizada pela empresa Burger King.



1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Esteredtipos e preconceito

De acordo com Pereira (2011, p. 90), esteredtipos sdo crengas compartilhadas “que
tém como referentes padrdes de conduta ou atributos comuns dos membros de um ente social,
geralmente uma categoria”. Por esta defini¢do, entende-se que ha dois atores neste processo
de estereotipacdo. Sendo de um lado um grupo que compartilha determinada crenca, e do
outro, um grupo gue é estereotipado.

Crengas sdo “contetidos mentais da natureza simbdlica, cuja influéncia na cognicdo €
manifestada na percepc¢éo e na interpretacao, que o percebedor faz de sua experiéncia social”
(BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p. 118). Vale ressaltar que ndo se trata de um
processo individual, mas sim coletivo, no qual um grupo de individuos ou categoria de
pessoas, compartilha crencas sobre o outro. Podemos citar alguns esteredtipos que o restante
do mundo possui sobre o Brasil, a fim de exemplificagdo, como o fato de todo brasileiro saber
como dancar samba, amar festas e adorar futebol.

Em linhas gerais, podemos definir esteredtipos como:

crencas amplamente compartilhadas sobre pessoas (ou seja,
ideias bastante difundidas sobre individuos e grupos e ndo
oriundas apenas do raciocinio particular de alguém) que néo se
referem a uma visdo sobre elas em particular, mas, sim, ao que
se julga mais similar/repetido no grupo/coletividade ao qual elas
pertencem (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p.118).

Harari (2020) apresenta que o fator crucial que nos permitiu alcancar o nosso formato
complexo de sociedade atual foi a crenga. Somente existe uma certa ordem social, uma vez
que hd uma realidade imaginada e compartilhada, pode-se ilustrar a partir do dinheiro e da
religido, que une pessoas de todo canto, mesmo sem sequer se conhecerem. Por este Viés,

podemos complementar a conceituagdo de esteredtipos ao dizer que estes séo:

Estratégias ideoldgicas de construcdo simbdlica que visam
naturalizar, universalizar e legitimar normas e convencdes de
conduta, identidade e valor que emanam das estruturas de
dominacéo social vigentes (FREIRE FILHO, 2005, p. 8).

Sendo uma realidade imaginada que parte do senso comum, Pereira (2002) aponta que

ao agrupar individuos ocorre um processo de divisdo, no qual existe o “nds” e “eles”, sendo o
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“nds” todos aqueles a sua volta e os quais vocé se identifica e o “eles” sendo todos os outros.
Advindo deste comportamento, as pessoas tendem a privilegiar o préprio grupo e desfavorecer
0 outro, obtém-se mais vantagens quem possui 0 maior numero de membros ou poder social
(dinheiro, status, influéncia).

Apesar das caracteristicas atribuidas ao esteredtipo como o sentido de unidade e
universalidade parecerem positivas, ha uma série de aspectos negativos decorrentes de tal
pratica. Ao estereotipar um ente social, ignora-se toda a sua subjetividade, comportamentos e
atributos pessoais, e foca-se numa generalizagdo superficial, podendo gerar estigmas! e
preconceito sobre determinado grupo. Todo este processo pode impossibilitar uma conexao
genuina entre ambos 0s atores pois é criado uma barreira que os distancia e produz um cenario
de excluséo social. Se nos aprofundarmos ainda mais neste topico, serd possivel ainda notar
desdobramentos no qual o grupo estereotipado incorpora em suas crengas o pensamento do
grupo estereotipador, acarretando problemas de aceitacdo, ansiedade, timidez e senso de
inferioridade perante ao outro (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017).

Determinados contextos podem favorecer o aparecimento e criagdo de estereotipos.
Jablonski (2010) aponta que competicdo e conflitos econémicos, situacoes de bode expiatorio;
causas sociais — aprendizagem social, conformidade social, categorizacdo social - e fatores de
personalidade podem ajudar a consolidar e estimular esteredtipos. Todavia, 0s esteredtipos
como discutidos anteriormente, ndo se tratam de um processo particular e individual, eles
originam-se dentro de uma cultura, num ambiente macro, e acabamos por pegar “o que nossa
cultura ja definiu para nos, e tendemos a perceber aquilo que captamos na forma estereotipada
para nos por nossa cultura” (LIPPMANN, 2008, p. 85).

E importante ressaltar que esteredtipos sdo fabricados e manutenidos por grupos que
beneficiam-se desta realidade, ou seja, grupos hegémonicos. Hegemonia pode ser entendida

de forma extremamente resumida da seguinte forma,

capacidade de direcdo intelectual e moral, em virtude da qual a
classe dominante, ou aspirante ao dominio, consegue ser aceita
como guia legitimo, constitui-se em classe dirigente e obtém o
consenso ou a passividade da maioria da populacdo diante das
metas impostas a vida social e politica de um pais (BOBBIO;
MATTEUCCI; PASQUINO, 1998, p. 580)

Logo, é implicito que a capacidade desta direcdo intelectual e moral ocorra com o

! Estigma: “caracteristicas sociolégicas: (no qual) um individuo que poderia ter sido facilmente recebido na relagéo
social quotidiana possui um trago que pode-se impor a atencéo e afastar aqueles que ele encontra, destruindo a
possibilidade de atencdo para outros atributos seus” (GOFFMAN, 2004, p. 7).

8



controle dos elementos responsaveis pela formagéo do senso comum — como a escola, familia
e midia — sendo neste Ultimo ponto que visualizaremos a publicidade.

De acordo com Strozenberg (2006) “a atuagio da propaganda® pode ou reforcar
estereotipos dominantes no discurso social; ou promover e fortalecer novos valores e visdes
de mundo - abrindo espago para outras versoes da realidade”. Por tratar-se de uma realidade
imaginada, de uma narrativa, de uma crenca, é possivel que o0s esteredtipos sejam
enfraquecidos, diluidos ou até mesmo apagados. De acordo com Gardner (2009, p. 30),
“embora seja facil e natural mudar a propria mente nos primeiros anos de vida, fica dificil
altera-la conforme os anos passam. A razdo, resumidamente, € que desenvolvemos visdes e
perspectivas solidas que resistem a mudanga”.

Se a publicidade possui este poder, € um dever ético da classe de comunicélogos
enquanto cidad&os apresentar uma nova realidade, no qual tais minorias sociais (e aqui nos
referimos ndo ao numero de membros destes grupos, mas sim a sua posicao social subjugada)

nédo sejam estigmatizadas e vistas de forma negativa.

1.2 Abordagens para desconstrucao de estereotipos

Oskamp (2000, p. 5 apud BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p. 130), sugere 4
frentes de abordagem que podem auxiliar no deslocamento de esteredtipos: alteracdes na
legislacdo, modificacdo nos processos de influéncia de massa; mudanca nos processos de
influéncia grupal e interpessoal; e terapias (intervencdo psicoldgica). Destes 4 pontos, nosso
foco esta nas modificacdes nos processos de influéncia de massa, pois esta pesquisa se insere
no campo da Comunicacdo Social.

Podemos citar como processos de influéncia de massa a escola, o trabalho, a midia,
sendo nesta ultima secdo que encontraremos a publicidade. Tais processos de influéncia sdo
um dos principais disseminadores de estereotipos, valores, e crencas.

E importante lembrar que esteredtipos “sido sistemas complexos que s6 podem ser
combatidos com respostas abrangentes e multidimensionais (BRAGALIA; MARTINS; DIAS,
2017, p. 135). Apesar das 4 frentes de abordagens trazidas por Oskamp (2000 apud
BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017), Pereira (2002) traz uma outra classificacédo, que de
certa forma complementa a qual foi previamente apresentada, 0 autor sugere as seguintes

técnicas para uma desconstrucdo mais bem sucedida, como:

2 No contexto deste trabalho, podemos entender publicidade e propaganda como sendo sindnimos.



a) Hipotese de contato: a oportunidade de ambos os grupos (ingroup e outgroup)? se conhecerem,
e desta forma liquidar uma opinido equivocada sobre o outro. No entanto, isto sé € possivel se
houver igualdade de status entre 0s grupos, objetivos comuns, apoio institucional e lagos
intergrupais; caso estas condi¢Ges ndo sejam cumpridas, a técnica de hipétese de contato pode
ter o efeito reverso e aumentar ainda mais a barreira entre os grupos (JABLONSKI et al.,
2010), uma vez que pode evidenciar comportamentos por parte de cada lado que foque em
defender e privilegiar o “nds” e atacar e desfavorecer o “eles”, como por exemplo, num
ambiente competitivo.

b) Consciéncia critica: Por muitos pesquisadores é afirmado que os esteredtipos sdo ativados
automaticamente, o que se trata de uma questdo problematica, pois de certa forma acaba
naturalizando-os, todavia Lima e Vala (2004) afirmam que apesar desta ativacdo automatica
dos estere6tipos sobre determinado grupo minoritario, num processo posterior ha uma fase no
qual possuimos um maior controle, havendo neste momento a necessidade de um maior
policiamento, logo, uma consciéncia mais critica sendo capaz de frear estere6tipos e nos
tornando autorreguladores de nossa prépria concepcao sobre o outro.

c) Troca de papéis: Sdo varias as situacBes no qual esta técnica pode ser utilizada, como
exercicios de terapia em grupo, o profissional de artes cénicas ao desempenhar um papel de
um membro de determinado grupo minoritario, um brasileiro que se muda para um outro pais
e se Vé numa posicdo social diferente.

d) Visibilidade: Sendo um dos pontos chaves no qual a publicidade pode atuar, € importante que
0S grupos minoritarios sejam vistos em situagbes de protagonismo, no qual os esteredtipos
negativos sejam removidos, que o outgroup deixe de ser visto como anormal, estranho e
diferente. E preciso que este grupo seja visto e lembrado.

e) Contraexemplo: A existéncia de poucas pessoas que ndo condizem com determinado
esteredtipo e que o contraste € muito grande, ou de um grande nimero de pessoas com
pequenas modificacBes inseridas no ingroup também pode auxiliar no processo de
desconstrucéo.

f) Relaxamento de vinculos: A possibilidade dos individuos transitarem em diferentes grupos
permite a criacdo de lacos intergrupais e cria-se uma esfera mais inclusiva e diversa, um bom
exemplo sdo as vagas de cotas disponibilizadas pelas instituicdes de ensino superior, no qual

sdo reservadas vagas para grupos minoritarios especificos — estudantes de escolas publicas,

3 Ingroup e Outgroup: De acordo com Pereira (2002) sdo nomenclaturas para os grupos participantes do
processo de estereotipizagdo. Ingroup refere-se ao percebedor/observador. Outgroup refere-se ao
outro/estranho.
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indigenas, pessoas em situacdo de vulnerabilidade econémica, negros, entre outros — e 0s
insere num mesmo ambiente de convivio.

A listagem das diferentes abordagens sugeridas por Oskamp (2000 apud BRAGALIA,;
MARTINS; DIAS, 2017) e Pereira (2002) nos mostra em qual contexto esta pesquisa pode
auxiliar e colabora na fundamentacdo da criacdo da ferramenta proposta pelo autor. Nesta
sessdo € possivel identificar itens que incorporam-se na ferramenta para identificacdo de

publicidade contraintuitiva.

1.3 O papel da publicidade

Como ja apresentado anteriormente, a midia, em ambito geral, possui uma grande
responsabilidade ao consolidar e dissolver estereotipos, isto acontece em especial pelo seu
grande alcance e inserg¢éo no cotidiano dos membros ativos de uma sociedade e pelo seu grau
de aceitacdo (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017). Neste sentido,

é praticamente impossivel encontrar alguém que ndo tenha
contato direto ou indireto com 0s meios de comunicagdo e a
publicidade. Estes canais nos fornecem modelos de
“normalidade”, isto é, do que é socialmente aceito como correto
e permitido em uma dada cultura, facilitando a conformidade
social (JABLONSKI et al., 2010, p.157)

A publicidade buscando levar sua mensagem persuasiva para uma maior audiéncia,
utiliza de uma narrativa de réapida e facil assimilacdo, e que muitas vezes acaba baseada em
estereotipos, justamente por suas caracteristicas de generalizacdo, e nestas circunstancias o
publicitario encontra-se em um cenario desafiador para fortalecer uma nova realidade
imaginada que sera aceita pelo publico-alvo e que ndo havera um grupo sendo subjulgado.

Desta maneira, 0 primeiro passo deste processo € interromper a utilizacdo de
estere6tipos negativos que beneficiam a classe dirigente vigente, e com isso, promover um
espaco de visibilidade no qual os grupos minoritarios possam ser os protagonistas e autores de
sua propria historia, indo para além do “politicamente correto”, que trata-se apenas de uma
insercdo sem profundidade e superficial do outgroup, num anuncio, por exemplo.

Pelo olhar de Fry (2007), o termo contraintuitivo é algo que desafia o senso comum.
Tal forma de conhecimento — 0 senso comum — apesar de possuir estruturas rigidas e

conservadoras, pode ser ampliado por meio do didlogo com o conhecimento cientifico
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(SANTOS, 2008). Leite (2008) complementa o entendimento sobre contraintuitividade ao
dizer que trata-se do deslocamento destas crengas de um campo automatico e naturalizado para
o campo do controle e da critica. A principal finalidade da publicidade contraintuitiva “além
do seu carater mercadologico pode ser identificada pela sua proposta de estimular o processo
de dissociagdo de antigos estereotipos negativos fixados na memaria implicita e explicita dos
individuos” (LEITE, 2008, p. 132). Apesar da representacdo de grupos minoritarios na
publicidade possuir este viés mercadoldgico, isto €, buscar a diversificacdo e expansdo do
publico da empresa, “a auséncia de representacao € uma forma de excluir e marginalizar certos
grupos” (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p. 138).

Ao fomentar uma nova realidade social, cria-se discussdes acerca do tema e altera
atitudes e comportamentos preconceituosos um dia normalizados. Em linhas gerais, a
publicidade contraintuitiva serve como um estimulo para o processo de reavaliacdo de crencas

negativas e ultrapassadas pré-estabelecidas sobre determinada minoria social.

Pela forca da justificativa e pela continua exposi¢cdo de
mensagens sob a mesma linha nos veiculos de comunicacéo é
possivel a ocorréncia deste processo de deslocamento cognitivo
do individuo receptor em relacdo aos esteredtipos negativos
(LEITE, 2008, p. 133).

Leite (2008), aponta que as informacdes assimiladas neste processo reconstroem nossa
memoria, alterando a estrutura cognitiva do individuo e que utilizar o contraestereétipo na
publicidade de maneira naturalizada talvez seja a melhor opcdo para ocorréncia de
desconstrucdo (LEITE, 2011). Ao expor um individuo a uma publicidade contraintuitiva ele
podera respondé-la de duas maneiras: se 0 sujeito ndo é maleavel ou o deslocamento destes
esteredtipos pode ameacar seus interesses, é provavel que ele despreze este estimulo, no
entanto, se o individuo for curioso e estiver aberto a mudancas, ele pode aceitar este novo
cenario (LIPPMANN, 2008).

Entendemos ap6s a discussdo desta série de conceitos — contraintuitividade,
estereotipos, realidade imaginada, e hegemonia — que a percepcéo, a opinido publica sobre
determinado grupo social, como a comunidade LGBTQIA+, ndo acontece de forma individual,
mas sim no ambito do consciente coletivo. E a partir disto que conseguimos visualizar uma
estrutura complexa de criacdo, fortalecimento e dissolucéo de estereotipos, a midia. Tal termo,
a midia, esta relacionado a “uma gama de fenomenos, acontecimentos e transformagdes que

envolvem a politica, o jornalismo, a publicidade, o marketing, o entretenimento, nos diferentes
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meios” (GUAZINA, 2007, p. 55), 0 que nos mostra a sua complexibilidade ao influenciar e

ser influenciada pela cultura corrente.

1.4 Panorama geral sobre a comunidade LGBTQIA+ no Brasil

No Brasil, estima-se que 10% dos brasileiros séo LGBTQIA+, isto equivale a 20
milhGes de pessoas (RAMOS, 2017). Estes dados podem n&o retratar fidedignamente a
realidade, uma vez que o Censo, a maior pesquisa demogréafica da America Latina, realizada
pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), ndo inclui perguntas especificas
sobre este grupo de pessoas, 0 que torna dificil a criagdo de politicas publicas e acaba
contribuindo para um cenario de excluséo social.

Baseado em dados do Sistema Unico de Sadde (SUS)*, é suposto que um LGBTQIA+
seja agredido a cada hora no pais, o sistema de notificacbes de violéncia identificou entre os
anos de 2015 e 2017, vinte e quatro mil ocorréncias — ao todo 24.465 —, o que da uma média de
22 notificacOes diariamente contra essa populacdo (PUTTI, 2020).

A pesquisa realizada pelo IBGE visita mais de 70 milhGes de residéncias para a
realizacdo das entrevistas, a mesma € prevista para ocorrer de 10 em 10 anos, sendo a ultima
realizada em 2010. No ano de 2020, o censo demografico foi adiado pela pandemia da COVID-
19° para 0 préximo ano, no entanto, o governo vigente alegou que ndo possui previsdo
orcamentaria para tal, e que a pesquisa também n&o seré realizada em 2021 (TEMOTEO, 2021).

Apesar de ndo incluir perguntas especificas sobre a comunidade LGBTQIA+, durante o
censo de 2010, foi identificado que 60 mil brasileiros vivem com um companheiro/conjuge do
mesmo sexo. Entre estes, 15 mil possuem rendimento mensal entre 1 e 2 salarios minimo, outros
12 mil ganham entre 2 e 5 salarios, e a partir de 5 salarios 0 nimero se aproxima de 9 mil
brasileiros (IBGE, 2011). E valido destacar que estes dados apenas referem-se a individuos que
declararam possuir um cénjuge do mesmo sexo, portanto, o numero de membros da
comunidade LGBTQIA+ que possuam um bom rendimento mensal tende ser maior, mas de
qualquer forma, a média salarial de casais LGBTQIA+ ainda ultrapassa a de casais
heterossexuais (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017).

A estimativa do poder de compra desta populagdo no Brasil é de aproximadamente

4 Disponivel em: https://www.cartacapital.com.br/diversidade/um-Igbt-e-agredido-no-brasil-a-cada-hora-
revelam-dados-do-sus/. Acesso em: 24 ago. 2021.

5 Covid-19: Segundo a Organizacdo Pan-Americana de Salde ([2021]) “A COVID-19 é a doenca infecciosa
causada pelo novo coronavirus, identificado pela primeira vez em dezembro de 2019, em Wuhan, na China”.
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R$419 bilhdes de reais, este valor equivale a 10% do PIB nacional (Produto Interno Bruto, total
de bens e servicos produzidos no pais) (ROBERTA SCRIVANO, 2015). Com tanto dinheiro
sendo movimentado, é previsivel que as empresas comecariam a enxergar neste publico

inexplorado uma oportunidade de aumentar os seus lucros.

Em geral, pode-se dizer que anuciantes e veiculos se interessam
pela teméatica homossexual visando transmitir diversidade,
alcancar esse publico-alvo por meio de sua identificacdo com
campanhas, ou construir um tom humoristico valendo-se de
piadas classicas estereotipadas/preconceituosas a respeito dos
gays. Neste Ultimo caso, as pegas buscam o publico-alvo que ndo
é o homossexual (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p.168).

Em Curitiba, uma empresa de macarrdo no copo intitulada de “Macarrdo Curitiba”
causou polémica no ano de 2021 ao veicular uma imagem no Instagram com a seguinte frase

“Vai ficar de viadagem ou vai fazer um pedido?”

Figura 01: “Vai ficar de viadagem?”

MACAIRRAD

Curitiba

Fonte: (LONGO, 2021)

O estabelecimento que possui pouco mais de 8.000 seguidores na rede social
mencionada foi acusado de homofobia. O dono da empresa posicionou-se da seguinte maneira

em um video divulgado no perfil da marca:

Usei a palavra ‘viadagem’ e uma galera se ofendeu.
Sinceramente, foda-se. O que que tem a ver? Todo mundo
usa essa palavra com seus amigos, e é de boa. Eu falo assim
até com meus amigos gays e eles ndo tém nenhum problema
com isso (MACARRAO CURITIBA, 2021).
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O termo “viadagem” ¢ utilizado de maneira perjorativa e estd carregado de atributos que
perpetuam estere6tipos atrelados a homossexuais, podemos entender pelo contexto em que o
termo esta inserido que a mensagem comunicada é de que pessoas que nao realizam o pedido
possam estar sendo frescas ou possuirem sensibilidade feminina exagerada, caracteristicas que
conotam homossexualidade, além de diminuir o papel da mulher e reafirmar uma
heteronormatividade compulsoria.

No entanto, publicidades do género ndo estao restritas somente a ambito nacional, na
Espanha, também no ano de 2021, a marca de chocolate Snickers veiculou um comercial que
foi duramente criticado e removido de circulacdo. O contetdo audiovisual publicado consiste
em dois homens sentandos em um restaurante, no qual um dos rapazes possui trejeitos
considerados femininos, e que indica tratar-se de um homossexual. Logo, um garcom aparece
para atendé-los e anotar o pedido, o funcionario identifica que algo estd “estranho e fora do
normal” e prontamente entrega uma barra de chocolate Snickers ao individuo entedido como
gay, e que apos comé-la consequentemente torna-se masculo e diz estar sentindo-se melhor.
(TOBIAS, 2021)

Conseguimos identificar por meio desta peca publicitaria esteredtipos de feminilidade
atrelado aos homossexuais, 0 mesmo ocorre no primeiro exemplo. No intuito de criar
provocacdes a cerca da construcdo da mensagem publicitaria, podemos considerar a pouca
presenca — apesar dos avancos significativos em relacdo a participacao politica, direitos civis e
representatividade — desta minoria social em esferas midiaticas e governamentais, conforme
apontado por Mozdzenski (2019), como umas das causas deste cenario contemporaneo. Vale
destacar que o ator Aless Gibaja, responsavel pela personagem protagonista do segundo
exemplo identifica-se como pertecente da comunidade LGBTQIA+ (TOBIAS, 2021), disto
podemos retirar duas reflexdes importantes trazidas por Bragalia, Martins e Dias (2017), a
publicidade recorrentemente utiliza desta minoria social para piadas estereotipadas buscando o
publico ndo LGBTQIA+, e o fato de um membro da comunidade submeter-se a uma
publicidade do género pode evidenciar a incorporagdo de esteredtipos fomentados pelo grupo
socialmente dominante em suas crencas. E imporante ressaltar que a problematizacio nio esta
na retratacdo da feminilidade ou impedir que as pessoas possam exibi-la, mas sim entender que
dentro de uma categoria ha individuos multiplos com sua propria subjetividade, e que rétulos
deste tipo ndo devem representar toda uma categoria de pessoas.

Conseguimos identificar a teméatica LGBTQIA+ em ambos os contetdos, ou seja, ha

certa representacdo deste grupo de sujeitos, mas quando isto torna-se representatividade? No
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“Dicionario de politica” de Bobbio, Matteucci e Pasquino (1998), é possivel ter um vislumbre
de que representatividade possui um aspecto politico, trata-se da expressao dos interesses de
um grupo por representantes, € preciso que haja identificacdo entre estes atores.

O outvertising é uma vertente publicitaria que trabalha buscando representatividade, tal
termo relaciona-se com a publicidade contraintuitiva e estd diretamente ligado com a

comunidade LGBTQIA+, podendo ser entendido como uma

tendéncia publicitaria contemporanea, que propGe empoderar a
comunidade LGBT, conferindo as dissidéncias sexogendéricas
graus variados de agéncia, voz e visibilidade nas propagandas.
[...] (busca-se) dirimir os estigmas e esteredtipos negativos
tradicionalmente associados a esse grupo (MOZDZENSKI,
2019, p. 174).

O autor ainda elenca 5 pilares principais que constituem este fendmeno publicitério,
sendo:

a) Utilizacdo de representantes diversificados tanto da propria comunidade LGBTQIA+,
como de outros grupos sociais (idosos, gordos, entre outros);

b) A mensagem publicitaria deve ser pr6-LGBT;

c) O conteudo publicitério deve evitar estere6tipos discriminatorios;

d) A sexualidade e afeto como tema abordados deve possuir carater de posicionamento
politico;

e) A mensagem veiculada deve ser condizente com as praticas organizacionais da
empresa.

Na busca de conquistar determinado grupo, anunciantes podem recorrer ao pink money,
termo que caracteriza a venda de produtos visando alcancar o publico LGBTQIA+, no entanto,
guando acdes como esta sdo realizadas visando somente o lucro e néo se refletem na cultura
organizacional, por exemplo, pode haver um efeito contrario, e afastar ainda mais esta
populagdo (GALVAO, 2019).

Num primeiro momento, houve um resgate de diferentes conceitos para construir uma
fundamentacédo solida da ferramenta proposta. Foi-se discutido sobre estereétipos e crencas
apoiando-se em trabalhos produzidos por Pereira (2002 e 2011) e Bragalia et al. (2017). Além
destes, Oskamp (2000 apud BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017) e Leite (2008 e 2011)
trouxeram reflexGes valiosas referentes a diferentes abordagens de desconstrucdo de
esteredtipos, como a publicidade contraintuiva, Mozdzenski (2019) nos introduz ao conceito

de outvertising e elenca pontos chaves para construcdo de uma mensagem mais inclusiva e
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diversa. Apos isto, foi realizado um panorama geral sobre a comunidade LGBTQIA+ no
Brasil, no qual foi apresentado a estimativa populacional deste grupo, poder de compra, dados

sobre violéncia contra esta minoria social, e exemplos de esteredtipos comumente fomentados.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho surgiu a partir da dificuldade dos autores em reconhecer publicidades
contraintuitivas, com base nisto buscou-se construir uma ferramenta que pudesse auxiliar
neste processo. A sua validacdo deu-se por meio da aplicacdo na campanha referente ao Més
do Orgulho LGBTQIA+ da rede de fast food Burger King. Fundamentado pela Design Science
Research (LACERDA et al., 2013) que consiste “em um processo rigoroso de projetar
artefatos para resolver problemas, avaliar o que foi projetado ou o que esta funcionando, e
comunicar os resultados obtidos (CAGDAS; STUBKIZR, 2011, apud LACERDA et al.,
2013), a constituigdo da ferramenta aconteceu em cinco passos, sendo eles: conscientizagao,
sugestdo, desenvolvimento, avaliacdo e conclusao.

Apesar da metodologia escolhida incluir como tipos de artefatos apenas métodos,
modelos, constructos, e instaciacbes, entendemos que ferramenta, como ja dito
anteriormente, trata-se de algo que facilita a aplicacdo de uma técnica, e neste caso, tal
método foi o que melhor atendeu aos nossos objetivos especificos, como: i) a revisao
bibliogréafica de conceitos como esteredtipos, crenca e publicidade contraintuitiva; ii) o
desenvolvimento da ferramenta para identificacdo de publicidade contraintuitiva e iii) a
verificacdo da aplicabilidade da ferramenta na campanha “Parada BK” realizada pela

empresa Burger King.

2.1 Conscientizacao

Procurou-se entender a problematica dos esteredtipos e seus desdobramentos em
minorias sociais, neste trabalho a fim de exemplificacéo, tragou-se um panorama geral sobre
a comunidade LGBTQIA+ no Brasil. Como identificado, este processo de estereotipizacdo
pode acarretar preconceito, discriminacdo e exclusdo social. A falta de publicidades

verdadeiramente contraintuitivas nos leva a um cenario de fortalecimento de crencas negativas
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sobre minorias sociais no consciente coletivo. Logo, foi elencado a classe de problemas® e

artefatos’ existentes para o enfraquecimento destes estereétipos, conforme o quadro abaixo.

Classe de problemas Artefatos
(OSKAMP, 2000, apud BRAGALIA;
MARTINS; DIAS, 2017)
Seis frentes de abordagens (ingroup e
outgroup) (PEREIRA, 2002)
Publicidade contraintuitiva (LEITE, 2008)
Outvertising (MOZDZENSKI, 2019)

Deslocamento de crencas e estereotipos

Diversidade: minorias sociais na publidade

Foi possivel perceber em qual contexto esta ferramenta desenvolvida e a pesquisa
inserem-se, além de indicar os possiveis interessados no assunto, como pesquisadores da area
e agéncias de publicidade. A contribuicdo dos artefatos existentes foram extremamente validas
e serviram como base para a estruturagdo de um novo que pretendeu ser mais abrangente, e de
certa forma genérico, possibilitando que a ferramenta criada possa ser aplicada sobre diversos

formatos de publicidade, e ndo somente em publicidades que possuam a teméatica LGBTQIA+.

2.2 Sugestao

Para resolver o problema e encontrar uma solucéo satisfatéria, criamos uma ferramenta
que elenca diversos atributos, no qual é necessario que sejam identificados na publicidade para
que seja considerada contraintuitiva.

Numa tentativa inicial, foi construida uma tabela com tais atributos, mas que logo
percebeu-se a sua deficiéncia. Neste primeiro momento, identificou-se que a ferramenta era
deficiente ao ndo considerar questdes organizacionais ao analisar uma publicidade
contraintuitiva, e que ao ndo explicitar tal atributo no momento da anélise poderia interferir
diretamente no resultado esperado. Além disto, houve troca dos termos “propaganda” e “grupo

minoritario” no titulo das categorias por ndo considerarmos tdo apropriado ao contexto.

® “Organizagdo de um conjunto de problemas, préticos ou tedricos, que contenha artefatos avaliados, ou néo,
uteis para a a¢do nas organizagdes” (LACERDA et al., 2013, p. 747).
7 <¢ a organizago dos componentes do ambiente interno para atingir objetivos em um determinado ambiente
externo” (SIMON, 1996 apud LACERDA et al., 2013, p. 748).
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A ferramenta em sua primeira verséo pode ser visualizada logo a seguir:

Propaganda

Viés
mercadoldgico

a Foco no
produto/servigo

Persuasdo

Figura 02: Primeira verséo da ferramenta

Grupo minoritario

= Visibilidade

Exclusdo de
== esteredtipos
negativos

Consciéncia
critica

Contraesteredtipo

a Desafia o senso
comum

Nova realidade
imaginada

Discussdo sobre o
tema

Midia

Forte justificativa

Repeticdo da
mensagem

Conformidade
social

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021).

2.3 Desenvolvimento

Baseado no que foi previamente discutido e resgatado por diversos pesquisadores que
contribuiram na construcdo deste trabalho, pudemos a partir deste ponto, categorizar as
informacdes a respeito da conceituacdo de publicidade contraintuitiva. Os autores que vos
escreve pressup0s que para uma publicidade ser considerada contraintuitiva ela deve
apresentar determinados atributos — que serdo abordados a seguir —, para elucidacéo das ideias,
eles foram divididos em grupos.

1) Publicidade:

a) Viés mercadoldgico e persuasividade: a publicidade é utilizada como
ferramenta para que empresas, marcas e corpora¢des possam intensificar os seus lucros.
Por tratar-se de uma publicidade, ndo devemos esquecer e ignorar o fato de que ela ainda
necessita alcancar o seu objetivo principal, persuadir o seu publico-alvo com a
mensagem que esta a ser veiculada.

b) Foco no produto/servico: ao utilizar causas sociais numa publicidade — como
defender direitos da comunidade LGBTQIA+ —, tal tematica ndo deve ser o pilar
principal, isto fica a cargo de movimentos sociais, no qual possamos ter certeza que nao
se trata de uma iniciativa visando lucro somente, o enfoque deve ser nas caracteristicas

técnicas do produto, deve-se destacar diferenciais da empresa e outros atributos
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correlatos.

c¢) Cultura organizacional: a publicidade deve refletir valores reais da empresa,
como a diversidade, para que seja considerada contraintuitiva, o discurso e acbes do
anunciante devem ser unificados e coerentes.

2) Minoria social:

a) Visibilidade e representatividade: deve haver a inser¢cdo do outgroup na
publicidade, mais do que isto, deve haver protagonismo, a personagem do outgroup
deve ser relevante para o contexto e estar em posicdo de prestigio social.

b) Exclusdo de esteredtipos negativos: trata-se de buscar solucdes criativas para
comunicagéo do produto/servico, e ndo solugdes preconceituosas.

c) Consciéncia critica: apesar dos estere6tipos num primeiro momento
possuirem ativacdo automatica no processo cognitivo, posteriormente, € possivel haver
um controle e limitacdo dos mesmaos.

3) Contraestereotipo:

a) Desafia 0 senso comum: auxilia na transformacdo da estrutura cognitiva ao
provocar estimulos.

b) Nova realidade imaginada: sugestdo de um novo cenério no qual ndo haja
esteredtipos negativos sobre determinada minoria social sendo fomentados.

c) Discussao sobre o tema: mudangas significativas dificilmente acontecem de
uma hora para outra, elas sdo derivadas de um acimulo de processos que culminam em
algo grande, logo, é necessario que tal publicidade gere desconforto, reflexdes e
discussdes para a reavaliagdo de conceitos pré-estabelecidos.

4) Midia:

a) Forte justificativa: a ideia deve ser coerente e fazer sentido, para que seja
possivel convencer o outro.

b) Repeticdo da mensagem: publicidades sob a mesma linha devem ser
veiculadas varias e varias vezes para que haja a possibilidade do deslocamento de
crencas ultrapassadas.

c¢) Conformidade social: o outgroup devera ser retratado com naturalidade, para

que se possa perceber tal grupo dentro das normas sociais vigentes.
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Figura 03: Ferramenta para identificacdo e mapeamento de publicidade contraintuitiva

Publicidade Minoria social Contraesteredtipo Midia
Viés A .
- Visibilidade e Desafia o senso P
= mercadoldgico e = S = = Forte justificativa
L representatividade comum
persuasividade
Foco no EXCIUS?? it Nova realidade Repeticdo da
. — estereétipos — . - —
produto/servigo ] imaginada mensagem
negativos
Cultura A Discussdo sobre o Conformidade
— A = Consciéncia critica — — ;
organizacional tema social

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021).

O modelo proposto é dividido em 4 categorias com 3 itens cada, e defende que o

conteddo publicitario € contraintuitivo se obtiver os 12 atributos elencados.

2.4 Avaliacéo:

Verificou-se a aplicabilidade da ferramenta de identificacdo de publicidade
contraintuitiva ao aplica-la em determinada campanha. Realizou-se uma pesquisa flutuante —
intuitiva — para identificar marcas que utilizassem de personagens LGBTQIA+ em suas
campanhas publicitarias, apos esta etapa, foi estabelecido um recorte temporal, sendo este o
Més do Orgulho (comemorado em junho de 2021). A empresa selecionada foi o Burger King,
buscando facilidade de acesso ao conteudo para analise, restringimos as pecas a serem
analisadas somente ao Instagram da marca.

O conteudo em questdo que foi trabalhado trata-se principalmente das pecas graficas
e audiovisuais veiculadas na rede social, procurou-se identificar o 12 atributos na campanha
selecionada numa espécie de checklist (APENDICE A). Vale destacar que a avaliacio da
ferramenta desenvolvida consistiu em um caréater analitico descritivo, no qual verificamos a

sua aplicabilidade ao examinar a campanha Parada BK.
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2.5 Concluséao:

Verificou-se por meio da pesquisa qualitativa realizada a possibilidade do
enquadramento de tal campanha como publicidade contraintuitiva de acordo com a
ferramenta apresentada nesse artigo. Ainda, foi possivel perceber o potencial da ferramenta
para auxiliar na construcdo de publicidades contraintuitivas que contribuam para um cenério
social mais diverso e inclusivo ao gerar estimulos no deslocamento de crencas e esteredtipos.
O desenvolvimento das etapas de ‘“avaliagdo” e “conclusdao” pode ser verificado

detalhadamente nos capitulos seguintes.

3. CONTEXTUALIZACAO DO CAMPO EMPIRICO

O material recolhido foi retirado da campanha “Parada BK” realizada pela empresa
Burger King, a acdo que aconteceu no més de junho de 2021 — quando é celebrado o Més do
Orgulho LGBTQIA+ — foi baseada no seguinte slogan “nosso time, nosso orgulho”, que
consistia na veiculacdo de pecas gréficas centradas em 20 dos seus mais de 2.700 funcionarios
LGBTQIA+. Trens, redes sociais, estacbes de metr6 e outras midias anunciavam a mensagem
da empresa: inclusdo e diversidade (MUNDO DO MARKETING, 2021).

A ideia central da campanha, como o préprio nome sugere — Parada BK — é
possibilitar que este grupo de pessoas consiga se expressar pelas ruas de S&o Paulo, gerando
visibilidade e protagonismo, tendo em vista que a Parada do Orgulho LGBTQIA+ que ocorre
anualmente na capital paulista, considerada a maior do mundo em nimero de pessoas (DIAS,
2019), pelo segundo ano consecutivo ndo pode acontecer presencialmente em decorréncia da
pandemia da COVID-19. Apesar disso, a empresa continuou sendo uma das principais
patrocinadoras do evento pelo 4° ano consecutivo, no qual o evento ocorreu de forma virtual
pelos motivos anteriormente descritos.

As pecas a serem analisadas foram retiradas do proprio Instagram da marca e podem

ser vistas logo abaixo:
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Figuras 04-09: Campanha “Parada BK”

@ burgerkingbrasil & : @ burgerkingbrasil @ : @ burgerkingbrasil &

Nosso time, nosso ergulhe.

@ burgerkingbrasil & : @ burgerkingbrasil & i @ burgerkingbrasil &

ki B g
#ParadaBK #ParadaBK

Branca Critine - Instrutora Flipe M. Nogueirs - Supervisor de vends

#ParadaBK
o

Caline Forrary - Geronte de negécion

Fonte: Captura de tela do Instagram do Burger King Brasil (2021).
As postagens realizadas na plataforma de rede social, utilizavam como capa as figuras
04, 05 e 06, e ao arrastar para o lado, era possivel encontrar diversas personagens

LGBTQIA+.

Figuras 10-12: Veiculagdo da campanha

Fonte: Captura de tela do video promocional veiculado no Instagram do Burger King Brasil.
O video pode ser assistido em: https://www.instagram.com/p/CPOuCs5LHbJ/
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O video divulgado é um resumo do intuito da agdo. O contetido consiste na explicagdo
da ideia por tras da campanha e a sua execucao.

4. RESULTADOS / TRATAMENTO DOS DADOS

Neste momento, é importante ressaltarmos que a analise da campanha para a
constatacdo do seu objetivo contraintuitivo s6 € possivel se analisarmos a campanha como
um todo, e ndo apenas elementos isolados. Este tipo de abordagem faz-se necessario uma vez
qgue a mensagem publicitaria esta diluida em diversos materiais, havendo uma espécie de
complementariedade entre elas. Sera revisitado item por item do modelo proposto para
identificacdo da publicidade contraintuitiva. Sendo estes:

1) Publicidade

a) Viés mercadologico e persuasividade: Se olharmos os nimeros na bolsa de
valores. No inicio da campanha (01/06/2021), a acdo da empresa valia R$11,14, e por
volta de 40 dias depois (12/07) atingiu o seu pico numa linha temporal de um ano
(09/09/2020 - 08/09/2021), sendo este no valor de R$12,40 (INFOMONEY, 2021),
podendo ser um reflexo do resultado da campanha, uma vez que investidores tendem a
preferir empresas plurais e inclusivas (PEZZOTTI, 2021).

b) Foco no produto/servico: Apesar de ndo vermos no contetdo publicitario
desta campanha a empresa dizendo qual tipo de queijo ela usa, se seu hamburguer é
grelhado ou ndo, é apresentado a audiéncia as pessoas responsaveis que diariamente
estdo ali trabalhando para entregar um produto de valor para o consumidor final, desta
maneira, pode-se identificar este atributo na mensagem publicitaria, uma vez que a
equipe de funcionarios esta diretamente ligada ao produto/servigo.

¢) Cultura organizacional: Como ficou explicito na campanha, valores como
diversidade e incluséo fazem parte do DNA da marca. Sdo mais de 2.700 funcionarios
LGBTQIA+ entre 11.000 empregados (PORTAL DO FRANCHISING, 2021).

2) Minoria social

a) Visibilidade e representatividade: A campanha é pautada nisto, rostos de
pessoas reais e de diferentes regides do Brasil, pertencentes da comunidade
LGBTQIA+ sdo colocadas em situagéo de protagonismo e prestigio social.

b) Exclusédo de esteredtipos negativos: Diferente dos exemplos abordados na
fundamentacéo teorica, a retratacdo da feminilidade neste ponto ndo € entendendida

como um problema, outros esteredtipos que podem ser considerados negativos para
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este grupo ndo foram identificados. Dentre estes outros estere6tipos poderiamos citar
no caso de bissexuais, promiscuidade e infidelidade, no caso de léshicas, a imagem
masculinizada, e no caso de transgéneros, a prostituicéo.

c¢) Consciéncia critica: Percebe-se que a barreira automatica de ativacdo dos
esteredtipos foi ultrapassada, a mensagem traz um posicionamento consistente e
construido minuciosamente.

3) Contraestereotipo

a) Desafia 0 senso comum: A publicidade em questéo gera estimulos cognitivos
para deslocamento dos esteredtipos comumente fomentados.

b) Nova realidade imaginada: E criado um novo cenario que representa a
comunidade LGBTQIA+ em local de prestigio social, e ndo mais em situacéo de piadas
classicas e estereotipadas.

¢) Discuss&o sobre o tema: E possivel observar nos comentarios das proprias
postagens uma série de respostas a marca, até o dia 22/09/2021 houve mais de 4.000
comentarios no video “por tras das cenas” no qual ha feedbacks positivos e negativos
(https://www.instagram.com/p/CQZZ5f-Ff18/).

4) Midia

a) Forte justificativa: Ao utilizar de pessoas comuns e funcionarios reais na
campanha, é possivel que seja aberto uma brecha de identificagdo com o publico, e que
a mensagem possa fazer sentido a audiéncia.

b) Repeticdo da mensagem: Como ja dito, o ano de 2021 foi a 4% ano
consecutivo do Burger King na Parada do Orgulho LGBTQIA+, logo, a empresa
mostra-se consistente em seu posicionamento.

c) Conformidade social: Tal grupo de pessoas € retratado de forma natural,
apresentando-se a audiéncia como pessoas comuns e trabalhadoras (ao divulgar o cargo
na empresa de cada um dos funcionarios).

De acordo com a ferramenta, a campanha desenvolvida pelo Burger King cumpre
todos os itens elencados, isto evidencia a sua eficiéncia e a possibilidade de utiliza-la para
analisar outros materiais publicitarios, além disto, percebe-se potencial para emprega-la no

processo de construcdo da mensagem publicitaria.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho constituiu-se numa revisdo literria e buscou entender quais as
principais reflexdes existentes acerca da tematica, foi necessario entender a criagdo e
fortalecimento dos esteredtipos e seu processo cognitivo no consciente coletivo.
Compreende-se que tal processo, a estereotipizacdo de minorias sociais, acontece num
ambiente macro, e € necessario alterar tal estrutura para que haja o deslocamento dos
estere6tipos.

Ainda nesta vertente, listou-se abordagens desconstrutivas multidimensionais
apontadas por Oskamp (2000 apud BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017), Pereira (2002),
Leite (2008 e 2011), Mozdzenski (2019) e Bragalia et al. (2017) que englobavam alteragdes
na esfera politica e miditica. Neste ponto, foi possivel visualizar em qual contexto a
publicidade contraintuitiva consegue auxiliar, ou seja, gerar estimulos para um processo de
reavaliacdo de estere6tipos, e mové-los de um campo automatico para o da consciéncia
critica.

O objetivo principal do trabalho consistia no desenvolvimento de uma ferramenta
genérica que permitisse a identificacdo de publicidades contraintuitivas. Ao utilizar a
metodologia da Design Science Research (LACERDA et al., 2013) foi possivel elabora-la e
verificar a sua aplicabilidade na campanha “Parada BK” da empresa Burger King, no qual tal
campanha foi enquadrada como sendo contraintuitiva. A ferramenta mostrou-se Util e eficaz
ao elencar 12 atributos que sdo necessarios constar numa publicidade desta espécie, além
disto, percebeu-se o potencial de utilizacdo da ferramenta também no processo de construcédo
deste contéudo publicitario.

No decorrer da pesquisa, houve indicios de outras problematicas que estdo atreladas
a este tema, sendo algumas das reflexdes: Quem esta por tras da producdo do contetdo
publicitério atual, serd que sdo minorias sociais? A presenca destes grupos em agéncia de
publicidade, por exemplo, auxiliaria na construcdo de publicidades contraintuitivas mais
assertivas? Ou num processo posterior, se ha a presenca destes grupos, sera que eles
incorporaram os estere6tipos estabelecidos pela classe dirigente? A partir destas provocagoes
espera-se que este trabalho possa contribuir para a constru¢do de um cenério social mais

inclusivo e diverso.
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APENDICE A

Publicidade

() Viés mercadoldgico e persuasividade

Justificativa:

() Foco no produto/servico
Justificativa:

() Cultura organizacional

Justificativa:

Minoria social

() Visibilidade e representatividade

Justificativa:

() Exclusdo de esteredtipos negativos

Justificativa:

() Consciéncia critica

Justificativa:

Contraestereoétipo

() Desafia o senso comum

Justificativa:

() Nova realidade imaginada

Justificativa:

() Discussdo sobre o tema

Justificativa:

Midia

() Forte justificativa

Justificativa:

() Repeticdo da mensagem

Justificativa:

() Conformidade social

Justificativa:
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